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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je vytvorit projekt na podporu cestovniho ruchu v turistické
lokalit¢ Moravského Slovacka. Zvolila jsem formu nového produktu cestovniho ruchu,

ktery ma zvysit navstévnost nejen jednotlivych pamatek, ale 1 celého Slovacka.

Prace je rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické Casti vymezuji za-
kladni pojmy cestovniho ruchu, charakterizuji analytick¢ metody, jez jsem v préci pouzila,
a priblizuji jednotlivé atraktivity cestovniho ruchu, jez jsou soucasti produktu cestovniho
ruchu. V praktické Casti je zpracovana analyza soucasné nabidky a poptavky v cestovnim
ruchu na Slovacku a déle je zde rozpracovan novy produkt cestovniho ruchu — jeho charak-

teristika, personalni a technické zajisténi, marketingovy mix 1 nezbytné kalkulace.

Klicova slova: cestovni ruch, produkt cestovniho ruchu, nabidka cestovniho ruchu, poptav-

ka v cestovnim ruchu, segmentace trhu, kalkulace, marketingovy mix

ABSTRACT

The objective of this thesis is to create a project for support of tourism in the tourist local-
ity of Moravian Slovéacko. For this project I chose a form of a new product of tourism,
which is to increase a visit rate of individual tourist monuments (or sites) as well as of the

whole region Slovacko.

The thesis is divided into two parts - the part theoretical and the part practical. In the theo-
retical part I first of all define basic concepts of tourism, characterize analytical methods
used in the thesis and eventually I describe individual tourist sites which are part of the new
product of tourism in Slovacko. The practical part consists of an analysis of the current
supply and demand of tourism in Slovacko and the elaborated new product of tourism in
the region Slovécko - its characteristic, personal and technical resources, marketing mix as

well as necessary calculations.

Keywords: tourism, product of tourism, tourism supply, tourism demand, market segmen-

tation, calculation, marketing mix
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UvVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila ,,Projekt na podporu cestovniho ruchu
v turistické lokalit¢ Moravského Slovacka®, a to hned nékolika divodii. Cestovni ruch ja-
kozto jedno z odvétvi narodniho hospodarstvi hraje na regionalni Grovni zvlast’ vyznamnou
roli. Diky nému se nejen zvySuje povédomi o regionu jako takovém i jeho atraktivitach, ale
také pfinasi tolik potiebné prostiedky, jeZ jsou stézejni pro zkvalitiovani sluZzeb cestovniho
ruchu, at’ uz jde o kvalitu ubytovacich ¢i stravovacich zafizeni, nebo o Groven dopravni

infrastruktury ¢i béZnou obcanskou vybavenost.

Podilet se na rozvoji Moravského Slovacka prostfednictvim podpory cestovniho ruchu
jsem se rozhodla proto, Ze mam tuto oblast velmi rdda — narodila jsem se zde, bydlim zde a
¢im dal vice citim, jak hluboko zde mam zapusténé kofeny. Dal§im divodem je fakt, Ze
Moravské Slovacko je vyjimecnou turistickou oblasti s vyjimeénymi atraktivitami cestov-
niho ruchu, at’ uZ jde o unikatni straznicky skanzen, jenzZ dava nahlédnout do historie této
oblasti a zvykil zdejSich lidi, nebo o adepta na zapsani do UNESCO - Slovanské hradisté
v Mikul€icich. Moravské Slovacko ma navstévnikim co nabidnout a bylo by Skoda této
jeho vyjimecnosti nevyuZzit.

Cilem mé diplomové prace je zvysit turistickou navstévnost této oblasti prostfednictvim

nového produktu cestovniho ruchu, ktery tento efekt vyvola.

V teoretické ¢asti prace se nejprve zaméiim na definici pojma cestovniho ruchu, jeho Cle-
néni a typologii jeho ucCastnikl. Dale vytvotfim teoreticky zaklad analytickych metod, které
posléze vyuziji v praktické casti. V neposledni fadé také sezndmim s jednotlivymi atrakti-

Sich pro region.

V praktické Casti nejprve zhodnotim soucasny stav nabidky a poptavky v cestovnim ruchu
na Slovacku. Z téchto analyz poté vyvodim relevantni zavéry pro projekt. V samotné pro-
jektové ¢asti pak navrhnu novy produkt cestovniho ruchu véetné kalkulaci a marketingové-

ho mixu. V zévéru jesté zminim rizika, kterd by mohla realizaci projektu ohrozit.

Ptfinosem mé prace bude zvySeni turistické navstévnosti Moravského Slovécka, jeho jed-
notlivych atraktivit a s tim souvisejici rozvoj regionu, stejné jako zvySeni povédomi o Slo-

vacku diky propagaci nového produktu cestovniho ruchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Utelem této kapitoly je piibliZit jednotlivé pojmy vyskytujici se v souvislosti s cestovnim
ruchem, a to zejména z diivodu spravného pochopeni déle probirané problematiky. Nékteré
pojmy totiz mohou byt sporné, ,,nezasvéceni* lidé v oblasti cestovniho ruchu si mohou
jednotlivé pojmy plést, jind povazovat za synonyma, a¢ tomu tak ve skutenosti neni.
Abychom tedy mohli spravné interpretovat veskeré zavéry, stejné jako povazovat piivodni
predpoklady za spravné a platici, je nezbytné, abychom tyto pojmy znali a méli v rdmci

jejich co nejuzsiho vyznamu jasno.

Cestovni ruch je povazovan za nejrozsahlejsi ekonomickou aktivitu s potencidlem pro dalsi
rust. [7] Je velmi vyznamnym hospodaiskym odvétvim, jez sehradva pro rozvoj turistickych
destinaci velmi vyznamnou roli. MliZe znamenat zna¢ny piinos pfi zajisténi piijmu regio-
nu, rozvoji obci, vytvofeni pracovnich pfilezitosti obyvatel a pfi celkovém zlepSeni posky-

tovanych sluzeb v regionu.

Cestovni ruch, jinak také nazyvany turismus, je komplexni spolecensky jev, ktery ptedsta-
vuje souhrn aktivit ucastnikli cestovniho ruchu, souhrn procesit budovéani a provozovani
zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu aktivit osob, které tyto
sluzby nabizeji a zajiSt'uji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojii pro
cestovni ruch, je to také souhrn politickych a vefejné spravnich aktivit (politika, propagace,
regulace, mezinarodni spoluprdce v ramci cestovniho ruchu) a reakce mistni komunity

a ekosystémt na uvedené aktivity. [1]

Zjednodusené bychom mohli fici, ze cestovni ruch je zplsob uspokojovani potieb lidi
z oblasti rekreace, turistiky, lazeniské 1éCby a kultury, pokud k nému dochdzi mimo misto
jejich trvalého bydlisté a v jejich volném case. Je to zkratka pfemisténi osob z mista jejich
trvalého pobytu do mista cestovniho ruchu, se kterym je nezbytné spojeno Cerpani sluzeb

cestovniho ruchu souvisejicich s pobytem na tomto misté.
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1.1 Definice pojmi cestovniho ruchu

1.1.1 Infrastruktura cestovniho ruchu

Infrastruktura cestovniho ruchu je souhrn organiza¢né — technickych predpokladi, jejichz
zakladnim cilem je uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho ruchu v dané destinaci. In-
frastruktura cestovniho ruchu zahrnuje dopravu, ubytovaci a stravovaci sluzby, banky,
sménarny, kulturni a zabavni zatizeni, apod. Kvalita infrastruktury cestovniho ruchu ma
vyrazny dopad na prozitek navstévniki, kteti jsou sice prvotné motivovani atraktivitami
cestovniho ruchu, ale potfebuji také cerpat sluzby spojené s kultivovanym pobytem
v blizkosti téchto atraktivit. Jadrem infrastruktury cestovniho ruchu je suprastruktura ces-
tovniho ruchu (ubytovaci, stravovaci, turistické, dopravni a doplitkové sluzby cestovniho
ruchu), ktera je budovéana primarné pro navitévniky a do roku 1989 byla v CR oznadovana

jako materialn€ — technicka zakladna. [1]

Vseobecna infrastruktura neni na rozdil od suprastruktury zaméfena primarné na cestovni
ruch, 1 kdyZ né¢kdy na ni mize mit cestovni ruch zasadni vliv. To naptiklad tehdy, kdyz se
v ramci lepsi dopravni dostupnosti postavi, ptipadné opravi silnice vedouci napfi¢ obci az
k atraktivité¢ cestovniho ruchu apod. Nicméné v pievazné vet§iné bychom mohli vSeobec-
nou infrastrukturu chapat jako jakysi Zivotni standard vyspélych zemi, protoZe nezahrnuje
jen dopravni infrastrukturu, ale také zdravotni a mistni infrastrukturu, pficemz zdravotni

zajiStén zakladni stupen existence, ty ostatni zcela pozbyvaji vyznamu.

Vseobecna infrastruktura tedy slouzi jak rezidentim, tak také navstévnikiim, nicméné veétsi
vyznam ma pro rezidenty, ktefi ji vyuzivaji celoro¢n¢. Bohuzel je vSeobecnd infrastruktura
naprosto zavisla na vefejném sektoru, tedy statu, ktery ji méa budovat a také udrzovat, coz
se mnohdy v Ceské republice, na rozdil od nékterych sousednich statii, nedgje pfili§ Gasto.
Dutivodt je hned nekolik — staci, aby lokalita nebyla prioritou, pfipadné se na vystavbu ne-
sehnaly penize, coz se stava pomérne dost Casto, a je zadélano na problém. Nejen Ze na-
vs§tévu hiife dostupnych lokalit si potencidlni zdjemce rad€ji rozmysli, ale ve hie je také
jakasi prestiz ¢i povést, kterou Ceské republika ma, alespon z hlediska dopravni infrastruk-

tury, spiSe horsi nez lepsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.1.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu jsou takové sluzby, které jsou poskytované turistim, navstévni-
kiim a cestujicim tak, aby uspokojily jejich rozli¢né potteby. Podle vztahu k uspokojovani
potieb navstévnika jsou rozdélovany na zdkladni a doplnkové, podle zpisobu placeni na
placené a neplacené, podle zpiisobu zajisténi dostupnosti na piedem rezervované a nere-
zervované apod. Mezi zakladni sluzby v rdmci cestovniho ruchu patii ubytovaci, stravovaci
a dopravni sluzby, jako doplitkové miizeme klasifikovat informacni, zprostiedkovatelské,

sménarenské, sportovné-rekreacni, zabavni, kulturni, lazetisko-1écebné a jiné sluzby. [1]

Sluzby, na rozdil od zboZzi, maji sva vyznamna specifika, kterd v jejich spotfebé sehravaji
zasadni roli. Mezi takova specifika miZzeme fadit osobni poskytovani sluzby, nemoznost ji
skladovat, omezenou Zivotnost sluzby, ¢astd je platba pfedem za produkt, ktery neni mozné

vyzkouset apod.

1.1.3 Atraktivita cestovniho ruchu

Pod pojmem atraktivita cestovniho ruchu nebo také turistickd atraktivita si miZzeme pted-
stavit zajimavou soucast pfirody a pfirodni podminky, kulturni, sportovni, spolecenskou
nebo jinou udalost ¢i objekt pritahujici ucastniky cestovniho ruchu. Atraktivity l1ze délit na
ptirodni a spolecenské (Casto vytvarejici celek kulturni krajiny), na hmotné (ptirodni ukazy,
historické objekty) a nehmotné (spolecenské udalosti, Zivotni styl), na atraktivity mezina-
rodniho, narodniho a mistniho vyznamu, na atraktivity s potencidlem niz$ich fadi (vyuzi-
telné bez dalSich investic) a na atraktivity s potencidlem vysSich ada (pro své vyuziti vy-

zaduji dalsi investice do infrastruktury, propagace apod.). [1]

Lidmi vytvoiené atraktivity jsou takové atraktivity cestovniho ruchu, které vznikly ¢innosti
¢lovéka, jez byla primarn¢é zamétena na stimulaci poptavky v cestovnim ruchu, nebo souvi-
sela s béZnymi aktivitami a Zivotnim stylem rezident. Lidmi vytvofenymi atraktivitami
jsou rtizné stavby a jejich vnitini zafizeni (hrady, zdmky, viadukty, mosty, sakralni stavby,
lidové architektura, muzea, skanzeny, technické atraktivity apod.), rizné projevy kultury
a uméni (festivaly, vystavy, veletrhy), socidlni jevy, vzorce chovani, Zivotni styl a lidova

femesla.
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1.1.4 Pamatka

Pamatka je hmotny nebo nehmotny objekt nebo jev spojeny s minulosti Zemé¢, ptirody ne-
bo lidstva. Pamétky lze délit na kulturni (historické, technické, archeologické, architekto-

nické, duchovni) a pfirodni pamatky. [1]

Kulturni paméatkou jsou nemovité a movité veci, ptipadné jejich soubory, které jsou vy-
znamnymi doklady historického vyvoje, zivotniho stylu a prostfedi spole¢nosti od nejstar-
Sich dob do soucasnosti nebo maji piimy vztah k vyznamnym osobnostem a historickym
udalostem. Zpravidla ptfedstavuji vyznamnou kulturni atraktivitu v ramci kulturniho ces-
tovniho ruchu. [1] Piikladem kulturni pamatky mtize byt skanzen. Skanzen bychom také
mohli nazvat muzeem lidové architektury a technickych staveb pod Sirym nebem, které
jsou situované ve vhodném piirodnim prosttedi, do n¢hoz jsou v plivodnim stavu pienese-

ny ruzné zajimave stavby lidové architektury vcetné jejich interiért.

Historicka pamatka je zjednodusen¢ feceno artefakt pochéazejici z minulosti a vztahujici se
k d¢jinam Uzemi, at’ uz k vyznamnym osobnostem, udalostem, nebo stavebnim slohlim.
Kromé hradl a zdmk je vyznamnou historickou pamatkou také archeologické naleziSté,
pficemz archeologickym nalezi§tém nazyvame misto odkrytych historickych nalezl ¢i mis-
to védeckého zkoumani. Archeologicka nalezisté podléhaji zvlastni ochrané vcetné regula-

ce pohybu navstévniki.

1.1.5 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu mizeme téz nazyvat turistickou destinaci. V uz§im slova smys-
lu je destinace cestovniho ruchu cilova oblast v daném regionu, jeZ je typickd vyznamnou
nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu. V Sir§Sim slova
smyslu jde o zemé, regiony, lidska sidla a dal$i oblasti, které¢ jsou typické velkou koncent-
raci atraktivit, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vy-
sledkem je dlouhodoba koncentrace navstévnikii. Pro mezinarodni navstévniky je destinaci

bud’ cela navstivena zemé¢, nebo jen néktery jeji region, ptipadné mésto ¢i atraktivita. [1]
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1.1.6 Region cestovniho ruchu

Turisticka regionalizace piedstavuje ¢lenéni uzemi Ceské republiky na tzv. marketingové
regiony cestovniho ruchu, které je iniciovano Ceskou centralou cestovniho ruchu (CCCR).
V rdmci tohoto Clenéni jsou hlavnimi kritérii organizacné — ekonomické vazby, ochota obci
a mikroregionti daného regionu komunikovat a spolupracovat na spole¢ném marketingu a
rozvoji infrastruktury cestovniho ruchu, apod. Hranice turistickych regionii nejsou pevné
vymezeny, ale vyvijeji se v ¢ase. V soucasné dobé se Ceska republika d&li na 17 turistic-

kych regiond, pticemz toto rozdéleni plati od ledna 2010.

n
a PodkrkonoSt
Ky 14

Severozapadni Gechy

Stredni Gechy

Kralovéhradecko

Zapadoteské 14zné

Plzefisko a Cesky les Severni Morava

aSlezeko

Stredni Morava
a Jeseniky.

Vychodni Morava

Obr. 1. Turistické regiony v Ceské republice [17]

1.1.7 Turisticka sezona

Sezonnosti rozumime zménu turistické nabidky a poptavky v pribéhu roku, kterd souvisi
s ronimi obdobimi. Nejde ale jen o zménu skladby a intenzity nabidky a poptavky, ale

také o zmény ve slozeni navstévnika, jejich mnozstvi, typi aktivit cestovniho ruchu apod.

Sezdna je tedy obdobi béhem jednoho kalendarniho roku souvisejici s rocnim obdobim a
lisici se, specificky v cestovnim ruchu, ndvstévnosti turistické destinace, intenzitou vyuzi-
vani dopravnich prostfedki, ubytovacich a restauracnich zatizeni apod. Sezénu rozliSujeme
podle ro¢niho obdobi letni a zimni, podle poctu navstévnikl hlavni a vedlejsi, ptip. se pou-

zivaji také terminy mezisezona a mimosezona. [1]

Turistickou sezénou jsou vyrazné ovliviiovany ceny sluzeb cestovniho ruchu, ptficemz

v hlavni sezdné jsou ceny zpravidla vyssi o desitky procent, ve vedlejsi, piip. mezisezoné a
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mimosezong, jsou nizsi predevsim z ditvodu snahy o celoro¢ni vyuziti infrastruktury ces-

tovniho ruchu.

Hlavni sezona je ¢ast roku, po kterou cestuje nejveétsi mnozstvi navstévnikli do dané desti-
nace, resp. obdobi, kdy je nejvice vyuzita sluzba piepravce. Je charakteristickd nejSirsi na-
bidkou sluzeb, nejvyssi intenzitou cestovniho ruchu a zpravidla i nejvy$$imi cenami slu-

zeb. [1] Vedlejsi sezonou minime Cast roku s druhou nejvyssi navstévnosti po hlavni sezo-

né v dané destinaci.

1.1.8 Cestovni kancelar

Cestovni kancelaf, jinak také nazyvand touroperator, je organizace, kterd nabizi, rezervuje
a prodava vlastni zajezdy, stejné jako zdjezdy piipravené jinymi cestovnimi kancelafemi,
a dalsi sluzby cestovniho ruchu individudlnim zajemclim a jinym cestovnim kancelafim.
Zékaznikiim také Casto poskytuje dalsi sluzby — cestovni pojiSténi, obstarani viz, sménu
deviz a Sekt, prodej map a privodcl. Na rozdil od cestovni agentury mohou byt smlouvy
o prodeji zajezdu individualnimu zakaznikovi uzavieny jejim jménem u zajezda, které sa-

ma pfipravila.

Ptijezdové - incomingové cestovni kancelafe se zamétuji na piijezdy obCant jinych stath

do Ceské republiky, potazmo do turistické lokality Moravské Slovacko.

Vyjezdové - outgoingové cestovni kancelare se zaméiuji na cesty obcanti Ceské republiky,

ptipadné Slovacka, do zahrani¢i.

1.1.9 Cestovni agentura

Cestovni agentura je organizace prodavajici zajezdy vytvoiené cestovnimi kancelafemi.
Individudlnimu zakaznikovi mlze cestovni agentura prodavat jednotlivé sluzby cestovniho
ruchu a z4jezdy pouze jako zprostfedkovatel cestovni kancelare. Cestovni agentura, stejné
jako cestovni kancelaf, také poskytuje zdkaznikiim Casto dalsi sluzby — cestovni pojisténi,

obstardni viz, sménu deviz a Sekd, prodej map a privodct apod.

Incomingové i outgoingové cestovni agentury bychom mohli definovat obdobnym zptiso-

bem jako incomingové a outgoingové cestovni kancelare.
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1.2 Clenéni cestovniho ruchu

1.2.1 Druh cestovniho ruchu

Druhem cestovniho ruchu minime takovy typ cestovniho ruchu, pro jehoz urceni je klico-
vym kritériem zpiisob jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spole-

¢enskych a jinych podminkach.

Toto obecné kritérium se dale déli podle vlivii cestovniho ruchu, a to napt. podle mista
realizace, vztahu k platebni bilanci statu, doby trvani pobytu, zpisobu zabezpeceni cesty
a pobytu, poctu ucastnikii, veéku ucastniki, prevazujiciho prostiedi pobytu, vlivu na mistni
komunitu a Zivotni prostfedi apod. [1] Mezi dalsi objektivni kritéria déleni cestovniho ru-
chu bychom mohli zafadit napt. rozloZeni aktivit cestovniho ruchu béhem roku nebo vyu-
zivani zdroju. Dulezité je nezaménovat pojmy druh a forma cestovniho ruchu a nepovazo-

vat je za synonyma.

1.2.2 Forma cestovniho ruchu

Formou cestovniho ruchu minime typ cestovniho ruchu, pro jehoz urceni je klicovym krité-
riem motivace navstévnika. Mezi zékladni motivace patfi odpocinek, poznavani nového

prostiedi a kontakty s lidmi. Z nich potom vyplyvaji zakladni formy cestovniho ruchu.

motivace navitévnika

T e E = ] e
i ! F Formy CR tematicky-
m i I‘l_i e = L. ﬂiy'ﬂ rekreaéni,
y t kulturni,
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Obr. 2. Druhy a formy cestovniho ruchu [1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

1.3 Typologie ucastniki cestovniho ruchu

Ugastnikem cestovniho ruchu je kazda osoba, kterd pobyva prechodné mimo misto svého
trvalého bydlisté, pfi¢emz motivaci pro cestu neni vydéle¢na ¢innost v tomto miste. [1]
Na nasledujicim schématu jsou prehledné vyjadieny vzajemné vztahy mezi jednotlivymi

ucastniky cestovniho ruchu, nize pak charakteristiky nékterych z nich.

Zahrnuti ve Cestujici
statistice CR -
navitévnici Nezahrauti ve
statistice CR
———-1 -l Stali piistchovalci - imigranti |
Turisté | Jednodenni
navitévnici —| Docasni piist¢hovalet |
Tezinarodni ; ,
— D BN J Mistni cestujici |
turiste
-l Diplomaté a konzuldrni urednici |
Domici
turiste -I Prisluénici ozbrojenych sil —l
-l Ltetenes |
Domici Mezinirodni =
L 5 i3 £ -I Tranzitujici l
jednodenni jednodenni :
navitévnici navitévnici . .
—l Studenti I
- Pendicii |
—[ Kao¢ovnici ]
Cestujici za vedélednon
pracovni ¢innosti

Obr. 3. Typologie ucastnikii cestovniho ruchu [1]

Cestujicim minime osobu cestujici z jednoho mista do druhého, pfiCemz tato mista se mo-
hou nachdazet v jedné zemi, nebo v riznych zemich. Pro statistiky cestovniho ruchu je dile-
zité rozdeleni cestujicich na navstévniky (Gcastnici cestovniho ruchu sledovani v ramci

cestovniho ruchu) a ostatni cestujici (cestujici do zaméstnani, do skoly, migrace).

Navstévnik je jakakoliv osoba, ktera cestuje do jiného mista, nez je misto jejiho trvalého
pobytu na dobu nepfevysujici 12 po sobé jdoucich mésictli, pficemz tcel navstévy je jiny
nez vykon vydélecné ¢innosti.

Jednodenni navstévnik je takovy navstévnik, ktery neptespi v dané zemi nebo v navstivené
turistické destinaci ve vefejném nebo soukromém ubytovacim zfizeni. ZdrzZi se tedy pouze

jeden den. Synonymem pro tento pojem je vyletnik.
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Turista je cestujici, ktery se zdrzi v navstiveném misté alesponl 24 hodin za celem vyuziti
volného Casu a v tomto misté také prespi v hromadném nebo soukromém ubytovacim zafi-

zeni.

Rezident je fyzicka osoba jakékoli narodnosti sidlici v dané zemi vice neZ jeden rok. Jsou
to tedy obcané statu i cizinci. Ob¢ané zijici v zahranici rezidenty nejsou. Jinymi slovy se

jedna o mistniho obyvatele, tedy obyvatele destinace cestovniho ruchu. [1]

1.4 Trh cestovniho ruchu

1.4.1 Nabidka cestovniho ruchu

Nabidka cestovniho ruchu je maximalni mnozZstvi produktu cestovniho ruchu na trhu ces-
tovniho ruchu, které ma nabizejici (subjekt cestovniho ruchu) v imyslu prodat za danou
cenu. [1] Funkce nabidky tedy vyjadfuje pomér mezi maximalnim mnozstvim produktu
cestovniho ruchu, které subjekt cestovniho ruchu hodlé prodat, a jeho cenou. Objem nabid-
ky zavisi kromé ceny nabizeného produktu také na cilech subjektu cestovniho ruchu, zda se
jedna o maximalizaci zisku, nebo podilu na trhu, ¢i stabilizaci pozice, na cenové hladiné
v zemi reprezentované mirou inflace, na politice prostorové ¢i tematicky blizké konkuren-

ce, na cen¢ vyrobnich faktorti, zejména pracovni sily, na cené kapitalu apod.

Primarni nabidka z hlediska atraktivity cestovniho ruchu zahrnuje ptirodni potencial (pfti-
rodni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu, tedy ptirodni pamatky) a kulturn¢é — historic-
ky potencial (tedy kulturni a historické pamatky). Primarni nabidka cestovniho ruchu, to
jsou veskeré atraktivity cestovniho ruchu, které si lze ptedstavit — od historickych, at’ uz
lidové kultury a architektury, az po archeologickd nalezisté z dob ddvno minulych. Také
sem patfi nehmotné pamatky, jako jsou projevy lidové kultury ve formé femesel a tradi¢né

dodrZovanych zvyki, vztahy mezi rezidenty typické pro dany region, nafeci atp. Primarni

nabidka ma zpravidla velky vliv na sekundarni nabidku.

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu ptfedstavuje zafizeni a sluzby v misté pobytu, tedy
v destinaci cestovniho ruchu, kterou se navstévnik rozhodl navstivit. Jejim zékladnim ci-
lem je splnit navstévnikovo ocfekavani v oblasti doprovodnych sluzeb poskytovanych
v dané destinaci, jako néco navic oproti ptivodnimu motivu cesty. Navstévnik sice pfijizdi

obvykle do destinace za primarni nabidkou, nicméné¢ k ucelenému prozitku potiebuje Cer-
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pat sluzby z oblasti sekundarni nabidky. Kvalita sekunddrni nabidky mé zasadni dopad na

spokojenost a celkovy prozitek navstévnika.

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje infrastrukturu cestovniho ruchu, a to jak
zékladni, tak také doprovodnou. Do zakladni infrastruktury cestovniho ruchu, ktera byva
také oznaCovana jako suprastruktura, se tradi¢né fadi dva druhy sluzeb — ubytovéni a stra-
vovani, tedy ubytovaci a stravovaci zafizeni. V misté ubytovani by navic nemély chybét
propagacni materidly regionu s ptehledem pamatek, kulturnich akei, vylet a dalSich atrak-
tivit. Doprovodna infrastruktura v destinaci je takova infrastruktura, kterd je ¢astecné vy-
budovéna pro potfeby navstévniki, po cely rok ji ale mohou vyuZzivat i mistni obyvatelé.
Do doprovodné infrastruktury mizeme zatadit sluzby cestovnich kancelafi a agentur, sluz-
by informacnich center, sportovné a kulturné rekreacnich zatizeni, jako jsou sportovisté,

parky atd.

1.4.2 Poptavka v cestovnim ruchu

Poptavka v cestovnim ruchu je mnozstvi ur¢itého produktu cestovniho ruchu, které kupuji-
ci (objekt cestovniho ruchu) hodlé koupit za danou cenu na daném trhu a v daném case. [1]
Funkce poptavky je vztah mezi mnozstvim poptavanych produktt cestovniho ruchu a jejich
cenou. Kiivka funkce poptavky ptitom vyjadiuje nepiimou imernost zavislosti poptavané-

ho mnozstvi produktu cestovniho ruchu na cené, za niz je tento produkt nabizen.

Poptavka v cestovnim ruchu je veli¢inou, ktera se sleduje za urcity casovy usek, zpravidla
za jeden mésic. Béhem hlavni sezoény poptavka po sluzbach cestovniho ruchu, a zpravidla 1
jejich cena, vyrazné roste. Zavislost poptavky na rliznych, ve velké mife necenovych para-
metrech je Siroce vyuzivana v riznych marketingovych strategiich v cestovnim ruchu.
Zejména pro destina¢ni management je ucelné provadét segmentaci poptavky a podle toho

poté urCovat ceny.

1.5 Produkty cestovniho ruchu

1.5.1 Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého ¢i vefejného subjektu

podnikajiciho v cestovnim ruchu, ktery mtiZze dosahovat rizné urovné¢ komplexnosti.
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Z pohledu navstévnika je produktem cestovniho ruchu kompletni zazitek od chvile, kdy

opustil domov, az do doby jeho navratu.

Produkt cestovniho ruchu je v podstaté souhrnem primarni a sekundarni nabidky
cestovniho ruchu. Primérni nabidka ptfedstavuje jadro produktu, tedy zdkladni uzitek pro
navstévnika, sekundarni nabidka pak tvoii image destinace tim, jaké sluzby a v jaké kvalité
jsou v ni poskytovany. U produktu se vzdy prolinaji jeho hmatatelné a nehmatatelné
slozky, produkt, stejné¢ jako kazdd sluzba, je pomijivy, neodd¢litelny od osoby

poskytovatele, pti¢emz v odvétvi cestovniho ruchu je velmi vyznamna také jeho sezénnost.

Produkt cestovniho ruchu patii mezi kontrolovatelné faktory a je soucasti marketingového
mixu. Miize jim byt zbozi ve form¢ suvenyrti, map ¢i kniznich priivodct, stejné jako sluzby

v podobé stravovani, dopravy ¢i napft. sluzeb pravodci.

1.5.2 Package

Package je balik sluzeb cestovniho ruchu, ktery zahrnuje dvé, nebo vice sluzeb rezervova-
nych nebo zakoupenych podle piani zikaznika za jednotnou cenu. Castym tviircem
packagl jsou touroperatofi, letecké spolecnosti, hotely atp. Package jsou typickou soucasti
masového cestovniho ruchu a mezi jejich nejcastéjsi formy patii poznavaci a pobytové za-

jezdy.

Package jsou vhodnym ndstrojem pro vyrovnavani sezonnosti a jsou soucasti marketingo-
vého mixu. PouZivaji se také pro prodej obtizné samostatné uplatnitelnych sluzeb a pro

destina¢ni management. Jednim z typi package je z4jezd.

1.5.3 Zsjezd

Z4jezd je ptfedem sestavena kombinace alespon dvou sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena
k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin, nebo
zahrnuje-li ubytovani pfes noc. Kombinace alespoii dvou sluzeb vétSinou predstavuje
kombinaci dopravy a ubytovani, nebo jinych sluzeb cestovniho ruchu, jez jsou doplitkkem
dopravy nebo ubytovani a tvoifi vyznamnou soucast zdjezdu, nebo jejichz cena tvofi ale-

spont 20% souhrnné ceny zajezdu.
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1.5.4 Vylet

Vyletem obecné minime krat$i cestu, zpravidla ne del$i nez jeden den, podniknutou

s riznou motivaci, samostatné, nebo jako souc¢ast zajezdu.

1.6 Marketing cestovniho ruchu

Marketing je socialni a manazersky proces, jehoZ smyslem je dosazZeni cilil firmy ¢i projek-
tu. Spociva ve zjisténi potieb cilového trhu a uspokojeni téchto potieb, a to 1épe nez konku-
rence. Kvalitni marketing se vyznacuje kontinudlnosti, planovitosti, izkym propojenim se
strategii firmy a vyuzivanim vSech ¢asti marketingového mixu a marketingovych nastroju.
Ptitom prioritou je vZdy uspokojovani potieb zdkaznikli v souladu s dlouhodobou strategii

a zajmy firmy ¢i projektu. [3]

Marketing cestovniho ruchu je marketingem sluzeb, je tedy nutné provést rozsireni klasic-
kého marketingového mixu (podle Morrisona je dostacujici rozSifeni na 8P marketingu

cestovniho ruchu, podle Zelenky na 8P + IT marketingu cestovniho ruchu — viz. nize).

1.6.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zptsob jedndni firmy vici zdkazniktim, ktera predpokla-
da orientaci na urcité segmenty zédkaznikl a zahrnuje vybér marketingovych nastrojii, mar-
ketingového mixu, zpiisobu marketingové komunikace v¢etné distribu¢nich kanalt, zptso-

bu propagace, reklamy a cenové politiky. [3]

1.6.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vSechny kontrolovatelné faktory, které byly vybrany, aby
uspokojily potteby zdkaznika. Je to takova kombinace soucasti marketingového mixu, kte-
rd je primarné sestavena za ucelem prosazeni marketingového cile a vyuzivana jako soucast
marketingové strategie. [3] Mezi soucasti marketingového mixu klasicky patfi produkt,
cena, zpusob distribuce a propagace (4P — Product, Price, Place, Promotion). Toto pojeti je
vSak, dnes uz bézné&, rozsifovano na 7P (navic jsou to lidé, prezentace a proces - People,

Presentation, Process).
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Pro potieby cestovniho ruchu je marketingovy mix roz$iten na 8P (viz. niZe), pfi¢emz né-
ktefi autofi ho jesté rozsifuji na 8P + IT. Kombinace prostfedki marketingové komunikace

je oznacCovana jako propagacni mix, kombinace distribu¢nich kanalii jako distribu¢ni mix.

1.6.3 8 P marketingu cestovniho ruchu

8P marketingu cestovniho ruchu je koncepce, jejimz autorem je Morrison a ktera rozsifuje
tradi¢ni pojeti soucasti marketingového mixu zahrnujiciho 4 marketingové nastroje o dalsi
Ctyii soucasti, které vychazeji ze specifik odvétvi cestovniho ruchu — People, Partnership,
Packaging a Programming — lid¢é, spoluprace, vytvareni balika sluzeb a programovani na-
bidky. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze vyznam informacnich technologii (IT) v marketingu
cestovniho ruchu, stejné jako v bézném zivoté, neustdle roste a IT tizce souvisi s dalSimi
slozkami marketingového mixu (zejména se zplisobem distribuce, propagace, programova-
nim nabidky a vytvafenim balikli sluzeb), je vhodné a ucelné rozsitfit pojeti Morrisona
o dalsi soucast, a to pravé o informacni technologie. Vysledkem je vznik koncepce 8P + IT

marketingového mixu cestovniho ruchu. [1]

1.6.4 Propagace

Propagace je jednim z marketingovych nastrojti, ktery slouzi pro podporu prodeje a marke-
tingovou komunikaci se stdvajicimi i potencidlnimi zdkazniky. Soucasti propagace je re-

klama, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, ale 1 interni reklama.

V cestovnim ruchu je kladen hlavni diraz na zazitek a emociondlni stranku, spolehlivost
a také neobvyklost nebo odliSnost nabidky, coz by mélo byt prezentovano i na propagac-
nich materidlech. Vyznamnou soucasti propagace v cestovnim ruchu jsou veletrhy, propa-
gacni materidly, reklama a Clanky v Casopisech, internetové stranky, ale i vlastni chovani

mistnich obyvatel, tedy rezidentd.
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2 ANALYTICKE METODY

V nasledujici kapitole teoreticky pfedstavim analytické metody, jez budou posléze pouzity
v praktické €asti této prace. Jde pfedevsim o komplexni proces segmentace trhu, ktery za-
hrnuje jak prizkum trhu, tak také targeting ¢i positioning. DalSimi zde charakterizovanymi

metodami je marketingovy vyzkum a kalkulace ceny z4jezdu.

2.1 Segmentace trhu

V dnesni dobé¢ globalizace a s ni souvisejicich globalizovanych trhi je pro vétSinu firem
a projektl zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze potfeby a piani spotiebitelti
jsou velmi odlisné. Z tohoto divodu je lepsi soustiedit se pouze na vybranou skupinu spo-
trebiteld, tzv. cilovou skupinu, kterou mizeme charakterizovat pomoci metody nazyvané

segmentace trhu.

Segmentace trhu je jedna ze zakladnich metod marketingového tizeni, konkrétné analyzy
trhu, kterd rozdéli trh na mensi homogenni celky (cilové skupiny), které se vzajemné lisi
svymi potifebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim. Cilem je poznat strukturu dané-
ho trhu, na ktery chceme umistit sviij produkt, rozd€lit ho podle tzv. segmentacnich kritérii
na jednotlivé trzni segmenty, které maji relativné stejné potieby a zvyklosti, zvolit si dany
segment (piip. segmenty) trhu a pfizplsobit své marketingové aktivity tak, abychom oslo-

vili pravé ty segmenty, pro néz je nabidka urcena.

2.1.1 Segment trhu

Segment trhu cestovniho ruchu je relativné homogenni skupina potencialnich zékaznika,
tedy Ucastnikli cestovniho ruchu, kterd se dostatecné liSi od ostatnich skupin zakazniki.
Urcuje se pomoci tzv. segmentace trhu. Segmenty by mély disponovat vlastnostmi jako
méfitelnost, vydatnost, pfistupnost, udrzitelnost, trvalost nebo konkurenceschopnost. Sou-
hrn vybranych segment trhu, které maji byt v ramci marketingu osloveny, se nazyva cilo-

vy trh.

2.1.2 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Segmentace trhu cestovniho ruchu je marketingova metoda spocivajici v rozdéleni potenci-

alnich ucastnikl cestovniho ruchu do relativné homogennich, avSak od sebe se dostatecné
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lisicich skupin (segmentil trhu cestovniho ruchu) na zakladé jednoho (jednouroviiova seg-
mentace), nebo vice (viceuroviiova segmentace) kritérii. Tato kritéria mohou byt riizna a od
nich se odvozuje typ segmentace — geografickd, demograficka, segmentace podle ucelu
cesty, socio-ekonomickd, segmentace podle chovani navstévnikl, frekvence a intenzity
vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu, segmentace ve vztahu k produktu cestovniho ruchu,

podle distribu¢ni cesty, podle zivotniho stylu atp.

2.1.3 Segmentacni kritéria

Chceme-li provadet segmentaci, prvnim krokem, ktery musime ucinit, je volba tzv. seg-

mentacniho kritéria, ¢i segmentacnich kritérii.

Segmentaci trhu, a tedy potencialnich zakaznikli, mizeme provadét na zakladé jednoho,
nebo vice kritérii, pficemz kritérii segmentace existuje celd fada. Nej€ast&jsi z nich jsou

kritéria:
o Geograficka — zékaznici jsou déleni podle svého prostorového rozmisténi, napiiklad
podle kontinentli, zemi, regiont apod., a v ptipadé cestovniho ruchu také podle ob-

lasti, kam chtéji cestovat.

e Demografickd — zakaznici se déli podle vé€ku, pohlavi, etnika, rodinného stavu, ve-
likosti a sloZeni rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny apod. Demograficka kritéria
jsou povazovana za zakladni typ tfidéni trhu, nebot’ nejlépe vystihuji ptani a potie-

by spotiebiteld, které se od sebe v rliznych fazich zivota znacné lisi.

e Socioekonomicka — zde se segmentace zamétuje na socioekonomicky status, vzde-

lani, povolani, pfijem, postaveni, finan¢ni moZznosti apod.

e Psychograficka — zakaznici se déli podle psychologického profilu — Zivotniho stylu,
zajmu, postojl, potfeb, hodnot atd.

o Fyziograficka — rozdéleni zakaznikii podle zdravotniho stavu €1 celkové kondice.

o Behavioralni — pro rozdéleni potencialnich zakaznikl podle jejich ndkupniho cho-

vvvvv

ti ke koupi, postoje k produktu apod. Diky vysoké specifikaci je pravé tento zptisob

rozdéleni trhu jednim z nejlepSich a s nejvétsi vypovidaci schopnosti.
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Podle ucelu cesty — tento typ segmentace sice uvadim az na poslednim mistg,
nicmén¢ z hlediska trhu cestovniho ruchu by mél byt na misté prvnim, protoze
oznacuje ptvodni pohnutku, kterd zékaznika motivuje ke koupi a spotiebé produktu

cestovniho ruchu.

2.1.4 Targeting

S problematikou segmentace trhu souvisi jesté dal§i pojem, a sice targeting. Targeting

znamena zjednodusené fec¢eno zacileni na vybrany segment, nebo segmenty trhu. Pro kaz-

dého nabizejiciho je targeting stéZejni, protoZze umoziuje urcit, jaké a kolik trznich seg-

mentl chee nabizejici pokryt, v dalsi fazi pak jakou marketingovou strategii zvoli.

Nabizejici ma v zasad¢ tii moznosti volby:

Nediferencovany marketing - nabizejici ptehlizi rozdily cilovych skupin a nabizi
pouze jeden produkt na celém trhu. Zaméteni tedy nespoc¢iva v odliSnosti potieb,
nybrz pravé ve shod¢ potieb zédkazniki. K propagaci se vyuziva hromadnych sdélo-

vacich prostiedki.

Diferencovany marketing - nabizejici se pohybuje na vétsiné trhu, ale pouZziva riz-
nych marketingovych strategii pro rizné cilové skupiny, ptfi¢emz pro kazdou z nich

muze byt pouzito jiného sdélovaciho prostiedku.

Koncentrovany marketing — nabizejici se snazi ziskat co nejvétsi podil v jednom,
nebo nekolika malo trznich segmentech, protoZze nema dostatek zdroji na to, aby
mohl zasdhnout cely trh. Podminkou vSak je v tomto ptipad¢ velice dobra a spoleh-

liva znalost potieb vybranych cilovych skupin.

2.1.5 Faze segmentace trhu

Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:

1.

Probing neboli prizkum trhu. V této fazi se vytvaii a vymezuji segmentacni krité-
ria, cilem je tedy zhodnotit moZnosti prodeje produktii a odhadnout velikost budou-

ci poptavky.

Proportioning neboli profilovani segmentii. Zakaznici jsou rozdélovani podle seg-

mentacnich kritérii do relativné homogennich skupin, tedy segmentti. Nasledn¢ se
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urCuje velikost segmentl a vytvafi se jejich profily. Cilem je vytvofit dostatecny

pocet navzajem odliSnych segmentt.

3. Prioritising neboli vybér cilového segmentu. Tuto fazi bychom mohli také oznacit
vyse zminénym pojmem targeting Cili zacileni. V této fazi jde o vyhodnoceni atrak-
tivity a vhodnosti jednotlivych segmentl a na zakladé n€ho volba jednoho, nebo

n¢kolika cilovych segmentt, na které se budeme zamétovat.

4. Positioning neboli vyhledavani pozice produktu na trhu. Primérni snahou této faze
by mélo byt zajisténi jasné a urcité identity produktu a toho, aby byl pfijiman tak, ze
ma ve srovnani s konkurenénimi vyrobky odlisné rysy a hlavné vétsi pfinosy pro
spotiebitele. Jde ptedevSim o vyhledani pozice ve vztahu ke konkurenci
a k cilovému trhu a vyhledéani pozice podle vlastnosti vyrobku, jeho ceny a kvality.

Rovnéz je velmi dilezité vyhledani pozice ve skupiné podobnych vyrobka. [10]

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je v podstaté systematické zkoumani a analyza rtiznych aspekti
trhu, vlastnich marketingovych aktivit i aktivit konkurence, chovani spotiebitelt, distribuc-
nich kanali apod. Podle zptisobu provedeni se rozdéluje na primarni vyzkum, ktery vycha-
zi z pfimo zjisténych dat, napt. z dotaznikovych Setfeni a fizenych pohovort, a na sekun-

darni vyzkum, ktery vychézi z dat jiz zpracovanych a publikovanych. [1]

2.2.1 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum je ziskdvani informaci a nazorti od respondentti pfimym kontaktem
s nimi (fizené pohovory, vyplilovani dotaznikil) ¢i kontaktem zprosttedkovanym pies rizna
média — telefon, posta, e-mail. V cestovnim ruchu je primarni vyzkum zdrojem dat pro
statistiku cestovniho ruchu a pro marketingovy vyzkum, v ramci néhoz se zjistuji zejména

preference navstévnik, jejich spokojenost, mnozstvi utracenych penéz atp.

2.2.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je metoda shromazd’ovani dat o respondentech v rdmci primarniho

vyzkumu, a to prostfednictvim dotazniki. Probiha tak, ze kazdy respondent bud’ odpovida
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na stejnou sadu otazek poklddanych ve stejném potadi Skolenymi tazateli, anebo dotazniky

vypliuji respondenti sami.

2.2.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je zaloZen na rozboru vetejné dostupnych dat a informaci jiz diive

publikovanych. Mezi zdroje dat tohoto typu vyzkumu patfi:
e denni tisk,
o vydavané statistické a ekonomické rocenky,
e zjiiténi a vydané publikace Ceského statistického ufadu,

» internet v podobé nejriiznéjSich zdroji informaci (zpravy, ¢lanky, diskuze atd.).

2.3 Kalkulace ceny zajezdu

Kalkulace ceny zajezdu predstavuje predbézny ¢i konecny vypocet ceny zdjezdu sestavajici
z korunovych nakladii na thradu sluzeb v zajezdu poskytovanych, jako jsou doprava, uby-
tovani, stravovani, vstupné, vyklad privodce, pojisténi apod. Déle jsou do ni zapocitavany

naklady spojené s rizikem neobsazeni a piirazka cestovni kancelate. [1]

Cena se zpravidla kalkuluje pro minimalni pocet Ucastnikii zajezdu, DPH se vypocitava
z ptirazky cestovni kancelare. Pokud se jedna o negarantovany zajezd, pak se pti nedosaze-

ni stanoveného minimalniho poctu ucastniki z4jezd nekona.

Pro kalkulaci ceny zajezdu je dilezitym vychozim bodem itineraf, coz je detailni plan ces-
ty, ktery obsahuje data, ¢asy, mista, vzdalenosti, zplisoby dopravy, ptipadné i poznamky

k trase, zvlastnosti na trase, jeji varianty apod.
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3 TURISTICKE ATRAKTIVITY ZAHRNUTE V PROJEKTU

Cilem této kapitoly je pfibliZit jednotlivé atraktivity cestovniho ruchu, jez budou soucasti
nové vytvareného produktu cestovniho ruchu, o némz primarné tato prace je. Snazila jsem
popsat, jak jedinecné a vyznamné z hlediska minulosti i souc¢asnosti nds a naSich predkd,

obyvatel lokality Moravského Slovacka, a nejen nas, byly a jsou.

Nejdiive ale vymezim region Moravské Slovacko, odkud kam sahd, co je pro néj typické

a co muize z hlediska cestovniho ruchu svym névstévnikiim nabidnout.

3.1 Vymezeni oblasti Moravského Slovacka

Slovacko, zastarale Moravské Slovensko, je ndrodopisna oblast jizni a jthovychodni Mora-
vy jihovychodné od Brna, jejiz pfirozené hranice tvoii na severu a severozapade pohoti
Zdanicky les a Chiiby, na jihovychodé hieben Bilych Karpat na moravsko-slovenském
pomezi a na jihu tok feky Dyje. Slovacko zahrnuje okres Hodonin a Uherské Hradiste, za-

sahuje také do okrest Zlin a Bieclav. [11]
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Obr. 4. Moravské Slovacko [18]

Slovacko ma vSak také své davné hranice, které vznikaly na zéklad¢ odliSnosti tradi¢niho
zpusobu zivota odvijejiciho se od typu krajiny, ptivodu obyvatel, jejich nafeci, lidové hud-
by, ptivodni lidové architektury ¢i tradi¢niho lidového odévu ¢ili kroje. Folklor zahrnujici
hudbu, tanec, jazyk, lidové kroje a umélecka femesla zde neni pouhym piedstavenim pro

turisty, ale skute¢nou soucasti Zivota.

Vsechny tyto odliSnosti zpisobily, Ze se oblast Moravského Slovacka piirozené rozdélila

na jednotlivé podoblasti. V priibéhu historie bylo toto déleni riizné, nicméné dnes pievazu-
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je Clenéni na Sest podoblasti, pficemz samotné jadro Slovacka se skldda ze Ctyt oblasti —
Dolnacka (Uherskohradist’ského, Straznického, Kyjovského a Uherskobrodského ¢ili Za-
hoti), Hornécka, Podluzi a Moravskych Kopanic. Dalsi dvé oblasti jsou pfechodem mezi
Slovackem a sousednimi regiony (oblast pfechodu s Hanou se nazyva Handcké Slovacko,
oblast pfechodu s ValaSskem se nazyva Luhacovické Zalesi). Ke Slovacku je v poslednich

letech pfifazovana i oblast Podpalavi v okoli Mikulova.

3.2 Muzeum vesnice jihovychodni Moravy

Skanzen ve Straznici, oficidlnim nazvem Muzeum vesnice jithovychodni Moravy, se roz-
prostira podél severozapadniho okraje mésta Straznice. Prvni snahy o vybudovani narodo-
pisného muzea v ptirodé€ spadaji do pocatku 20. stoleti, nicmén¢ vlastni pfiprava a nasledna
vystavba skanzenu byla zahdjena az roku 1973. V roce 1981 byly zptistupnény jeho prvni
arealy. Dnes se mohou navstévnici seznamit s ptivodnimi stavbami a s pivodnim zptliso-
bem zivota z oblasti Bilych Karpat, a to jak z horskych oblasti Slovacka, tak také z urodné
¢asti Pomoravi, které bylo vzdy uzce spjato s péstovanim vinné révy. Jednotlivé expozice v
exteriéru 1 interiérech jednotlivych objekti zachycuji obraz slovacké vesnice na prelomu

19. a 20. stoleti. [12]

Obr. 5. Muzeum vesnice jihovychodni Moravy Straznice [12]

Skanzen je roz¢lenén do 7 aredld — areédlu staveb z Moravskych Kopanic, luhacovického
Zalesi, Hornacka a Doliiacka a areédlu technickych vodnich staveb, lu¢niho hospodarstvi
a vinohradnickych staveb. Celkem je zde rozmisténo 64 objektl. Cely terén skanzenu pro-

Sel rozsahlymi Gpravami tak, aby co nejlépe vystihoval ptivodni kopcovité prostiedi.

Zajimava a starobyla je i1 vstupni budova do muzea, kterd pochazi z roku 1612 a je ptesta-
véna v baroknim slohu. Pivodné v ni sidlil pansky pivovar, dnes objekt, prohlaSeny za né-

rodni kulturni pamatku, slouzi jako zdzemi pro navstévniky.
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3.2.1 Areal staveb z Moravskych Kopanic

Moravské Kopanice, nachazejici se pivodné v okoli Starého Hrozenkova, jsou charakteris-
tické roubenymi stavbami domi a stodol z tvrdého listnatého dieva. Stavby jsou kryty val-

bovymi stfechami s doSkovou krytinou.

3.2.2 Areal staveb z luhacovického Zalesi

Z luhacovického Zalesi, osidlené¢ho jiz v obdobi stfedovéku, je zde k vidéni tradi¢ni za-
stavba pochazeji z n¢kolika obci leZicich v okoli proslulych moravskych lazni Luhacovice.
Je zde vystavéna selskd usedlost z Doubrav nebo ze stejné lokality pochdzejici jednotlivé
hospodaiské stavby (stodoly, senik a susirna). Nejstar$i stavby jsou dievéné s doSkovou

sttechou, ty modernéjsi pak z nepalenych cihel s krytinou z bfidlice nebo palenych tasek.

3.2.3 Areal technickych vodnich staveb

Aredl technickych staveb je zastoupen stavbami se zatfizenim na vodni pohon. Tyto stavby
jsou typické pro povodi ficky Velicky v oblasti nedalekého Hornidcka. MUzeme zde najit
obydli mlynafe a vodni pilu na zpracovani dfeva, mlynice z Podhajskych mlyni 1 mimo

skanzen stojici patrovy pansky mlyn situovany pii Bat'ove kanalu.

3.2.4 Areal vinohradnickych staveb

Vinohradnictvi pfedstavuje a od nepaméti predstavovalo v oblasti jizni Moravy vyznam-
nou soucast zemedeélského Zivota, a vinohradnické stavby tedy neodmyslitelné dotvareji
prostiedi zdejSich vesnickych sidel i krajiny. V areélu jsou zastoupeny rtizné typy lisoven a
sklepti pochézejici ze Ctyi vinohradnickych lokalit, které se vyznacuji odliSnou vinafskou
tradici 1 architekturou vinohradnickych staveb, pficemz cely aredl vinafstvi a vinohradnic-

tvi je jedinou expozici svého druhu v Ceské republice.

K vidéni jsou protahlé presuzy z Blatnice, nadzemni vinné budy a podzemni sklepy
z PruSanek, rozmérné a na svém puvodnim misté ve skale kopané vinné sklepy z Vrbice s
nadzemnimi patrovymi sypkami i lisovny z Veletin, u nichZ je podzemni sklep nahrazen
nadzemni komitirkou. V aredlu nechybi ani vinohrad s ukdzkami péstovani rtiznych odrid

vinné révy. [12]
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3.2.5 Areal luéniho hospodarstvi

Aredl luéniho hospodatstvi ukazuje skladovani sena v oblasti kopcovitého Horiidcka. Za-
kladem aredlu je skupina senikt pochazejicich z mistni ¢asti Javornika - Lasky. Seniky jsou
roubené nebo ramové konstrukce, vystavéné ve vysSich polohdch na kamenné podezdivce
chrénici seno pted vlhkosti a tajicim snéhem. Stfechy senikil jsou sedlového tvaru s poda-

vacim otvorem ve §titu, pivodné kryté doSkovou krytinou a pozd¢ji taSkami.

3.2.6 Areal staveb z Hornacka

Podhaii Bilych Karpat zastupuje aredl staveb z Hornacka, jehoz obce lezi na moravsko-
slovenském pomezi. Nazev Horflacko vymezuje vySe polozené oblasti Slovacka oproti
niZinnym polohdm, pro které se uziva nazvu Dolnidcko. Soucasti aredlu je nékolik usedlosti
z Nové Lhoty, fadov€ uspofadané rolnické domy a samostatnd komora z Hrubé Vrbky.
Remeslna vyroba je zastoupena kovarnou z Lipova a tkalcovskou dilnou z Nové Lhoty.
Stavebnim materidlem stén je kdmen a nepalené cihly, pficemz na hospodaiskych stavbach
je uzivano i dfevo. Stifechy vétSinou sedlového tvaru kryje doskova krytina nebo biidlice,

pozdéji 1 palené tasky.

3.2.7 Areal staveb z Dolnacka

Nizinnou oblast Slovacka zejména v okoli Strdznice zastupuje nedokonceny aredl staveb
z Dolnacka. Zastavbu zdejSich vesnic charakterizuje pfevazné okapova orientace staveb
podél vefejného prostoru. Stény staveb byly vyrabény z dusané hliny, pozd¢ji nepalenych

a palenych cihel. Pivodni stfeSni krytina z doSka byla nahrazena palenymi taskami. [12]

Nérodni ustav lidové kultury, pod ktery skanzen spada, kazdoro¢né potfada v areadlu Muzea
vesnice jihovychodni Moravy tematicky ladéné potfady. Mezi ty nejznaméjsi patii Abeceda
femesel, Podzim na dédiné (lisovani ovoce, Slapani zeli), Radujme se, veselme se (tradi¢ni
Vénoce s koledami, MikulaSem), dale jsou to stavéni maje, zardzani hory apod. Navstévnik
tak mize ziskat kompletni pfedstavu o Zivoté naSich predkl v priibéhu celého kalendarniho
roku. O poslednim Cervnovém vikendu oziva cely areal skanzenu programy svétoveé pro-
slulého Mezinarodniho folklorniho festivalu StraZnice, jehoz oblibenou soucésti je pravod
méstem a s nim souvisejici prehlidka kroji jednotlivych regionti Ceské republiky i zahrani-

w7
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3.3 Statni zamek Milotice

Miloticky zamek je nazyvan perlou jihovychodni Moravy. Na misté dne$niho zamku, ktery
je narodni kulturni pamétkou, stdvala stfedovéka tvrz prestavénd v 16. stoleti na renesancni
zamek. Rozkvét v Miloticich nastal za Karla Antonina Serényiho, ktery vytvofil ze zdmec-
kého arealu, ke kterému patii francouzskéd barokni zahrada, bazantnice, oranZérie, jizdarna

a konirna, unikétni kompozi¢ni architektonicky celek. [13]

Obr. 6. Statni zamek Milotice [13]

Mezi nejvetsi zajimavosti zdejSiho zamku mizeme zaradit ptistupovy most s galerii soch
od Jakuba Krystofa Schletterera z roku 1742, sochatfskou vyzdobu hlavniho zdmeckého
schodisté z roku 1725, hrabéncin kabinet s ptivodnimi tapetami ze 40. let 18. stoleti, fres-
kovy sal od Frantiska Rehote Ignace Ecksteina z roku 1725 &i francouzskou barokni zahra-
du z roku 1719 s ptisné sttizenymi habrovymi pongény. Prohlidka interiéru je koncipovana
tak, aby mél navstévnik moznost sledovat béh vSedniho dne na zdmku v prvni poloving

20. stoleti.

Prohlidka stylové zatizenych interiérii nabizi pohled do Zivota poslednich majitelti zamku,
rodiny Seilern — Aspang, nez jim byl na zdkladé¢ BeneSovych dekretli v roce 1945 tento
majetek zkonfiskovan. Interiéry byly instalovany podle dobovych fotografii ve spolupréci
s dcerou posledniho majitele panstvi - Mariettou Norman Seilern - Aspang. V baroknich
oranzériich je stald expozice Moravského barokniho sochaistvi, v zdmecké konirné¢ moz-
nost ukazky tradi¢nich femesel a na zdmku samotném je mozné si zapij€it dobové kos-
tymy. RovnéZ se zde konaji tradi¢ni nocni prohlidky s nazvem Povésti a historie poloviny
18. stoleti, velikono¢ni prohlidky s tématem Velikonoce u hrabéci rodiny Seilern - Aspang
nebo  Vénoce na  zamku = stradiénim  koledovdnim  pod  arkédami.

Soucasna podoba zadmku je vysledkem stavebnich Uprav provadénych v prvni poloving



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

18. stoleti. Jan Krystof Schletterer vytvoril sochafskou vyzdobu mostu a na attiku zamku
byly osazeny sochy od Jana Kristidna Probstela. Tentyz autor se zaslouzil také o krasnou
sochaiskou vyzdobu hlavniho zdmeckého schodisté dokonceného v roce 1725, kterd se fadi
mezi nejhonosnéjsi na Moravé. Josef Tadeas Rotter vytvofil fresku nad hlavnim schodis-
tém a Josef Ignac Mildorfer fresku v zamecké kapli, kterd patii k jeho nejvyznamnéjSim

a nejpovedengj$im pracim. [13]

V pribéhu 18. stoleti byl upraven také zamecky park, ktery obsahuje dvé zakladni ¢asti —
francouzskou zahradu a anglicky park, kterému dominuji kastanové a lipové aleje. Fran-
couzskd zahrada zacala vznikat uz v roce 1719, anglicky park aZ zhruba o 60 let pozd¢;ji.
K celku zahrady patii 1 bazantnice a obora protkana hvézdici priihledd s krytym pavilonem
osmihranného ptdorysu v jejich priseciku. Dalsi drobnou stavbou je zficenina gotického

pavilonu, kterd méla dotvaret romanticky vzhled anglického parku.

3.4 Masarykovo muzeum v Hodoniné

Lazenské mésto Hodonin je rodistém zakladatele ¢eskoslovenského statu a prvniho ¢esko-
slovenského prezidenta TomaSe Garrigua Masaryka, ktery je zarovenl nejvyznamnéjSim
hodoninskym rodakem. I proto zde byla vytvofena jedind stdla expozice vénovana jeho
osobé na tizemi Ceské republiky. Mimo to je ve mésté fada pamatek, které tuto velkou

osobnost a jeji Zivot pfipominaji.

Obr. 7. Masarykovo muzeum v Hodoniné a T. G. Masaryk [14]

Barokni zdmek Hodonin byl postaven roku 1642. Pivodné na jeho misté stavalo strazni
hradisté z 11. stoleti, strategicky chranéné fekou Moravou. V roce 1228, soucasné se zalo-

zenim mésta Hodonina, zde zacala vystavba gotického hradu. Ten byl pozdéji zbouran a na
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jeho misté vyrostl barokni zamek. Zamecek, jak je také nazyvan, se nyni nachazi nedaleko

centra mésta naproti byvalé tabakové tovarné.

Plivodné renesancni objekt nechali postavit OprStorfové, v roce 1746 vSak vyhotel, a proto
vyzadoval rozsahlou rekonstrukci. Tehdejs$i majitelé, LichtenStejnové, se tedy rozhodli, Ze
ho pfestavi v baroknim stylu a rozsifi. Novy, trojkiidly barokni lovecky zamek byl pozdéji
vyuzivan jako sidlo hospodatskych ufadii hodoninského panstvi. [14] Zamek v sou€asnosti

slouZzi potfebam Masarykova muzea v Hodoning.

Stald expozice veénovana Tomdsi Garrigue Masarykovi byla slavnostné oteviena
18. 5. 1997. Zakladnim motivem bylo zmapovat, a podat tak navstévnikiim co nejucelené;j-
§i obraz Masarykova zivota. Expozice za¢ind u exponati z Masarykova détstvi a studii,
pokracuje jeho plsobenim ve Vidni, védeckou a politickou ¢innosti v letech 1882 — 1918,
poté jeho prezidentstvim a rodinnym zivotem az po timrti v roce 1937 a kon¢i jeho odka-

Zem.
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branami poznéni, rizné useky expozice jsou uvedeny Masarykovymi vyroky vepsanymi do
zdi. Vzhled interiéru jednotlivych ¢asti expozice je ptizpisoben jednotlivym obdobim Ma-
sarykova zivota od stylizované kovarny aZ po pracovnu prezidenta republiky. Béhem pro-
hlidky ma navstévnik moznost prohlédnout si predméty vztahujici se k Masarykovi a ke
&lentim jeho rodiny, jako je napiiklad kovadlina z kovarny A. Benese v Cejéi, kde se mlady
Toma§ Masaryk ucil kovarem, replika Masarykova oblibené¢ho jezdeckého odévu véetné
jezdeckych bot a kufru, ale také predméty dokreslujici Masarykovu osobnost, jeho plisobe-
ni, dilo a dobu. [14] Velmi zajimavou a obsahové hodnotnou soucasti expozice jsou kopie
nejriznéjsich dokumentti, z nichz mnoh¢ jsou zde zvetejnény viibec poprvé. Vystavu obo-
hacuji tti kratké audiovizudlni programy a cely Masaryktv zivot je shrnut v zavéreCném
25 - minutovém filmu, ktery nemiize navstévnik zhlédnout nikde jinde — jen v Masarykove
muzeu v Hodonin€. Na zavér expozice se navstévnik vraci proti proudu c¢asu do Masaryko-

va rodisté, jako by v Masarykovych vzpominkach do détstvi.

3.5 Slovanské hradisté v Mikulcicich

Slovanské hradist¢ v Mikul¢icich, jinak také nazyvané narodni pamétnik MikulCice — Valy,

je narodni kulturni pamatkou. Je povazovano za jedno z nejvyznamnéjSich mist poukazuji-
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cich na davnou historii naseho statu. O rozloze 10 ha je nejrozsahlejSim unikatné zachova-
nym archeologickym nalezi§tdm v Ceské republice z dob starych Slovand, tedy z obdobi
prvniho statu dolozeného na nasem Uzemi — Velké Moravy. Hradisté¢ lezi v tdolni nivé
feky Moravy v krajin€ luznich lest, a diky sousedstvi s ptirodni rezervaci Skafiny, ktera je
jednim z poslednich zbytki plivodniho luzniho lesa na jizni Moravé, se 1 zde nachéazi vzac-
na fauna a flora. Mikul¢icko — kopc¢ansky archeopark usiluje o zapis na seznam svétového

kulturniho dédictvi UNESCO.

Obr. 8. Slovanskeé hradisté v Mikulcicich a vérozvestové Cyril a Metodéj [15]

Lokalita na mikul€ickych Valech byla osidlena postupné¢ ve stiedni dobé kamenné,
v mladsi dobé kamenné, v pozdni dobé kamenné, ve starS$i i mladSi dobé bronzové,
v pozdni dob¢ laténské i v dobé fimské. V pribéhu 7. stoleti naSeho letopoctu zde vzniklo
pétihektarové hradiste s akropoli a pfedhradim, budované zamérné u feky Moravy, ktera ho

obtékala, a tvofila tak jeho pfirozenou ochranu. [15]

V dob¢ Velkomoravské fiSe pattil mikul¢icky hrad mezi vyznamna mocenska, duchovni a
kulturni centra zépadnich Slovant. Odbornici jsou si také témér jisti, Ze praveé zde bylo
hlavni piisobisté¢ vérozveéstli sv. Cyrila — Konstantina, a sv. Metod¢je. Odhaduje se, Ze
v dobé nejvetsiho rozkvétu hradisté — v poloviné 9. stoleti — tu zilo kolem dvou tisic lidi.
Na hradisti 1 v jeho ptedhradich stalo 12 kosteld a velmozské dvorce. Opevnéni uzaviralo
aredl akropole a ptredhradi o velikosti 10 hektar(, za nim bylo dalsi (neopevnéné) predhradi
— celkova plocha osidleni se odhaduje na 30 — 50 hektart. Zanik je datovan do pocatku 10.
stoleti, ale na n¢kterych mistech zlstali lidé az do mladsi doby hradistni. [15]

Od roku 1954 zde bylo odkryto pres 2500 hrobti, zéklady dvanacti kamennych kosteld,

Vv v

chou dosud nejvétsi odkrytou velkomoravskou cirkevni stavbou.
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Rozsahlé pohtebiste vynikd mnozstvim bohatych hrobli s meci, zlatymi a sttibrnymi Sperky
a honosnymi soupravami opaskovych kovani. VétSina nalezli pochazi ze 7. az 12. stoleti,
pficemz objeveny byly béhem téméi 40 sezon archeologického prizkumu tisice riznych
pfedmétt denni potieby, keramiky, Sperkli a zbrani, a dokonce 1 desetimetrové dubové ¢lu-

ny, zazra¢né zachované jedenact stoleti pod tfimetrovou vrstvou stale vlhké zeminy.

Prvni muzejni expozice archeologickych nalezli na Slovanském hradisti v Mikul¢icich byla
pro vetejnost oteviena v roce 1960. V soucasné dob& maji navstévnici moznost zhlédnout
dve stalé expozice ve dvou ndvstévnickych pavilonech a v exteriérech pak kopie zakladt
dvandcti mikul€ickych kostelt a kniZeciho paldce. RovnéZ je zde umistén pamatnik k pocté

dvou slovanskych vérozvéstli — svatého Konstantina (Cyrila) a svatého Metod¢je.

3.6 Vinné sklepy Nechory

V nejjizné€jSim cipu Moravy, v mikroregionu PodluZi, lezi vinafsk4 obec Prusanky se sta-
rou vini¢ni horou Nechory. Nechory jsou vesni¢kou tvofenou pouze vinnymi sklepy, vytva-
fejici raz malé obce se svym ndméstickem a ptiléhajicimi uliCkami. Jsou ojedinélou lidmi
vytvotfenou lokalitou, kde nikdo nebydli a vSechna staveni slouzi uz po staleti pouze pro

dva ucely, k vyrob¢ vina a posezeni ptfi ném. [16]

Vinné sklepy v Nechorach se zacaly stavét na konci 18. stoleti a do soucasné doby jich zde
bylo postaveno témet 500. Vzhledem k rozsahu vznikla potieba rozdélit je na dvé lokality
— Dolni a Horni Nechory, pfi¢emz Dolni Nechory tvofi jiz zmifiovanou vinafskou vesnic¢-
ku, zatimco Horni Nechory lezi pfimo mezi vinohrady. Neobvykly nazev vinnych sklept
vysvétluje povest, kterd tvrdi, ze kdo Casto navstévuje prusanské sklepy, je zdravy, a ne

chory.

Obr. 9. Vinné sklepy Nechory [16]
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V Nechorach se béhem roku potfada i mnoho zajimavych kulturnich akci, nejen vinatskych,
ale 1 folklornich a spolecenskych. NejzndméjSimi z nich jsou ZardZani hory, Stavéni majky,

Svatojanské noc a Krojované vinobrani s kulturnim programem.

3.6.1 Vinarstvi Marek PSovsky - Vinarstvi Habakuk

Marek PSovsky, absolvent stiedni zemedélské skoly s jedenactiletou praxi v zemédélském
podniku na useku vinic a sadli, se vinafstvi profesiondln¢ vénuje od roku 2003. Pavodné
zacinal, uz v dobach svého mladi, na rodinnych pozemcich ve vini¢ni trati ,,Nechory"
v blizkosti lokality vinnych sklepti. Pozdé&ji, kdyz se jeho konicek stal 1 jeho praci a Zivoby-
tim, zakoupil a vyklugil staré vinice na mirném jihozapadnim svahu v trati Ctvrtky a osazel
je nejvice zddanymi odriadami vinné révy. Prvni zminka o vinafeni v rodin€ PSovskych se
vSak vaze uz k vybudovani sklepa v roce 1906, avSak vyroba vina v jeho rodin€¢ m4 jesté

delsi tradici.

I kdyZ se v ptipad¢ Vinafstvi Marka PSovského jednad o malé rodinné vinafstvi, ro¢ni pro-
dukce lahvi, stejné€ jako plocha obd€lavanych vinic, je tictyhodna — produkce ¢ita 10 000 az

12 000 lahvi ro¢né€ a obdé€lavana plocha necelé 3 hektary s 15 000 hlavami vinné révy.

Bila 1 ¢ervena vina vyrabi Marek PSovsky klasickou metodou bez vyuziti fizeného kvaSeni,
vétSina Cervenych vin je ziskavana jako samotok, ktery prochéazi jable¢no - mlécnou fer-
mentaci. Co se tyCe kategorii vin, kterd Marek PSovsky vyrabi, jde o jakostni vina, kabinet-

ni vina, pozdni sbéry a vybéry z hroznil, nicméné nejvice se zamé&fuje na piivlastkova vina.

Z odrid jsou to Miiller Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink vlassky, Ryzlink rynsky, Char-
donnay, Modry Portugal, Zweigeltrebe, Rulandské modré, André, Frankovka, Dornfelder

a Sauvignon.

Marek PSovsky, 1 pies relativné kratkou dobu existence svého vinafstvi, dosahl fady Gspé-
chii. Jeho vina byla nominovana do prestizniho Salonu vin CR v letech 2006, 2007 a 2008.
Na soutézi vin Vinoforum ziskalo jeho Ruladské modré i Zweigeltrebe zlatou medaili. Ale
nejen jeho vina jsou tspésna — v roce 2008 a 2010 ziskal Marek PSovsky titul Nejlepsi stii-
ha¢ révy vinné v Ceské republice. V letognim roce (2011) se mu podafilo tento triumf zo-
pakovat, a stal se tedy opét vitézem v této soutézi na celorepublikové trovni. Na pielomu
tinora a bfezna letos poprvé reprezentoval Ceskou republiku na celosvétovém klani ve stii-

hani vinné révy konaném ve Francii, kde doséhl vynikajiciho umisténi — v kategorii nefran-


http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=6
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couzskych soutézicich ziskal skvelé druhé misto, a to v konkurenci narodnich vitézi z ta-

kovych vinatskych velmoci, jakymi jsou napt. Italie, Chile ¢i Argentina.

3.6.2 Slovacka vinariska podoblast

Slovacka vinafska podoblast je jednou ze Ctyi podoblasti vinaiské oblasti Morava. Lezi na
jihovychod€ Moravy a ptimo sousedi s Rakouskem a Slovenskem. Typické jsou pro ni roz-
sédhl¢ vinohrady, staroddvna poutni mista, krajové kulinaiské speciality, bohaté¢ vySivané

kroje a hlavné stale zivy folklor.

BRNO

Obr. 10. Slovacka vinarska podoblast [19]

Jednotlivé oblasti této podoblasti, tedy Horndcko, Moravské Kopanice, Doliacko a Podlu-
Zi, se vzajemné odliSuji. Kazda ma jiné ptirodni podminky, starodavné zvyky, kroje, lidové
pisné, hudbu 1 slovesnost. Co maji ale vSechny spolecné, je vielost a pohostinnost zdejSich

lidi a také nékolikasetleta tradice vinafstvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNE NABIDKY CESTOVNIHO RUCHU
V TURISTICKE LOKALITE MORAVSKEHO SLOVACKA

Jak napovida nazev kapitoly, budu se zde zabyvat analyzou nabidky cestovniho ruchu na
Moravském Slovacku. Nejprve provedu analyzu primarni nabidky cestovniho ruchu, poté
analyzu sekundarni nabidky cestovniho ruchu. Kratce zhodnotim také vSeobecnou infra-
strukturu na Moravském Slovacku, a aby byla problematika nabidky kompletni, strucné se
zminim také o typickém jevu spojeném s cestovnim ruchem - sezonnosti. V zavéru zhod-

notim, zda je nabidka cestovniho ruchu dostacujici, ptipadné jaké nedostatky zde spatiuji.

4.1 Primarni nabidka cestovniho ruchu v regionu

V rédmci analyzy primarni nabidky cestovniho ruchu na Moravském Slovacku se nejprve
zamé&fim na celkové zhodnoceni piirodnich pamatek, poté na zhodnoceni kulturné — histo-
rickych pamatek, jez se zde nachazi. Aby m¢l vycet pamatek jasnou vypovidaci schopnost,
sefadim jednotlivé atraktivity cestovniho ruchu podle jejich diilezitosti. Nejprve budou
uvedeny ty, jeZ maji mezinarodni, poté ty, co maji narodni, a nakonec ty, které¢ maji pre-

vazné regionalni vyznam.

4.1.1 Prirodni pamatky

Ptirodnich pamatek je na Uzemi jizni Moravy, a konkrétné Moravského Slovacka, velké
mnozstvi. Tento kraj je totiZ také mimo jiné zndm svou zachovalou a rozmanitou ptirodou.
Nachazi se zde pfirodni rezervace, chranéna tzemi, narodni pfirodni pamatky i napft. speci-
alni odrida ovocného stromu. Vyjimkou nejsou ani endemické, ¢i ohrozené druhy rostlin

a zivocCichil. Z téch nejzndméjsich a nejtypictéjsich pro tento region to jsou:
» pamatky UNESCO - dv¢ biosférické rezervace - Palava a Bilé Karpaty
* narodni pfirodni pamatka Vaté pisky u Bzence (jinak zvané také Moravska Sahara),
» pfirodni pamatka Barborka, Vapenky, Hovoranské a Ocovské louky,
«  ptirodni rezervace Javotina, Drahy, Skafiny, Certoryje, Obora Rad&jov a Ktky,
* meandry feky Moravy a okolni luZni lesy

* n¢kolik loml — napft. JeZzovsky lom a lom Rasova,
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+ tradi¢ni strom Slovacka — oskoruse (nebo také oskeruse),

» z dalSich naptiklad piskovcovy skalni utvar Buchlovsky kamen, nejvyssi vrchol Bi-

lych Karpat Velka Javotina, Banovska kyselka, rekreacni oblast Filipovské udoli.

4.1.2 Kulturné — historické pamatky

Na kulturné — historické paméatky je Slovacko, stejné jako na pfirodni pamatky, velmi bo-
haté. Najdeme zde archeologicka nalezisté, historicka centra mést, hrady, zdmky, technické
a vojenské pamatky, pozuistatky lidové architektury, mnozstvi cirkevnich pamaétek, at’ uz
kiestanskych, nebo zidovskych, muzea, galerie, stavby spojenych s vinem a vinafstvim
a v neposledni fad¢ také parky, zoologické zahrady, nau¢né stezky a cyklostezky. Jsou zde
rovnéz pamatky UNESCO, a sice z nehmotnych pamatek tzv. Slovacky verbunk, z téch
hmotnych potom Lednicko — valticky areal a za par let snad také Mikul€icko — kopcansky
archeopark. S vySe zminénymi piirodnimi paméatkami UNESCO (celkem tedy 5) je to na
tak malou oblast vyjime&na koncentrace téchto unikatnich pamatek, ktera nema v Ceské

republice obdobu.

Z téch nejznaméjsich a nejvyznamnéjsich, vyjma vyse uvedenych pamatek UNESCO, bych

mohla jmenovat napftiklad tyto:
* narodni kulturni pamatky - Staré Mésto, Mikulcice, Valtice, Lednice,
+ archeologické expozice — Dolni Véstonice, Mikul€ice, Staré Mésto, Modra
* lazné — Luhacovice, Ostrozska Nova Ves, Hodonin,
+ technické pamatky — Bativ kanal, Bukovansky a KuZelovsky mlyn, Vyklopnik,
» 7Zidovské pamatky - Bfeclav, Mikulov, Podivin,
» kfestanské pamatky - Uherské Hradisté, Veseli nad Moravou apod.,

+ pozistatky typické méstské a vesnické architektury — Mikulov, PruSanky, Straznice,

Uherské Hradisté, Zlin, Luhacovice, Petrov, VI¢nov atd.,
* muzea — Hodonin, Uherské Hradisté, Luhacovice, Kunovice, Zlin,

» galerie — Hodonin, Uherské Hradiste, Zlin, Mikulov a desitky menSich soukromych

galerii.
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V nésledujicim kratkém vyctu bych rada zminila rovnéz slavné rodaky, jez se k tomuto

regionu poji, a expozice s nimi spojené:

» prvni Ceskoslovensky prezident Tomas Garrigue Masaryk (Masarykovo muzeum

v Hodoning, rodny déim v Cejkovicich),

+ ucitel narodit Jan Amos Komensky (nejvétsi expozice na svéte v Muzeu J. A. Ko-

menského v Uherském Brodé€, mensi v Nivnici, Straznici, Zeravicich),

* malif Joza Uprka (galerie v Hodonin¢ a Uherském Hradisti),

* Anna Netikova (vyroba unikatnich nit'dkd - Rohatec).

+ ukazky lidovych femesel — modrotisk, vyfezavané dievéné figurky 1 celé betlémy,
vyrobky z kukufi¢ného Susti apod. - Straznice,

* rucni vyroba a malovani keramiky s typickym dekorem — Tupesy,

* zdobeni a Skrabani kraslic, §iti krojii — JeZov, Borkovany,

* vyroba cimbalil — Ostrozsk4 Nova Ves,

+ tradi¢ni jarmarky — Kyjov, Bzenec, Veseli nad Moravou, Velka nad Velickou, Mo-

ravska Nova Ves, Uherské Hradisté, Buchlovice, Hodonin atd.
+ ataké folklorni slavnosti, z nichZ mnohé maji mezinarodni proslulost.

Od cervna do listopadu se navic konaji témét ve vSech méstech a vesnicich krojované ho-
dy, které tady maji dlouholetou tradici. VZdy se konaji o vikendu v terminu nejbliz§im
svatku svétce (patrona), jemuz je zasvécen mistni kostel nebo kaple. Nicméné jsou tady
pofadany i slavnosti, jeZ nemaji jen lokalni vyznam. Pfehled téch nejvyznamnéjSich
folklornich akei v regionu Moravského Slovacka, stejn€ jako podrobny ptehled cirkevnich
oslav a také kulturnich a spolecenskych akci jinych Zanrh miizete zhlédnout v ptilohdch

¢.2,3a4.

4.2 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu

V ramci sekundarni nabidky cestovniho ruchu v regionu Moravského Slovacka budu nej-

prve analyzovat zékladni infrastrukturu cestovniho ruchu, poté doprovodnou infrastrukturu
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cestovniho ruchu, nasledné¢ se kratce zminim také o vSeobecné infrastruktuie a jevu typic-

kém pro cestovni ruch, a sice sezonnosti, v souvislosti s nabidkou cestovniho ruchu.

4.2.1 Zakladni infrastruktura cestovniho ruchu

4.2.1.1 Ubytovaci zarizeni

Ubytovacich kapacit je v regionu Moravské Slovacko pomérn¢ hodné¢ a domnivam se, Ze
dostatek. K 31. 12. 2009 zde bylo, podle prizkuml ministerstva pro mistni rozvoj,
v provozu 126 ubytovacich zatizeni hotelového typu, coZ bylo v celkovém souctu 7 269
lizek. Podle jinych informaci, dostupnych na internetovych strankéach regionu Slovécko, se
zde v soucasné dob¢ (2011) nachazi 161 hotelii, 441 penzionii, 140 ubytoven, 209 ubyto-
vani v soukromi, 46 chat a chalup, 37 rekreacnich stfedisek a 35 kempt. Pocitovany dosta-
tek ubytovacich kapacit na Slovacku vyplyva ostatné i z pruizkumt vefejného minéni, které
tikaji, ze lidé nejlépe ze vSeho v regionu hodnoti dostupnost a hustou sit’ ubytovacich zafti-
zeni rtizného typu. Pouhych 4,4 % respondentti z celkovych témét 1500 ohodnotilo ubyto-

vaci kapacity jak z hlediska rozsahu, tak zejména kvality jako nevyhovujici.

V kazdém mésté regionu najdeme hned nékolik ubytovacich zatizeni, coZ jisté neni Zadnou
novinkou. Co by ale pro nékoho mohlo byt prekvapivé, tak to, Ze uz i t¢éméf kazda vesnice,
ktera ma alespon 2 000 obyvatel, mé alespoii jedno vlastni ubytovaci zafizeni, a kdyz jeste
ne, tak o jeho vybudovani dlouhodobé¢ usiluje. Diivod je jasny — udrzet navstévnika ve své
obci co nejdéle, aby poznal co nejvice z pfirodnich a kulturn€ — historickych kras mista

a zaroven dal obci i1 okoli co nejvice ,,utrzit®.

4.2.1.2 Stravovaci zaiizeni

Domnivam se, Ze stravovacich zafizeni, a zvlast¢ kdybych brala v tivahu i ta hospodského
typu, je na Slovacku opravdu dostate¢né mnozstvi. Jako v jinych regionech se zde nachazi
nejen klasickd restauraéni zatfizeni, ale také bary, cukrarny, kavarny a ¢ajovny, pro tento
kraj typické vindrny a vinné sklepy, ale ve vétSich méstech najdeme také rychld obcerstve-
ni. V kazdé obci jsou minimalné dvé stravovaci zafizeni, ve vétSich méstech mnohdy az

desitky téchto zatizeni.

Vybavenost témito sluzbami je velmi vysoka, navic u pamatek cestovniho ruchu je stale

vétsi snaha vybudovat restauracni zatizeni, nebo alesponl kavarnu, kterd by tematicky zapa-
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dala do zaméfeni a typu pamatky. Navic stale vice restauracnich zafizeni, zvlasté u atrakti-
vit cestovniho ruchu, se snazi o to, aby na jejich jidelnicku byly jak klasické pokrmy, tak
také krajové speciality, které ma zajem ochutnat témét kazdy navstévnik, ale i jidla vegeta-
ridnska Ci dietni, ponévadz si uvédomuji, Ze musi umét, 1 kdyby alespon ¢astecn¢, uspokojit

1 tento druh poptavky.

Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci se tedy odvazuji tvrdit, Ze stravovacich zatizeni nej-
ruzngjSich typl a cenovych relaci je v lokalité Moravského Slovacka dostatek. Navic stale
vice roste uroven téchto zatizeni, stejné jako kvalita a sortiment jidel, jez se v nich podava-
ji. U atraktivit cestovniho ruchu je diivod ziejméjsi nez kde jinde — uspokojit stale rostouci

poptavku, 1 kdyz u vyznamnych atraktivit vétSinou za az nepifiméien¢ vysokou cenu.

4.2.2 Doprovodna infrastruktura cestovniho ruchu

4.2.2.1 Turisticka informacni centra (TIC)

Turisticka informacni centra nabyvaji stale vétsStho vyznamu. Jejich navstévnost rok od
roku roste a jejich sluzeb vyuziva stle vice lidi, at’ uz rezidentt, tedy mistnich obyvatel, ¢i
navstévniki regionu. Jejich nejvetsi vyznam spociva v tom, ze shromazd'uji a pak také po-
skytuji veSkeré informace o turistické nabidce regionu. Zajemci si pfes TIC mohou zajistit
rezervaci ubytovani, pritvodce, zjistit informace o autobusovych ¢i vlakovych spojich nebo
zakoupit mapy, informac¢ni a propagacni materialy a suvenyry. Nize uvadim vycet turistic-

kych informacnich center na Slovacku rozdélenych podle okrest.

Breclavsko

* TIC Hustopece - TIC Velké Pavlovice
Hodoninsko

« IC Batova kanélu - TIC Straznicka

* IC mésta Kyjova - TIC Zdénice

* IC mésta Hodonina

* Vzdélavaci a informacni stfedisko Bilé Karpaty
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Uherskohradistsko
* IC Strani — Kvétna - IC Portal
» IC Mikroregionu Bojkovska - IC Pfizamci
* MIC Kunovice - MIC Uherské Hradisté
*  MIC Uhersky Brod - TIC Buchlovice

* IC pro region Vychodni Slovacko VI¢nov

* IC pro rozvoj Moravskych Kopanic, o.p.s. Stary Hrozenkov

+ LUHANKA — cestovni a informacni agentura

* Luhainfo — M¢éstské turistické a informacni centrum
* Meéstské informacni a turistické stredisko Zlin

* MIC Napajedla

* Otrokovicka beseda, s.r.o.

4.2.2.2 Cestovni kanceldie a agentury

Cestovni kancelafe a agentury maji bezpochyby pro cestovni ruch klicovou roli. Prostted-
nictvim nich se zdjemce muze podivat jak do vzdalenych koutl svéta, tak také cestovat po
své domoving, a to se v§im komfortem a zajiSténim sluzeb. Na Slovacku mohou navstévni-

ci vyuzit sluzeb témét 30 cestovnich agentur a vice nez 50 cestovnich kancelafi.

V Jihomoravském kraji pfitom plsobi 10 incomingovych cestovnich kancelafi, pficemz
v celé Ceské republice je jich 162. Udaje o poétu outgoingovych cestovnich kancelafich,

stejné jako o poctu obou typil cestovnich agentur se mi bohuzel nepodafilo zjistit.

Podrobnéji zminim alesponl jednu cestovni kancelat, kterd se primarné zamétuje na region
Moravského Slovéacka a je tedy pfevazné incomingovou cestovni kanceléafi. Tato cestovni
kancelat nabizi na 300 rliznych programu a jejich variant napfi¢ celym Slovackem a je ji
CK Amber travel s.r.0. sidlici v Mikulové. Tato CK je partnerskou cestovni kanceléfi regi-

onu Slovacko a vyhradnim prodejcem produktu Moravska jantarova stezka.
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Jako jiné cestovni kanceldie i tato poskytuje informacni sluzby, privodcovské sluzby,
zprostiedkovava vylety a zajezdy, stejné jako firemni akce ¢i kongresy a konference. Nabi-
zi poznavaci programy nejen v lokalitich UNESCO, ale také specidlni vinaifské programy,
lazeniské a relaxacni pobyty, sportovni soustfedéni a kempy, tematické programy pro Skoly
a také zpracovava na kazdy rok ak¢ni nabidku programi pro region Slovacko. Zprostied-
kovéva také ubytovani ve vSech typech ubytovacich zatizeni a také vytvari produkty ces-
tovniho ruchu na pfani svych klientli, ale i klientl partnerskych cestovnich kancelafi
a agentur. Co mi ale v nabidce této cestovni kancelafe, stejné jako mnoha jinych, chybi, je

zamé&feni na Hodoninsko a programy mapujici nejvyznamnéjsi mista této lokality.

4.2.2.3 Ostatni

Ostatni vybavenost regionu, jako jsou sportovni a kulturni zafizeni, zoologické zahrady,
koupalisté, aquaparky, kina apod., je dle mého nazoru také velmi dobra. V kazdém mésté
regionu jsou stadiony a sportovni haly, 1 vét§i obce maji své télocvicny, fotbalova a viceu-
celova hfisté, takze z tohoto hlediska je vyziti obCant, pfipadné také navstévnikdl, ktefi

maji zajem navstivit sportovni klani, pomérné Siroké a dle mého ndzoru dostatecné.

Témet kazda obec 1 mésto ma sviij kulturni diim, mnozstvi organizaci a spolkdl, které dbaji
na kulturni vyziti svych ob¢anti 1 navstévnika odjinud. Ve méstech jsou to zpravidla mést-
ska kulturni stfediska, jez zaStituji velké mnoZstvi akci, v€etné potfaddani vyznamnych
oslav, vyro¢i vyznamnych osobnosti a folklornich slavnosti. Také na déti je t€émito a jinymi
organizacemi pamatovano, kdy hlavnim cilem neni jen naucit déti néco nového, ale piede-
vS§im je zabavit, aby se preventivné piedchazelo socialné patologickym jeviim. Nabidka
ruznych krouzki a spolki je v regionu opravdu Sirokd, pficemz stale vice je pamatovano na
to nejcennéjsi, co v regionu mame — na folklor a folklorni tradice. Déti se uci tradi€nim
slovackym tanclim a pisnim, zucastiuji se soutézi takto zaméefenych a jsou velmi tspésné.
Névrat k tradicim je podle mého nazoru velmi dilezity, uz jen proto, abychom se mohli
hrd¢ odliSovat od ostatnich krajli a regionti svym duchem a mistnim citénim, ale také proto,
ze je velmi duilezité, aby tyto tradice pfeZivaly 1 nadale - a to pravé v naSich détech. Z hle-
diska cestovniho ruchu jsou tyto soutéZe a slavnosti velmi oblibené, stejné jako vystavy ¢i

tematické workshopy nejriiznéjSich spolkd.
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4.2.3 VsSeobecna infrastruktura

Do analyzy vSeobecné infrastruktury na Moravském Slovacku jsem zahrnula dopravu
a dopravni infrastrukturu, zdravotni infrastrukturu a také mistni infrastrukturu. Nejdulezi-
t&jSim kritériem pro mé bylo, pfi rozhodovani o dostatecnosti, ¢i nedostatecnosti rozsahu
téchto sluzeb, vyhodnoceni dostupnosti vSech téchto sluzeb — at’ uz dopravni dostupnost

regionu, nebo dostupnost z hlediska zdravotni péce apod.

4.2.3.1 Doprava a dopravni infrastruktura
Automobilova doprava

Region Moravské Slovacko protina dalezita dopravni tepna. Je ji silnice I/55, ktera spojuje,
v ramci regionu, Bfeclav a Uherské Hradisté. Navic pred Bfeclavi je moznost sjezdu
z dalnice D1, ktera protina velkou ¢ast Ceské republiky. Proto si troufam tvrdit, Ze doprav-
ni dostupnost regionu je velice dobrd, k cemuz piispiva i fakt, Ze region lezi na hranicich
Ceské a Slovenské republiky a také Rakouska, proto ani pro zahraniéni navstévniky
z téchto statl, nebo pies tyto staty jedouci, neni problém se do regionu dostat, a to po rych-

lostni silnici, ¢i dokonce dalnici.

Stav silnic, at’ uz prvnich, nebo nizsich tfid, je vSak véc druhd. Stejné jako v celé Ceské
republice neni povrch nijak kvalitni, nav§tévnik musi pocitat s nerovnostmi, a to zejména
na silnicich niz§ich tfid. To ovSem nic neméni, jak uz jsem uvedla, na dobré dostupnosti

regionu.
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Obr. 11. Silni¢ni mapa Moravskeho Slovacka [20]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Velkym D jsou oznaceny délnice, jeZ prochdzeji regionem, a sice dalnice D1 a D2. Pisme-

nem R je oznacena rychlostni silnice, pismeno E oznacuje mezinarodni silnice.
Zeleznicni doprava

Dostupnost z hlediska Zelezni¢ni dopravni cesty je také velmi dobra. Vyznamna jsou né-
drazi Otrokovice, Star¢ Mésto u Uherského Hradisté, Hodonin a zejména Bteclav, ve kte-
rych zastavuji vSechny typy vlakt, v€etné mezistatnich vlaki Eurocity a Intercity, jejichz
pfima trasa ve vétsing€ piipadl vede z polské VarSavy do Vidné ¢i Bratislavy, tedy hlavnich
mést sousednich statli. Region Moravské Slovacko mé tu vyhodu, Ze se nachazi na hrani-
cich se Slovenskem i Rakouskem, proto je v tomto sméru vyznamnou tranzitni oblasti,

a dostupnost je tedy velmi dobré 1 po zeleznici.
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Obr. 12. Zeleznic¢ni mapa Moravského Slovacka [21]
Autobusova doprava

Autobusova doprava je hojné vyuzivanym typem dopravy. Nékde predstavuje jedinou
spojnici mezi malymi obcemi a okolnim svétem. Funguje zde pomérné husta sit’ autobuso-
vych linek, které byly postupné sdruzeny do Integrovaného dopravniho systému Jihomo-

ravského kraje. Autobusové linky jsou tedy planovany centralné, nicméné¢ domnivam se, Ze
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v nékterych piipadech to bylo spiSe ke Skod¢ nez k uZzitku, zejména z hlediska ¢asovych
prostoju.

Letecka doprava

Nejblizsi ¢eské mezinarodni letisté je v Brné — Tufanech, coz je od regionu asi 1 hodinu po
silnici 1 po Zeleznici. Pfiblizné stejn¢ vzdalené je také mezinarodni letiSt¢ v Bratislave,

stejné jako mezindrodni letisté¢ ve Vidni. Domnivam se tedy, Ze i z hlediska letecké dopra-

vy je region velmi dobfe dostupny.
Lodni doprava

Lodni doprava v regionu funguje pouze pro potieby cestovniho ruchu, kdy bezpochyby
nejvyznamngjs$i vodni cestou je Bativ kandl a vybrané sjizdné tseky feky Moravy, vyhlid-

kové plavby jsou realizovany také na fece Dyji v Bieclavi.
Cyklotrasy

Co se tyce cyklostezek, ty jsou stale vice vyuzivany, a to nejen turisty cestujicimi vétSinou
za vinafskou turistikou, pro které byly ztizeny vinai'ské cyklistické stezky, ale také reziden-

ty, mistnimi obyvateli, ktefi se snazi stale vice Zit zdravéji a aktivnéji.
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Obr. 13. Sit cyklostezek na Slovacku [22]
Fialové tenké ¢ary na mapé€ oznacuji cyklotrasy. Dle mého nazoru je sit’ cyklotras v regionu

hustd, moznosti cyklistickych vyletti tak, jak si je cykloturist¢é sami navrhnou, jsou tedy

pomérné velké.
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Kdybych méla zhodnotit cyklostezky a jejich uroven, fekla bych nasledujici: sit’ cykloste-
zek je pomérné hustd, prochazi mnoha vinafskymi obcemi, navs§tévnik ma moznost zhléd-
nout hodné zajimavého, nicméné nekteré tiseky jsou na rovni, ovSem jiné jsou mnohde
z hlediska povrchu nevyhovujici. Nejvétsim problémem ale je, ze se cyklostezky nebudo-
valy kontinualné. Kazdé meésto nebo vesnice si cyklostezku vybudovala nezavisle na sou-
sednich obcich, tudiz je jesté pomérné Casta situace, kdy mezi jednotlivymi obcemi jsou
nuceni cyklisté piejizdét po mistni komunikaci, coz mize byt zejména pii vétSim poctu
ucastnik jizdy vétsi problém. Nicméné kdyz se Clovék prenese pres technické véci, je jiz-
da na kole po vinatskych cyklostezkach pifi krasném pocasi a poharku studeného vina kras-

nym zazitkem.

4.2.3.2 Zdravotni infrastruktura

vvvvvv

dostupna zdravotni péce, ostatni stupné infrastruktury nemaji smysl. Nastésti region Slo-
vacka, jako predpokladam témeéf celd republika, je vybaven dostateCnou siti nemocnic

a zdravotnickych a rehabilitacnich zafizeni. Zde je uvadim:

* Nemocnice - Kyjov, Bfeclav, Hodonin, Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Hustope-

Ce, Valtice, Zlin

* Lazné - Luhacovice, Ostrozska Nova Ves, Hodonin, Buchlovice — Smrad’avka,

Lednice a Zlin — Kostelec

Vsechny nemocnice jsou od sebe vzdaleny, pokud vezmeme do Givahy vzdy ty dvé nejbliz-
§1, maximaln¢€ 30 kilometri. Z toho vyplyva, ze kdybychom se nachazeli ve stfedu mezi
dvéma nejbliz§imi nemocnicemi, dojezdovy €as automobilem do jedné ¢i druhé nemocnice
je maximaln¢ 15 minut. Proto se domnivam, ze sit’ zdravotnickych zatizeni je zde husta
a hlavné dostacujici. Lazni je zde, na relativné malém tzemi, také pomérné hodné, 1 kdyz
Slovacko neni region, jenz by byl typicky svym lazefiskym cestovnim ruchem. To, zda je
toto mnozstvi lazenskych zatizeni dostacujici, je pomérn¢ slozitd otazka, nicméné se do-
mnivam, ze neni az tak stézejni. Mnohem dtilezité;si jsou zatizeni, kterd poskytuji rychlou

zdravotnickou pomoc, a to jak pro navstévniky, tak zejména pro rezidenty.
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4.2.3.3 Mistni infrastruktura

Samoziejmosti v misté¢ pobytu by méla byt mistni infrastruktura. Tu ptedstavuji banky,
posty, obchody nejriznéjsiho zaméteni, sménarny apod. Domnivam se, Ze i tato infrastruk-
tura je v regionu dostatecné rozvinutd, a sluzby t€mito institucemi poskytované tedy dosta-
te€né dostupné, a to jak v centrech mést, tak také zpravidla na jejich okrajich, 1 kdyZ mensi

obce mohou s timto mit trosku problém, zejména co se tyc¢e bankomati a sméndren.

4.2.4 Sezonnost

Sezonnost je pro cestovni ruch naprosto typickad, protoze je zfejmé, Ze n¢ktera ro¢ni obdobi
jsou vice vhodna pro urcity druh aktivity nez jind a Ze pfevazna vétSina oblasti nemuze byt
vhodné pro provozovani vSech druhil aktivit. Proto pfimoiské destinace zazivaji boom od

kvétna do zafi, zatimco horské oblasti jsou nejvice navstévovany od listopadu do tnora.

Se sezonnosti vSak také izce souvisi vyse cen, piipadné balicky zvyhodnénych sluzeb.
V ramci dosaZeni co nejvétsiho zisku ceny v destinacich v obdobi boomu rostou, zatimco
v obdobi utlumu klesaji, aby tak byly alespon ¢aste¢né pokryty naklady, jeZ jsou za provoz
zafizeni hrazeny celorocné. V obdobi Gtlumu, €ili mimo sezonu, klesa névratnost veske-
rych investic, nicméné aby neklesla na nulu, je potfeba lakat potencidlni zajemce alesponl
na zlevnéné pobyty. Proto vétSina poskytovatelii sluzeb cestovniho ruchu, samoziejmée
v ramci svych moznosti, vytvaii mimosezonni balicky sluzeb se slevou, coz je pravdépo-
dobné nejlepsi mozna alternativa. Princip spociva v tom, ze se ptedpoklada, ze slevy jsou
pfi rozhodovani o ndkupu specifickou kategorii. Zakaznici obecné, vSichni bez rozdilu, je
pii svych nakupech velmi vyhledéavaji. Slevy se staly soucasti mysleni zakaznikl pii vybéru

produktu a Casto jen symbolicka sleva je pro zdkazniky dvodem ke koupi.

4.3 Zavéreéné zhodnoceni

Mam-li zhodnotit nabidku cestovniho ruchu v regionu Moravského Slovacka, vyvozuji

z vyse uvedeného textu nasledujici zavery:

e mnozstvi pfirodnich a kulturné — historickych pamatek je na tak relativné malou ob-

last velké,

e jsou zde atraktivni pamatky UNESCO a také spousta piirodnich krés, tedy idealni

podminky pro rozvoj cestovniho ruchu,
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e it ubytovacich zafizeni je husta a dostacujici, a to ve vSech podobéch,

e stravovacich a obcCerstvovacich zafizeni je dostatek, zejména u atraktivit

a v centrech mést v odpovidajici kvalite,

e informacni a doplitkové sluzby v podobé¢ turistickych informacnich center jsou po-
skytovany v odpovidajici kvalité i rozsahu,

S 4

e nabidka cestovnich kancelafi a agentur je Siroka, stejné jako jejich mnozZstvi,

¢ nabidka cestovnich kanceléii a agentur zamétend primarné na Slovacko je pomérné
malé, zaméfeni na Hodoninsko, na jehoz izemi se nachazi ty nejunikatnéjsi pamat-

ky, je nedostacujici vzhledem k potencialu lokality,
e zafizeni pro sportovni a kulturni vyziti nejriznéjSiho druhu je v regionu dostatek,

e je poradano velké mnozstvi regiondlnich akci rizného zanru, nejcastéji vsak tradic-

niho a folklorniho charakteru,

e béznd obclanska vybavenost v podobé bank, sméndren, obchodl apod. je

v nékterych méstech vice nez dostacujici,

e doprava je v regionu plynula, az na Gsek od Veseli nad Moravou po Uherské Hra-

disté, zde byvaji ve Spicce problémy,

e dopravni dostupnost vSemi dopravnimi prostfedky je nadstandardni z divodu stra-

tegicky vyznamné polohy,

e zdravotnickych zafizeni a 1é€ebnych center je také dostatek a sluzby jimi poskyto-

vané jsou v odpovidajici kvalité 1 rozsahu.

Zasadni nedostatek na stran¢ nabidky spatiuji v tom, Ze zde zcela chybi produkt, ktery by
behem kratké doby navstévniky seznamil s nejpodstatnéjSimi atributy tohoto kraje, osvétlil
nosti — potiebu sdruzovani se a ptatelské vztahy s lidmi, jez jsou navazovany u kvalitniho

vina a dobrého jidla.

Myslim, Ze je Skoda, Ze tuto vyjimecnou atmosféru zatim nemizeme zprostiedkovat a do-
ptat i ostatnim. Proto jsem se rozhodla to zménit a umoznit zdjemclim prozit neopakova-
telny zazitek prostfednictvim nového produktu cestovniho ruchu, ktery navrhnu

v projektové ¢asti prace.
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5 ANALYZA SOUCASNE POPTAVKY V TURISTICKE LOKALITE
MORAVSKEHO SLOVACKA

V této kapitole se zam¢efim na analyzu poptavky v turistické lokalité Moravského Slovacka,
a to jak v hlavni sezoné, tak také mimo sezonu. Data zde uvedena pochazi jak primarniho,
tak také ze sekundarniho vyzkumu. Pro Gcely primarniho vyzkumu mi poslouzil dotaznik,
spondentil. Data ziskana ze sekundarniho vyzkumu pochazi z Ceského statistického uiadu,

nekterd také z ministerstva pro mistni rozvoj.

Jizni Morava je, stejné jako jeji soucast Moravské Slovacko, region s vyhodnou polohou
v jihovychodni &asti Ceské republiky pii hranicich s Rakouskem a Slovenskem. Spolu
s Prahou a Karlovarskym krajem patii k nejnavitévovangjsim oblastem Ceské republiky.
Svym navstévnikiim nabizi rozmanitou Skalu kulturnich, ptirodnich 1 technickych pamatek,
které jsou stale vice oblibené a navitévované. Ctyfi zdej§i lokality jsou zapsany
na Seznamu svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO, pti¢emz dalsi o zapsani
na tento seznam usiluje. Co je také velmi vyznamné, tak zdejSi proslulé vinafstvi, a s ni
spojenad vinatska turistika, a také folklor, ktery se zde nerusené rozvijel po cela staleti.
V poslednich letech se stale vice zda, ze lid¢, at’ uz domadci, nebo zahrani¢ni navstévnici,
ale také rezidenti, si unikatnost a atraktivitu tohoto regionu uvédomuji. To také dokladaji
statistiky nav§tévnosti regionu uvefejnéné na internetovych strankach Ceského statistické-
ho utadu, které tikaji, ze navstévnost v hromadnych ubytovacich zatizenich ¢itala v roce
2008 na Slovacku 199 603 navstévniki, z toho bylo 53 495 nerezidentl (26,8 %). Celkem
bylo uskute¢néno 486 521 pienocovani, ztoho 95919 bylo pfenocovani nerezidenti

(tj. 19,7 %).

Poptavka v cestovnim ruchu, na rozdil od poptavek v jinych odvétvich, ma jednu velkou
nevyhodu — tim, Ze je ve vétSiné ptipadl sezonni, velmi zalezi na tom, jaké vné&jsi okolnos-
ti sezonu provazeji. Tyto okolnosti nelze nijak predvidat, coz je na celé véci snad nejhorsi.
Kdyz vezmu jako demonstrativni piiklad ¢eské povodné, které doprovézeji uz témét kaz-
dou letni sezonu, vzpominam si v této souvislosti na problémy hranicici s katastrofou, které
postihly Bat'iiv kandl. Tato unikéatni vodni cesta zazivala velky boom, restauracni zatizeni
rostla v pfistavech jako houby po desti, stejné jako veSkeré zazemi a spolecenské a kulturni

vyziti, které se snazili nabizejici zejména v pfistavech zajistit. VSechno probihalo podle
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planu, pak ale pfisly dlouhé desté a nasledné povodné, a snaha byla tatam. Lidé byli piesy-
ceni vody a vSeho, co s ni souviselo, takZe béhem kratké doby nastaly jedny z nejhorSich
Casl v historii této obnovené technické pamatky. Piikladi ze svéta bychom nasli hodné —
v dnes$ni neutéSené a nestabilni politické a ndboZenské situaci jsou konflikty nejriznéjSiho
charakteru na dennim potfadku, v€etné stavek a jinych, o pfirodnich katastrofach nemluve,
coz cestovni ruch poznamenava az téméi fatdlnim zplisobem. Proto je poptavka

v cestovnim ruchu snad jesté nestalejsi neZ v jinych oborech.

Nicméné kdyZ pomineme veSkeré okolni vlivy, které maji pro poptavku po sluzbéach ces-
tovniho ruchu mnohdy zdsadni vyznam, nabizejici se musi vypotfadéavat i s jinymi hrozba-
mi, ale také ptilezitostmi. Pozadavky na komfort sluzeb, stejné€ jako na jejich kvalitu a roz-
sah, neustale rostou a stavaji se hybnou silou inovaci u nabizejicich, protoZe chtéji-li uspét
praveé oni, musi se o to v dneSni dobé snazit vice nez kdykoli pfedtim. Nicméné¢ jejich ne-
spornou motivaci pii tomto snazeni je fakt, Ze potencialni zdkaznici jsou stile Castéji

schopni a hlavné ochotni si za tento zvySeny komfort pfiplatit.

5.1 Marketingovy vyzkum aspektii cestovniho ruchu na Slovacku

Kdyz jsem pomyslela na vytvofeni nového produktu cestovniho ruchu, ktery by se primar-
né tykal oblasti, ve které ziji a kterou mam velmi rada, prvni, co mé¢ napadlo, bylo, zda ma-
ji viibec lidé zajem o navstévu Moravského Slovacka, jestli se jim zda z navstévnického
hlediska atraktivni a pro¢, co je na regionu nejvice 1dkd a v piipad¢€, Zze by byl vytvoren
produkt, jenz by seznamoval s historii 1 soucasnosti Slovacka, zda by, a z jakého hlavniho
divodu, vyuzili této moznosti. Proto jsem se rozhodla uspofddat marketingovy prizkum

formou dotaznikového Setieni, abych vySe zminéné otdzky dokazala zodpoveédet.

5.1.1 Definovani problému a stanoveni cilit vyzkumu

Hlavnimi cilem tohoto Setfeni tedy bylo zjistit, jak je Moravské Slovacko zndmé a oblibené
u navstévnikd, jaké jsou hlavni motivy jejich navstévy tohoto regionu, co jim na regionu

nejvice imponuje a také jaka je struktura téchto navstévnikl z riznych hledisek.

5.1.2 Realizace vyzkumu

Sbér dat probihal nasledovné: dotazniky byly umistény v turistickych informacnich cen-

trech na Slovacku, na vybranych atraktivitach cestovniho ruchu v téze oblasti a rozeslany
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prostiednictvim internetu a socidlnich siti pfibuznym a zndmym vsech v€kovych kategorii
do celé Ceské republiky i do zahrani¢i. Dotaznikové 3etieni probihalo od zafi 2010 do
dubna 2011. Celkem bylo vyti§téno a rozeslano cca 350 jednotlivych dotaznikd, z nichz
224 se jich stalo podkladem pro vyvozeni jednotlivych zavéra. Nyni predstavim kazdou

otazku a podrobnéji se zam&fim na zavery, jeZ vyplynuly z dotaznikového Setieni.

5.1.3 Vyhodnoceni a prezentace vysledku

Nasledujici podkapitola podrobné predstavuje kazdou z otdzek dotazniku, jehoZ vzor je
priloZzen v Ptiloze €. 5. U kazdé otazky je ptrehledné pomoci tabulky prezentovano, jaka
zjisténi z Setfeni vyplynula, pficemZ nasleduje kratké slovni zhodnoceni a vyvozeni rele-

vantnich zavéra.
Otazka ¢&. 1: Pochazite z Ceské republiky?

Doméci respondenti v dotaznikovém Setfeni dominovali, bylo jich 211, tedy 94,2 %. Za-
hrani¢nich respondentti tedy bylo 13 (5,8 %) a pochazeli z okolnich statii — z Rakouska 4,
z Némecka 2 a ze Slovenska 7. Jde tedy témét o reprezentativni vzorek, vezmeme-li do
uvahy, Ze nejvice zahrani¢nich navstévnikli na Slovacku jsou Slovaci, Rakusané a Nizo-

zemci.

Je tedy ziejmé, Ze prevazna vétsina respondentt pochézi z Ceské republiky. Je to dano také
tim, Ze jsem neprovadéla dotaznikové Setfeni v hlavnich mésicich letni sezony — a sice
v ¢ervnu, ¢ervenci a srpnu, ale az od zafi. Domnivam, Ze v tomto podzimnim meésici uz do
regionu tolik ¢eskych, ale hlavné zahrani¢nich navstévniki necestuje. Snad jen na slavnosti
spojené s vinem a vinafstvim, jako tomu bylo u pfevazné vétsSiny dotdzanych zahrani¢nich
navstévniki (9).

Otazka €. 2: Jakou dovolenou preferujete? (miizete zvolit i vice moznosti)

a2 m rahranicni — vzdalen&jsi
destinace

‘ W rahrani€ni — okolni staty
domaci — v ramci kraje, ve

kter~érm by aclim

1326

mdomaci — mimo kraj, ve
kterem by clim

mdovolena vidy na stejnam
miisté& (chata, chalupal

Obr. 14. Struktura odpoveédi respondentu na otazku ¢. 2
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Jak je z celkem 420 odpovédi zfejmé, nejvice navstévnikl dava prednost doméci dovolené,
avSak mimo kraj, ve kterém bydli. Dale je to zahrani¢i v podobé¢ okolnich statt, teti nej-
frekventovanéjsi odpoveédi bylo zahrani¢i v podobé vzdalengjSich destinaci. Nejcastéji
uvadénou odpovedi byla kombinace zahrani¢i — okolni staty a domaci — mimo kraj, ve kte-
rém bydlim. Z toho miizeme vyvodit, ze 1idé radi poznavaji nové véci a nova prostredi, ne
vSak nijak extrémné odliSna od jejich bézného prosttedi. Davaji pfednost bud’ cestovani po
svém domovském staté, nebo po blizkém zahrani¢i. Jednim z dvodi miize byt také eko-
nomicka situace subjekt, dal§im také nedostate¢na jazykova vybavenost, ktera jesté bohu-
zel v Ceské republice, a zvI4sté u starsich osob, prevlada.

Otazka ¢. 3: Ktera mista v Ceské republice jste jiz navstivil(a), nebo hodlate navstivit?
Zde byly odpovédi velmi riznorodé. Nejcastéji vSak byla uvadéna, co se tyce jiz navstive-
nych mist, jizni Morava (zejména oblast Palavy a Lednicko — valticky aredl — 19,3% )
a Ceské hory (Krkonose, Jeseniky, Beskydy, Jizerské a Orlické hory — 17,5%), dale pak
Praha (12,3%) a jizni Cechy (12,3%), dale Ceské Svycarsko a Cesky raj (7%), Valassko
a Moravsky kras (5,26%) a ve 3% a méné piipadti Sumava, severni Cechy a Karlovarsko.

Téméft celou Ceskou republiku navstivilo asi 1,75% respondentt.

Otazka ¢. 4: Navstivil(a) jste jiZ n€kdy jihomoravsky region Moravské Slovacko?

M ano, navitivil{a) jsem ho
jiznékolikrat

M ano, navstivil{a), ale
pouze jednou

ne, nenavativil(a), ale
hodlam ho ravstivit

m ne, nenavstivil(a) a ani to
nemam v planu

Obr. 15. Struktura odpoveédi respondentu na otazku ¢. 4

Z grafu je tedy zfejmé, Ze prevazna vétSina z 224 dotazanych jiz Moravské Slovéacko na-
vStivila, a to dokonce jiz né€kolikrat. Témeét pétina dotdzanych navstivila region alespoinl
jedenkrat. Neceld desetina respondentil Moravské Slovacko jesté nenavstivila, ale ma to do
budoucna v planu a jen necelych 6 % dotdzanych Moravské Slovacko asi nikdy nenavstivi,
nebo alespont to nema v nejblizSich letech v planu. Jejich divody mohou byt riizné — nej-

Castgji asi ten, pro ktery Moravské Slovacko navstévuje vétSina lidi — nemaji zdjem
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o folklor ani jiné tradice a pravdépodobné ani o vinaiskou turistiku v jakémkoli sméru.
Druhym divodem miize byt, Ze maji rad¢ji zahranicni dovolené nez cestovani po Ceské

republice.

Otazka €. 5: Na zakladé Ceho jste se rozhodl(a) navstivit pravé tento region?

m doporuceni pratel a
znamych

B prostiednictvim informaci
ClK/ CA nebo TIC

prostredrictviminterretu

M na zakladé informaci
ztisku

M jine zdroje

Obr. 16. Struktura odpovedi respondentii na otazku ¢. 5

Pro destina¢ni management jako celek, stejné jako pro jednotlivé subjekty, jez ho tvofi, je

mimoiadné dilezita otdzka: Odkud lidé ziskavaji nejcasteji informace o regionu?

Podivejme se do tabulky: nizsi celkovy pocet relevantnich odpovédi (211 oproti 224) je
zpusoben tim, ze v dotazniku bylo uvedeno, Ze na otazky 5 — 12 maji odpovidat pouze ti,
ktefi jiz region navstivili, nebo to maji alesponl v planu. Jak je z vysledka ztejmé, prevdzna
vétsina dala pfi ndvstéve, ale alespon o uvazovani o ni, na doporuceni svych ptatel a zna-
mych. Druhym nej€astéji vyuzivanym zplsobem ziskavani informaci o regionu byl jedno-
znatné internet, tfetim pak tisk. Z jinych zdroji se o Moravském Slovacku dozvédélo
a posléze rozhodlo navstivit vice nez 7% dotazanych, pficemz nejcastéjsi odpoveédi u ji-
nych zdroju bylo, Ze respondenti jsou zde rezidenty. Pfes cestovni kancelafe ¢i agentury
a turistickd informacni centra hledalo relevantni informace o regionu jen néco malo pfes

3% dotazanych.

Jak je vidét, sluzeb turistickych informacnich center ve smyslu informovani se 0 mozném
mistu dovolené, je vyuzivdno pomérné¢ hodné madlo, ptfitom mohou informace ziskané
z tohoto zdroje byt velmi uzite¢né a hlavné komplexni. U cestovnich kancelaii mé vysle-
dek az zas tak nepiekvapuje — ani j4, stejn€ jako spousta dalSich domacich navstévnikd, se

neobracim na cestovni kancelar nebo agenturu, kdyz hledam misto své dovolené v Ceské
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republice. Této moZnosti, domnivam se, vyuziva naopak pfevazna vétSina lidi pfi cestach

do zahranici.

Otazka €. 6: Jak dlouhy byl (bude) Vas pobyt zde?

M jednodenni — bez noclehu
B 1a7 2 noci (napr. vikendaowvy)
® 3 az 7 noci (napf. tydenni})

W delsi, uvedte

Obr. 17. Struktura odpovedi respondentit na otazku ¢. 6

Jak je z grafu ziejmé, pievazna vétSina z 211 dotdzanych, ktefi jiz navstivili, nebo hodlaji
navstivit Moravské Slovacko, zde stravila, piip. ma v planu stravit, 1 — 2 noci. Rekla bych,
ze divody jsou zfejmé — na poznani krés a tajii Moravského Slovacka jeden den, nékdy ani
dva, nestaci, proto nejvice lidi voli variantu vikendového pobytu, aby méli vice ¢asu poznat
to, co je nejvice zajima, ale zarovenl aby se jiz nenudili, kdyz uz tady pro né nic

k poznavani nebude.

Témér tfetina respondentll vidi ndvstévu regionu jakoZto jednodenni zélezitost, kdy si
pravdépodobné vybere néjakou atraktivitu, nebo nékolik malo atraktivit ne ptili§ od sebe
vzdalenych, a ty poté navstivi. Témét desetina respondentil si mysli, Ze tydenni pobyt na
Slovacku je pro n¢ idealni — aby stihli poznat v§echno, co je zajima, ale zaroven si zazitky
rozlozili volnéji. Necelych 5% respondenti uvedlo, ze jejich pobyt je delSi nez tyden.

VSsichni tito lidé jsou zde rezidenty.
Otazka €. 7: Prevazujici diivod Vasi navstévy tohoto regionu: (vyberte pouze 1 odpo-
ved)

Tab. 1. Struktura odpovedi respondentii na otdazku ¢. 7

odpovéd’ pocet %
poznani — historie, architektura, kultura, folklor 113 53,56
relaxace, zabava — pobyt v ptirod¢€, odpocinek 61 28,90
turistika a sport — p&si tury, cykloturistika 19 9,02
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zdravi — lazn¢, rehabilitace, 1éCeni 8 3,79
prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference 0 0
navstéva piibuznych nebo znamych 10 4,73
tranzit (pouze tudy projizdi) 0 0
celkem 211 100

vvvvvv

aby se daly vyvodit odpovidajici zavéry a ucinit potiebnd vylepSeni, pfip. opatieni, je otaz-

ka hlavniho diivodu navstévy destinace.

Z grafu mizeme vyvodit, Ze pfevazna vétSina navstévnikl Moravského Slovacka, a to vice
neZ polovina, sem cestuje za poznanim historie, architektonickych pamétihodnosti, mistni
kultury, folkloru a jinych turistickych atraktivit. Necela tfetina navstévnikil vnimé tento
region jako vhodny pro odpocinek, relaxaci, pobyt v pfirod¢€, spolecenské aktivity a za re-
gion vyborného mistniho jidla a piti. Co jesté 14kd navstévniky do této lokality, a to nece-
lou desetinu, je turistika a sport ve vSech formach. V méné nez 5% ptipadii dotazovani
uvedli jako hlavni ucel jejich navstévy regionu navstévu pribuznych a zndmych a lazen-

skou turistiku.

Otéazka ¢. 8: Co Vas v regionu Moravského Slovacka nejvice zaujalo?

195

B Kulturaa pamatky
] | Prirodnrizajimavosti
60% .
Falklor, folklorni akce a
vinarstwi

M Lazenstvi

Obr. 18. Struktura odpovedi respondentii na otazku ¢. 8

Otazky €. 8 — 12 byly urCeny lidem, ktefi uz region Moravské Slovacko nékdy navstivili.
Proto mizeme opét vidét snizeni celkového poctu respondentil. Jak je z tabulky déle ziej-
mé, prevaznou cast dotazovanych ldka na Slovacko folklor, navstéva folklornich akci
a aktivity spojené s vinafstvim a vinem, tedy véci naprosto typické pro tento region. V tom
spatiuji hlavni perspektivu, ptilezitost, jak vytvofit novy produkt zaméfeny na tyto aktivity

a mit s nim uspeéch. Kdyz se podivame do tabulky dale, vidime, Ze ptiblizn¢ pétinu respon-
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dentl lakaji na Slovacko pfirodni zajimavosti, pfiblizn€ stejnou ¢ast laka kultura a pamatky
vSeho druhu. Jen necelé 2% dotazanych cestuji na Slovacko za primarnim ucelem navstévy

lazni.
Otéazka ¢. 9: UvaZzujete o opakované navstévé tohoto regionu?

Tab. 2. Struktura odpovedi respondentii na otazku ¢. 9

odpovéd’ pocet %
ano, jeste letos 143 73,71
ano, ale nékdy pozdéji 51 26,29
spiSe ne 0 0
urcité ne 0 0
nevim, nedokazu fict 0 0
celkem 194 100

Velmi potésujici je také zjiSténi, Ze prevazna vétsina, témetr 75% respondentl, kteti jiz re-
gion navstivili, uvazuje o opakované navstéve regionu, a to jesté letos. Nékdy pozdéji pla-
nuje opétovné navstivit region dalSi Ctvrtina respondentl. Jak je tedy z tabulky ziejmé,
v prizkumu se nenaSel nikdo, kdo uz by region navstivil a nechtél by ho navstivit znovu.
To je tedy ditkazem, Ze region ma opravdu co nabidnout a lidé to védi, coz je to nejdilezi-
t&jSi.

Otazka ¢. 10: Kolik Vas v priiméru stal na osobu a den Va$ pobyt v tomto regionu?

(veskeré naklady spojené s pobytem v regionu)

4%

B do 200K¢ (do 8 €)
: : m 200a% 500 K& (8- 20 €)
30% 500a% 1 000 K& (20— 40 €)
B 1000 a# 2 000K¢ (40— 80 €)
W vicenez 2 000 KE (nad 80 €)

Obr. 19. Struktura odpovédi respondentit na otazku ¢. 10

Témeét polovina respondentl z celkovych 194, ktefi jiz region navstivili, uvedla, Ze za den
pobytu na Slovacku vyda v priméru 200 — 500 K¢, coz neni mnoho, uvédomime-li si, Ze

tento obnos v sobé zahrnuje veskeré vydaje na ubytovani, stravovani, ndvstévu pamatek
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a atrakci apod. Neceld tfetina dotdzanych uvedla, Ze je pobyt stoji 500 - 1000 K¢ za osobu
a den, coz je potad pomérné slusné ¢astka. Neceld desetina dotdzanych uvedla, Ze je pobyt
na Slovéacku primérné vyjde na 1000 — 2000 K¢, ptiblizné stejny pocet dotazanych odhadl
celkové naklady na 2000 K¢ a vice. Necelym 5% respondentli stac¢i na 1 den pobytu zde

méné nez 200 K¢.
Otéazka ¢. 11: Jak hodnotite sluzby poskytované v regionu Moravské Slovacko?

Tab. 3. Struktura odpovedi respondentii na otazku ¢. 11

velmi spiSe spise velmi neumim
celkem
odpovéd’ dobre dobie | Spatné | Spatné | posoudit %)
0
(%) (%) (%) (%) (%)
ubytovaci sluzby 13,05 56,52 0 0 30,43 100
uroven vetejného stra-
34,79 8,69 52,17 0 4,35 100
vovani
informacni sluzby 13,03 73,91 4,36 0 8,70 100
dopravni dostupnost 39,13 48,23 4,34 8,30 0 100
urovenn persondlu ve
8,30 56,53 22,15 0 13,02 100
sluzbach cest. ruchu
péce o Cistotu a pora-
8,50 47,81 34,78 0 8,91 100
dek (odpadky, WC)
cenova uroven sluzeb 8,69 69,57 21,74 0 0 100

Ptfedchazejici tabulka je pomérné nepiehledna, pojdme si tedy sdélit ty nejvyznamné;jsi

poznatky, které jsem prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistila.

Ubytovaci sluzby spiSe kladn¢ hodnoti vice nez polovina dotdzanych, pficemz celé tietina
nedokaze kvalitu téchto sluzeb posoudit. Dle mého nazoru je to bud’ tim, Ze na Slovacko
jezdi na jednodenni vylety, nebo ptenocuji u pratel a znamych, ¢i na soukromych chatach
a chalupéach. Nékteti vyhledavaji také kempy, proto nejsou schopni ohodnotit uroven uby-
tovani v hotelech a penzionech. Nicméné potéSujici je, ze s moznosti spiSe Spatné nebo

velmi Spatné se neztotoznil ani jeden z respondenti.
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Veftejné stravovani a jeho trovei a kvalita naproti tomu nedopadla ipln€ nejlépe. Jako spi-
Se Spatnou ji oznacila vice nez polovina dotazovanych, paradoxné vice nez tfetina hodnoti
uroven stravovacich sluzeb velmi dobte. Diivodil je, domnivam se, n€kolik, nicméné ten
hlavni je asi ten, Ze vzhledem k hustoté sité stravovacich zafizeni zkratka jeden narazi na
skvelé restauracni zafizeni, zatimco jiny na zafizeni podprimérné kvality. Konkurence
v tomto oboru podnikani je sice velkd, nicméné podle mého nazoru restaurace, at’ uz lu-

xusniho, nebo hospodského typu, krachuji jen velmi ziidka.

Informacni sluzby jsou az na necelou desetinu dotazovanych hodnoceny kladné¢ — at’ uz
stupném velmi dobré, nebo spise dobré. Nicméné z vysledkl je zifejmé, Ze kvalita i rozsah
informaci, které maji rezidenti 1 navstévnici k dispozici, je dobrd a troufdm si tvrdit, ze

dlouhodobé snahy smétuji k tomu, aby byla rok od roku lepsi, a to se také evidentné daii.

Co jsem uvadéla v analyze nabidky cestovniho ruchu na Slovacku, se v dotaznikovém Set-
feni potvrdilo. Dopravni dostupnost regionu hodnoti kladn& vice nez 80% respondenti.

Jako spiSe Spatnou, nebo Spatnou ji hodnoti néco mélo pies 10% dotazanych.

Uroveti personélu ve sluzbach cestovniho ruchu hodnoti kladné vice nez polovina dotaza-
nych, avSak témét Ctvrtina povazuje urovein téchto sluzeb za spise Spatnou. Pfi¢ina je, do-
mnivam se, také zfejma — je zcela individualni, s jakym clovékem a s jakou ochotou a pro-
fesionalitou se navstévnik pii vybéru své dovolené, ale také pti shromazd’ovani riiznoro-

dych informaci setka.

Nazor na Cistotu a poradek v regionu je také riznorody. Témét polovina névstévnika, kteii
jiz region navstivili, si mysli, Ze je péce o vefejny poradek spiSe dobra, naopak neméné
dotazovanych vyjadfilo nazor, Ze spiSe Spatnd. J& jsem toho nazoru, a vidim to
v kazdodennim zivoté, Ze 1 odpadkové koSe na kazdém rohu situaci netesi, protoze pokud
nc¢kdo nebude chtit byt potadny, tak zkratka nebude. Na druhou stranu je pravda, Ze kdyz
cestuji po pamatkach, mnohdy mé udivuje, ze v Sirokém okruhu neni jediny odpadkovy
koS, snad kromé¢ u stanku s obCerstvenim. Na tomto problému by se, dle mého nazoru, mé-
lo zapracovat, protoze je to véc moznd druhotnd, ale dokdZze zasadnim zplisobem narusit
jinak krasny a ni¢im neruseny zazitek z dané¢ho mista. Za velky problém rovnéz povazuji

nedostatek WC zejména ve méstech, pti¢emz o jejich trovni se rad€ji zminiovat nebudu.

Cenova uroven sluzeb na Slovacku je pro pfevaznou vétSinu, témet 70% navstévnika, spise

dobra, neceld ctvrtina ji pak povazuje za spiSe Spatnou. Tyto rozdily nejdou podle mé az
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tak markantni, pficemz se domnivam, Ze na to, Ze je region Moravského Slovacka natolik
unikatni a vyjimecny a nabizi témét kompletni vyZiti v rdmci cestovniho ruchu, ceny jsou

zde velmi piiznivé. Pro ovéteni vyse uvedeného jest¢ miizeme nahlédnout do grafu:
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Obr. 20. Struktura odpovédi respondentii na otazku ¢. 11
Otazka €. 12: Doporucdite navs§tévu Moravského Slovacka i svym znamym?

Tab. 4. Struktura odpoveédi respondentii na otazku ¢. 12

odpovéd’ pocet %
urcité ano 160 82,61
spise ano 34 17,39
spiSe ne 0 0
urcité ne 0 0
celkem 194 100

Zjisténi vyplyvajici z odpovédi respondentll mé zejména v tomto piipad€ velmi potésila. Je
to z toho dlivodu, Ze pfevazna vétSina lidi, at’ uz cestujicich méné, ¢i vice, ptiklada nejvetsi
vahu doporuceni svych pratel a znamych pii rozhodovani o koupi toho ¢i onoho, a to stejné
plati i pro cestovni ruch. Druhym divodem také je, ze jsem potéSena zjisténim, Ze nikdo,
alespoil z respondentil, neodjel z Moravského Slovéacka zklaman ¢i rozzloben. Proto také
nema diivod o ném ve zlém hovofit. Toto je velmi duleZité, protoze pozitivni ohlasy délaji

jméno a dobré jméno je nade vse.
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Otazka ¢. 13: Které aktivity Vas na Moravském Slovacku nejvice lakaji? (vyberte max.

4 odpovedi)

W pési turistika
M Cykloturistika
m koupani, vodni sporty

M jiny aktivnisport, ktery
provozujete

W péce o fyzickou a dusevni kondici

3% M pozndvaci turistika
0%
W cirkevnituristika (cirkevni
pamatky, pouté)

m navstévy kulturnich akci
(folklorni festivaly, koncerty)

navstévy sportovnich akci
(zavody, utkani)

M spolecensky Zivot a zabava

Obr. 21. Struktura odpovédi respondentii na otdazku ¢. 13

Pocinaje touto otdzkou, uz na vSechny ostatni odpovidali jak ti, ktefi jiz region navstivili,
nebo to maji v planu, tak také ti, ktefi ho jeste¢ nenavstivili, anebo navstivit ani nechtéji,
tedy celkem 224 respondentti. Jak je z tabulky ziejmé, Slovacko je zndmo spiSe svym dob-
rym jidlem a pitim, stejn¢ jako folklorem a folklornimi slavnostmi, proto ani jeden
z dotazanych neuvedl, Ze by ho na Moravské Slovacko ldkal n&jaky sport. Jsou jisté regio-
ny, které se na tento druh cestovniho ruchu zamétuji vice. Kdyz jesté nahlédneme do tabul-
ky, zjistime, ze je pomérné vyrovnana. Necelou tfetinu dotazanych 1dka na Slovacko po-
znavaci turistika, o néco méné¢, vice nez pétinu, navstéva kulturnich a spolec¢enskych akei.
Za zminku jesté stoji pesi turistika diky krasné a rozmanité prirodé, kterou se mize region
pochlubit, a cykloturistika, kterd je zase spojena s moravskymi vinarskymi stezkami, které

jsou novym, nicmén¢ stale oblibenéjSim trendem.
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Otazka ¢. 14: Kdybyste mohli poznat to nejdilezitéjsi z Moravského Slovacka béhem

jednoho dne, vyuzili byste této moZnosti?

Tab. 5. Struktura odpovedi respondentii na otazku ¢. 14

odpovéd’ pocet %
urcité ano 147 65,38
spise ano 61 26,91
spise ne 16 7,71
urcité ne 0 0
nevim 0 0
celkem 224 100

Pted touto otdzkou, aby mohla byt viibec zodpovézena a zaroven odpovidajici chépal sou-
vislosti, jsem strucné predstavila produkt, ktery ma pomoci propagovat region Moravské
Slovécko, a tim padem stimulovat poptavku, a to nejen v oboru cestovniho ruchu, ale také
ve vSech odvétvich s nim souvisejicich. Vysledky jsem byla upfimné a hlavné pfijemné
zaskoCena — vice nez 60% dotazanych uvedlo, ze by se jednodenniho vyletu po krasach
Slovacka ztcastnili, vice nez ¢tvrtina uvedla, ze spiSe ano. Jen necelych 8% uvedlo, ze
spiSe ne, pricemz s urcitosti tento produkt neodmitl nikdo. Ja jen mohu doufat, Ze v praxi

se produkt osveédci, a splni tim tedy tcel celé této prace.

Otazka ¢. 15: Co by Vas k vyuziti produktu nejvice motivovalo?

W pozravarihistorie a
typické architektury
regionu

M kostvin a tradi€ni
slovackeé menu

M béehem jednoho dne
pozram vie podstatné
Z regionu a jesté se
pobavim

M jina motivace

Obr. 22. Struktura odpovédi respondentit na otdazku ¢. 15

Naprostou vétSina dotdzanych, vice nez 60%, na projektu zaujalo unikétni spojeni v ramei

programu — nejoblibengjsi v regionu 1 v celé Ceské republice poznéavaci turistika spojena
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s tradicemi Slovacka — vinem a typickym krajovym pohosténim. Z odpovédi na tuto otazku
je zfejmé, ze lidé by radi uvitali, kdyby pies den mohli poznat to podstatné a vyjimecné
z regionu a vecer si spoleéné posedéli ve vinném sklipku, dobte se najedli a seznamili se
s novymi lidmi. Tato spolecenska potteba je na projektu unikatni, protoze v pirevazné vét-
Sin€ zdjezdil a vyletil cestuje kazdy sdm, nebo se svou skupinou a s nikym jinym nekomu-
nikuje. Tady jsem se snazila, aby kromé& toho, Ze navstévnici odjedou po absolvovani vyle-
tu pfijemné unaveni a plni novych informaci a zazitki, aby odjeli také s hiejivym pocitem,
ze se behem pobytu setkali se zajimavymi a pfijemnymi lidmi, coz jim mé& umoznit prave

uvolnéna atmosféra u dobrého jidla a kvalitniho vina.

Otazka ¢. 16: VaSe vékova kategorie

N Do 20let

m21— 27 let
m28— 37 let
38— 50 let

m51a vicelet

Obr. 23. Struktura odpovédi respondentii na otazku ¢. 16

Jak je z tabulky ziejmé, snazila jsem se, aby v€kové slozeni respondentti bylo rtiznorodé
a aby vSechny vékové skupiny byly zastoupeny piiblizné stejnym dilem. Nicméné pteci jen
jsem se snazila oslovit co nejvice, coz je ostatné z tabulky patrné, osoby ve véku 38 — 50

let, pro které je tento produkt téméf primarné vytvoren.
Otazka €. 17: Ve kterém mésté, prip. kraji bydlite?

Odpovédi na tuto otdzku byly velmi riznorodé. Zastoupena byla témér celd republika, snad
jen s vyjimkou severnich Cech a hlavniho mésta Prahy, odkud sice odpovédi také pfisly,
nicmén¢ ne od rodilych Prazand. Nékolik malo dotdzanych pochazelo i ze zahranici, takze
se domnivam, ze jakasi objektivita, co se riznych zvyklosti a krajovych odlisnosti tyce,

byla dostate¢né zajiSténa.
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5.1.4 Zavére¢né zhodnoceni dotaznikového Setieni

Kdybych tedy méla shrnout to nejpodstatnéjsi, co jsem dotaznikovym Setfenim a celkovou
analyzou poptavky zjistila, pak by to bylo nasledujici: Slovacko je pro turisty témét vSech
vekovych kategorii velmi atraktivnim, a mnohdy jesté nepoznanym, regionem, do kterého
by se radi podivali, ptipadné ti, kteti zde jiz byli, uvazuji o opakovani své navstévy. VEtsi-
na respondentl zastdva nazor, ze Slovacko je bohaty region jak na technické, kulturni
a historické pamatky, tak také na zivy folklor a pratelskou atmosféru. A toto pravé na-
vstévniky nejvice na Slovacko laka — poznavani pamatek, relaxace a folklor a folklorni
slavnosti. Zaroven ti, ktefi region jiz navstivili, uvedli, ze Moravské Slovacko jako vhod-
nou destinaci pro nové zazitky doporuci 1 svym znamym, coz je velmi pozitivni. Rovnéz
hodnoceni sluzeb cestovniho ruchu dopadlo velmi pozitivné, i kdyZz Slovacko, stejné jako
vét§ina ostatnich turistickych regionti jak v Ceské republice, tak také ve svété, ma urdité

jesté co zlepSovat — zejména urovein vetejného stravovani a péci o Cistotu a poradek.

5.2 Analyza soucasné poptavky v turistické oblasti Moravské Slovacko

mimo hlavni sezonu

V této Casti analyzy nebudou ani tabulky, ani podrobnd vysvétleni, ponévadz sehnat jaké-
koli informace o poptavce v regionu mimo hlavni turistickou sezonu, tedy letni, se mi ne-
podafilo. Statistické informace tohoto rdzu nevedou ani jednotlivé atraktivity, ani mésta
a obce, alespon pokud j& vim. Je to ddno zejména tim, Ze v tomto obdobi, tedy od listopadu
do bfezna, nejsou na Slovacku pfistupné témeét zadné pamatky, které jsou v hlavni sezon¢
tak atraktivni a vyhledavané. Podminky pro zimni turistiku tu jsou pomérné nepiiznivé,
vyjimku v tomto obdobi tvoii pouze akce vétSinou lokalniho charakteru, které jsou spojeny
s vinobranim, kosty rliznych destilat a pochutin, pfipadné s oslavami masopustu a podob-
nych tradi¢nich zvyklosti dodrzovanych po staleti. Mohu tedy konstatovat snad jen to, Ze
jisté se n&jaci ndvstévnici, kteti na Slovacko cestuji i mimo hlavni sezonu, najdou, vétSinou
jsou to ale lidé, ktefi vyhledavaji trasy pro pé&si turistiku nebo cykloturistiku, pfipadné sem

cestuji do lazni, ¢i za podobnym ucelem.
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5.3 Zavéry pro projekt

v v

Nejdilezitéjsi zavery z celkové analyzy poptavky na Slovacku, jez byly stézejnim podkla-
dem pro rozhodnuti, zda projekt uskutecnit, ¢i nikoliv, jsou uvedeny na nasledujicich fad-

cich:

e 942 % respondentli byli doméci ndvstévnici, z nich téméf 38 % preferuje dovole-

nou v Ceské republice, mimo kraj, ve kterém jsou rezidenty,

o témeét 70 % dotazovanych jiz region Moravské Slovacko navstivilo opakované, pfi-

¢emz rozhodli se pro navstévu na zdklad¢ doporuceni ptatel a zndmych (54 %),

e pievazujicim divodem navstévy regionu je v témét 54 % poznani — at’ uz historie,

architektury, ¢1 mistniho folkloru,

e prave folklor je tim nejvyznamnéj$im aspektem, ktery navstévniky do regionu laka

a co je zde nejvice zaujalo, a to v 60 % ptipada,
e 0 opakované navstéve Moravského Slovacka uvazuje necelych 74 % respondent,

o téméf 83 % dotazovanych doporuci navstévu Moravského Slovacka 1 svym zna-
mym,
e po kratkém seznameni s nové vytvarenym produktem cestovniho ruchu uvedlo

65 % respondentil, Ze by se ho chtélo urcité zacastnit, 27 % uvedlo, Ze spiSe ano,

e nejvetSim ldkadlem pro respondenty (v 60 % piipadl) bylo pravé unikatni spojeni
poznavani a odpocinku v prostfedi vinného sklepa, tedy poznani a zabavy, pficemz

samotny koSt vin a tradi¢ni slovacka vecete laka témér 29 % zbylych respondentd.

Produkt cestovniho ruchu mnou vytvéfeny splituje, podle mého nédzoru, ta nejzadané;si
kritéria, na zéklad¢ kterych si potencialni navstévnik vybira destinaci, ve které stravi svou
dovolenou — je bohaty na poznavani, a to nejen historie, a zdroven nabizi moznost stravit
¢as u dobrého jidla a piti v tradi€nim prostedi vinného sklepa ve vyjimecném aredlu vin-
nych sklept. Domnivam se tedy, Ze novy produkt cestovniho ruchu, ktery vytvaiim, bude
mit uspéch a snad se do budoucna stane standardnim produktem, ktery se vSeobecné dosta-

ne do povédomi.
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6 PROJEKT NA ZVYSENI TURISTICKE NAVSTEVNOSTI NA
MORAVSKEM SLOVACKU

Cilem této kapitoly je navrhnout novy produkt cestovniho ruchu, ktery zvysi navstévnost
v turistické lokalit€¢ Moravského Slovacka. Nejprve tedy charakterizuji produkt, nasledné
provedu nezbytnou kalkulaci, poté segmentaci trhu, vypracuji marketingovou strategii
a poté dopad, jaky bude mit zavedeni produktu na navstévnost turistickych atraktivit, jez
jsou soucasti produktu. V zavéru kapitoly budou zminéna rizika projektu, jez mohou na-

stat, a do jaké miry mohu vznik téchto rizik ovlivnit.

6.1 Charakteristika produktu cestovniho ruchu

Projekt na zvySeni turistické ndvstévnosti na Moravském Slovacku spociva ve vytvoreni
nového produktu cestovniho ruchu, jednodenniho z4jezdu, jenz bude natolik atraktivni, Ze
tento efekt opravdu vyvola. Program produktu cestovniho ruchu je koncipovan tak, aby
zahrnula ndvstévu straznického Muzea vesnice jihovychodni Moravy, Statniho zdmku Mi-
lotice, Masarykova muzea v Hodonin¢ a Slovanského hradisté¢ v MikulCicich. Nemohla
jsem opomenout ani tradi¢ni a pro region naprosto typicky koSt vin a ochutnavku tradic-
nich slovackych kulinatskych specialit. Zajezd se bude konat kazdou sobotu od ¢ervna do
fijna, bez ohledu na pocasi, ale s ohledem na minimalni pocet ucastniki, kterych musi byt

vzdy alespon 35.

6.1.1 Program zajezdu

07:45 sraz na Marianském nameésti v Uherském Hradisti, kontrola rezervaci
08:00 odjezd z Marianského namésti smér Straznice
08:40 ptijezd pted straznicky skanzen — Muzeum vesnice jihovychodni Moravy

08:50 — 10:50 prohlidka exteriérti aredlu + prohlidka interiéra slovackych chalup
10:50 sraz UcCastnikil zdjezdu na parkovisti pred skanzenem
11:00 odjezd od skanzenu smér Milotice

11:30 ptijezd pted miloticky zdmek
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11: 40 — 13:10 prohlidka interiéru Statniho zamku Milotice, pfilehlé francouzské zahrady,

obéd v mistni restauraci
13:15 odjezd od Statniho zdmku Milotice smeér Hodonin
13:35 ptijezd pted Masarykovo muzeum v Hodoniné

13:40 — 15:15 prohlidka vystavy o prvnim ceskoslovenském prezidentovi T. G. Masary-

kovi, zhlédnuti kratkych filmi o jeho zivoté
15:20 odjezd od Masarykova muzea smér MikulCice
15:45 prijezd pted Slovanské hradisté¢ v Mikulc€icich
15:50 — 17:15 prohlidka vnitini expozice Slovanského hradiste, prohlidka exteriérti
17:20 odjezd od Slovanského hradisté smér PruSanky
17:45 ptijezd do aredlu vinnych sklept Nechory v Prusdnkach

17:50 — 20:40 v mistni restauraci vecefe 4 la slovacké speciality + fizend degustace cca

10 druhil vin s mistnim vyrobcem vin ve vinném sklepé
20:50 odjezd z arealu vinnych sklepti Nechory smér Uherské Hradisté

21:55 ptijezd na Marianské nameésti v Uherském Hradisti

6.1.2 Itinerar zajezdu

Tab. 6. Itinerar zdjezdu

Km pri-

Misto Prijezd  Odjezd bézné Km celkové Poznamka

odjezd
Uherské

08:00 z Marianského

Hradisté

namesti

skanzen — pro-
Straznice 08:40 11:00 28 28

hlidka, rozchod
Milotice 11:30  13:15 21 49 zémek Milotice —

prohlidka, obéd,
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Hodonin |13:35

Mikuléice |15:45

PruSanky 17:45

Uherské
21:55
Hradisté

15:20

17:20

20:50

57

63

77

89

146

6.1.3 Celkova kalkulace a kalkulace na osobu

rozchod

zamecek — expo-

zice 0 TGM

pamatnik  Velké
Moravy — pro-
hlidka exteriéru,

interiéra

vinné sklepy —
veCefe, rozchod,

kost vin

pfijezd na Mari-

anské nameésti

Na nasledujicich tadcich uvedu jak kalkulaci na osobu, kterd je smérodatna pro zajemce

o Ucast na zajezdu, tak také celkovou kalkulaci, jez je stéZejni pro cestovni kancelar, ktera

plati veskeré externé zajistované sluzby jesté pred samotnou realizaci zajezdu.

Celkova kalkulace zahrnuje celkové naklady na priivodcovské a dopravni sluzby, které

predstavuji fixni naklady, a variabilni ¢ast nakladd, kterda zahrnuje koSt vin a vecefi v po-

dobé tradi¢niho slovackého menu.

Fixni slozka:

Privodcovské sluzby

Dopravni sluzby — ¢ekani fidice

Dopravni sluzby — prondjem autobusu

Administrativni ndklady

Variabilni sloZka:

1 050 K¢

1575 K¢

3675K¢

1 500 K¢

(denni sazba)
(157,50 K&/hod x 10 hodin)

(25,20 K&/km x 146 km)
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Kost vin 8 750 K¢ (250 K¢/0s. x 35 osob)
Vecete 7 000 K¢ (200 K¢/os. x 35 osob)
Celkem 23 550 K¢ (pi¥i ucasti 35 osob)

Marze cestovni kancelate ¢ini 20 %, ktera pro cestovni kancelaf predstavuje zisk. Ten je
tedy za téchto podminek vycislen na 4710 K¢. Z této Castky je ovSem nutné jesté¢ odecist
DPH, jez je zakonem stanovena ve vysi 20 % a pocitd se pouze z marZe cestovni kancelare,
nikoli z celé kalkulované ¢astky. Po odecteni DPH, jez Cini 942 K¢, je tedy Cisty zisk pro

cestovni kancelar z jednoho realizovaného zéjezdu pti 35 osobach 3 768 K¢.

Kalkulace na osobu je pocitdna pro minimalni pocet ucastnikli zajezdu, tedy 35. VSechny
¢astky nize uvedené tedy predstavuji ¢astky uvedené v celkové kalkulaci a délené 35 ucast-
niky. V ptipad¢ vétsi ucasti je zisk cestovni kancelafe vyssi, ponévadz fixni néklady jsou
rozlozeny mezi vétsi pocet ucastnikd, jsou tedy na osobu niz§i. Pro zdkaznika je ovSem

cena nemeénna.

Fixni sloZka:

Priivodcovské sluzby 30 K¢
Dopravni sluzby — ¢ekéni fidice 45 K¢
Dopravni sluzby — prondjem autobusu 105 K¢
Administrativni naklady 43 K¢
Marze cestovni kancelate 134 K¢

Variabilni sloZka:

Kost vin 250 K¢
Vecete a la slovacké speciality 200 K¢
Celkem 807 K¢

vV

vou je uprava na tzv. batovskou cenu. Aby tedy zdkaznik neplatil za zajezd 807 K&, byla
cena pro koncového spotiebitele stanovena na 799 K¢&. Pro cestovni kancelaf to sice zna-

mena snizeni zisku, ale toto sniZeni neni nijak zavratné — pii 35 osobach ¢ini 280 K¢. Po
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této upravé tedy Cini Cisty zisk cestovni kancelaie 3 488 K¢. Jak jiz bylo uvedeno vyse, toto
snizeni zisku bude ovSem kompenzovano vzdy, kdyz si ucast na zajezdu rezervuje veétsi
pocet osob, nez je minimalni pocet 35 osob, pfi¢emz uz pti 37 osobach dochazi k navyseni

zisku piivodniho, to znamena, zZe ke snizovani zisku vlivem upravy ceny jiz nedochazi.

Jak je z kalkulace zfejmé, cena zajezdu nezahrnuje ceny vstupt do pamatek, ani cenu obé-
dového menu. Ucinila jsem tak proto, aby cena zajezdu nebyla pfili§ vysoka, a tim padem
produkt mén¢ atraktivni, a také jsem vychéazela ze zkuSenosti pracovnikli cestovni kancela-
fe, jez hovoii o tom, Ze ne kazdy ucastnik zajezdu chce navstivit kazdou pamatku a po-
obédvat v restauraci, kterd s pfipadnou hromadnou navstévou pocita. Néktery z ucastnikl
muZe chtit vyuzit zkrdcené prohlidky, jiny misto zhlédnuti filml o Masarykovi si mize
chtit jit nakoupit apod. Navic s obédovym menu je také problém, protoze v ptipadé objed-
navky urcitého menu se toto jidlo nemusi, at’ uz ze zdravotnich, ¢i jinych divodd, kazdému
zamlouvat, pfipadné nékdo dava prednost Gispornéjsi varianté, a sice svaciné, kterou si vzal
s sebou. Tim je UcCastniklim zajezdu, 1 pfes na prvni pohled nabity program, do ur€ité miry

ponechana volnost v rozhodovani, jak se svym ¢asem a penézi naloZzi.

6.1.4 Personalni a technické zajiSténi, Cetnost, alternativy a garance

Produkt byl vytvofen jako jednodenni, avSak celodenni zdjezd po krasach Moravského
Slovacka. Aby mohla byt jeho cena pro koncového zédkaznika co nejnizsi, bylo nutné nava-
zat spolupréci s cestovni kancelafi, a to hned z n€kolika divodl: prvnim divodem byla
nutnost ucasti pravodce, ktery by zajisStoval nejen organizacni zalezitosti, jako je kontrola
poctu ucastnikd pred odjezdem z kazdé pamatky a dodrZzovani harmonogramu, ale také
seznamoval Ucastniky s nasledujici atraktivitou, jez bude navStivena, a byl schopen jim
poradit nebo pomoct v piipadé potfeby. Druhym diivodem byla vyhodnéjsi cena za sluzby
dopravce, jenz dlouhodobé s cestovni kancelati spolupracuje. Tietim divodem byla potie-
ba zjiSténi urCitych Udaji, zejména v oblasti kalkulace, které nejsou bézn€ dostupné
a v podstaté kazda cestovni kancelaf je ma nastavené jinak. Ptikladem takového daje je

marze cestovni kancelafe.

Rezervace ucasti na zajezdu je mozna ttemi zplisoby: bud’ osobné na jedné z pobocek ces-
tovni kancelafe, telefonicka rezervace, nebo rezervace pres internet. V piipade, Ze se za-
jemce dostavi pfimo na pobocku cestovni kanceléfe, je vSe bez problému — zaregistruji se

jeho inicidly, zdjemce podepiSe smlouvu o Ucasti na z4jezdu, zaplati zalohu ve vysi 100 %
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pozadované cCastky a jsou mu predany k podepsdni vSeobecné obchodni podminky.
V ptipadé rezervace pies internet je postup ponékud komplikovanéjs$i — zajemce si musi
vytisknout, vyplnit a posléze naskenovat a poslat zp&t cestovni kancelafi cestovni smlouvu
o ucasti na zdjezdu, kde budou vSechny potiebné udaje vcetné souhlasu s vSeobecnymi
obchodnimi podminkami. Platba pfes internet je mozna bud’ pfevodem z uctu na tcet, nebo
prostiednictvim platebni karty. Tyto typy platby jsou pro zdkaznika bez problémii, pokud
toto samoziejme ovlada, nicméné pro cestovni kanceldi predstavuje platba kartou jistou
nevyhodu, protoze provozovatel systému karetnich plateb si za uskute¢néni kazdé transak-
ce strhne pfiblizn€ 2 — 3 % z celkové Castky. O tato 2 — 3 % je potom zisk cestovni kance-
lafe nizsi. Pii telefonické rezervaci z4jezdu jsou sice inicidly zédjemce zaevidovany, nicmé-
né sam zdkaznik si musi rozhodnout, jakou formu platby, podpisu cestovni smlouvy a vse-
obecnych obchodnich podminek si zvoli — zda se dostavi osobné na pobocku, nebo absol-
vuje vyse uvedeny proces platby a podpisu smluv ptes internet. U obou ptipadii plati, ze

zakaznik hradi zalohu ve vysi 100 % z garantované ceny zajezdu.

Co se tyce Cetnosti, s jakou bude zajezd realizovan, zalezi samoziejme na mnoha odlisnych
faktorech, nicméné pro zacatek je Cetnost nastavena ndsledovné: v piipadé, Ze se naplni
minimalni pocet G€astnikll z4jezdu, tj. 35, zajezd bude realizovan kazdou sobotu od ¢ervna
do fijna, a to bez ohledu na pocasi nebo jiné mén¢ zavazné vnéjsi vlivy. V piipadé, ze by si
zajezd objednala skupina alespoii 35 osob nejméné 14 dni pfedem, nebude problém reali-

zovat zajezd ani v jiném dni v tydnu.

Vzhledem ke skladbé programu produktu cestovniho ruchu se nabizi také alternativa vyuzi-
ti tohoto produktu pro Skoly, at’ uz zakladni, nebo stfedni. Jednotlivé atraktivity, jez jsou
soucasti programu, jsou bézné Skolami navstévovany — v rdmci poznavani regionu i jeho
bohaté historie. Proto i tato varianta je mozna s tim, ze skladba programu ziistava stejna
kromé navstévy aredlu vinnych sklepiit Nechory, kostu vin a tradi¢ni slovacké vecetre. Tim
se posouva 1 prijezd ucastnikli zpatky na Marianské nameésti do Uherského Hradisté, ktery
je stanoven pfiiblizn€ na 18:00 vecer. Cena takového Skolniho vyletu je stanovena na

259 K¢ na osobu.

Zajezd, vzhledem k tomu, Ze zahrnuje atraktivity, jeZ je mozné navstivit i pfi nepfizni po-

Casi, je z tohoto pohledu cestovni kancelafi garantovany vzdy. Jedinou podminkou je ucast

minimélniho poctu 35 osob. Prave tato podminka je ale urcujici, kdyz se rozhodujeme, zda
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bude zajezd garantovany, ¢i negarantovany. Z tohoto pohledu bychom tedy museli z4jezd

klasifikovat jako negarantovany.

vvvvvv

nerozmyslel na posledni chvili, pfipadné aby si nerezervoval svoji ti¢ast pozd¢, a tim pa-
dem se nemohl zcastnit v pozadovaném terminu, podminky rezervace jsou nastaveny tak-
to: Zékaznik si miZe objednat G€ast na produktu cestovniho ruchu prakticky kdykoli, nej-
pozd¢ji vSak 7 dni pted terminem, kterého se chce zacastnit. Lhiita 7 dni je také zdvazna
pro ty, ktefi chtéji svoji ti€ast odfici a rezervaci zrusit, coz je nejzazs$i mozny termin. Storno
poplatek je v ptipadé zruSeni ucasti v tomto nejzazsim terminu 70 % z celkové uhrazené
Castky, v ptipadé¢ zruSeni rezervace s mesi¢nim predstihem 35 % z celkové uhrazené Cast-
ky. V ptipad¢, Ze si zadkaznik rezervuje zdjezd s velkym piedstihem a v pribéhu roku zjisti,
ze se ho nebude moci zicastnit, je zde také moznost odfici svoji tcast 3 a vice mésict pied
planovanych terminem tucasti, pficemz v tomto piipad¢ je stornopoplatek ve vysi 10 %

z celkové uhrazené ¢astky.

6.2 Segmentace trhu

V nasledujici podkapitole se podrobné zaméfim na segmentaci trhu. Nejprve ur€im seg-
mentacéni kritéria, podle kterych budu trh d€lit na mensi skupiny osob s podobnymi vlast-
nostmi, poté tyto segmenty charakterizuji a uréim jejich velikost. Nasledné€ provedu zacile-
ni na vybrané trzni segmenty, o kterych se domnivam, Ze v ramci nich bude o novy produkt
cestovniho ruchu nejvétsi zdjem. Kratce se zminim také o konkurenci a také vymezim po-

zici produktu viici konkurenci i podobnym produktim.

6.2.1 Vymezeni segmentac¢nich kritérii

Pro potieby mého projektu jsem si zvolila, kvili vétsi vypovidaci hodnoté, vice segmen-

tacnich kritérii. Zvolend segmentacni kritéria jsou nasleduyjici:
1. kritériem je déleni potencialnich zadkaznikl podle tcelu cesty,

2. kritériem je déleni potencidlnich zdkaznikl z hlediska demografického, a sice konkrét-
n¢é podle véku ucastnik.
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6.2.2 Segmentace podle ucelu cesty

Segmentaci podle tcelu cesty jsem se rozhodla zacit z toho diivodu, Ze toto kritérium po-
vazuji za jakysi pfedpoklad, ktery musi byt splnén, aby dalsi, demografické kritérium mélo

vibec vahu a ja jsem z ného mohla vyvozovat néjaké pouZzitelné zavery.

Segmentaci podle tcelu cesty jsem rozclenila na pét zakladnich typti motivii, a sice cesto-
vani za poznanim a historii, za zdbavou, za zdravim, za obchodem a za rodinnymi pfislus-

niky. Charakteristika jednotlivych segmentt je uvedena na nésledujicich fadcich.

Segment cestovatelu za poznanim zahrnuje poznavani historie, folkloru, tradi¢nich zvykl a
femesel, stejné jako staveb nejriiznéjSiho historického rdzu a také mist spjatych s zivotem
vyznamnych osobnosti. Primarnim motivem k tomuto typu cestovani je tedy poznat ¢i do-

zveédét se néco nového.

Segment cestovatelii za zabavou zahrnuje cestovani za zazitky vSeho druhu, od navstévy
zabavnich parki pfes pasivni odpocinek napiiklad na plazi nebo naopak aktivni odpocinek
v podobé naptiklad cyklovyleti v ramci vinaiské turistiky az po ucast na nejrazné€jSich spo-

lecenskych a kulturnich akcich véetné festivall a folklornich slavnosti.

Segment cestovatelii za zdravim zahrnuje veskeré aktivity, které se tykaji zlepSeni fyzicke
1 duSevni kondice. V naSich podminkach jde tradicné o lazenstvi, avsak stdle vice ziskava
na popularité turistika, at’ uz pési, na kolech, nebo na vod€. Rovnéz bych sem zaradila ces-

tovani za jinymi druhy sportu, naptiklad lyzovanim, golfem apod.

Segment cestovatelu za obchodem Ci za praci zahrnuje takovy druh cestovani, ktery je
zpravidla uskutec¢iiovan za ucelem vykonavani vydéle¢né ¢innosti, od sjednavani obchodu

pies vykon rutinni prace az po ziskavani cennych kontaktt.

Segment cestovatelii za rodinnymi prislusniky snad neni nutno dale ptiblizovat, zahrnuje
jak cestovani zahraniénich navstévnikti do Ceské republiky za ptibuznymi a znamymi, tak
také cestovani Eeskych ob&anii do zahraniéi, stejné jako cestovani v ramci Ceské republiky.
Toto ostatné¢ plati pro vSechny vySe zminéné pohnutky, které vedou navstévnika

k cestovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

6.2.3 Segmentace podle véku ucastniki

Pro potifeby mého projektu jsem si populaci rozdélila na 7 skupin, pfi¢emz stru¢na charak-

teristika kazdé z nich je nastinéna nize.

1. skupina: 0 — 6 let — Tato skupina zahrnuje velmi malé déti, které jsou v piedSkolnim
véku, tudiz jest¢ nemaji ponéti o povinnostech, jejich hlavni denni ndplni je hrani si.
Z tohoto diivodu jejich rodice hledaji takové dovolené, zajezdy, ¢i vylety, kde se jejich ra-
tolesti dostate¢né vyhraji. V ramci jednoho dne se tedy jedna o navstévu zabavnich parkd,

aquaparki, zoologickych zahrad, pfip. néjakou nenaro¢nou prochazku v ptirode¢.

Kupni sila: RodiCe s takto malymi détmi maji ¢asto omezené mnozstvi finan¢nich pro-
sttedki, stejné jako omezené mnozstvi ¢asu. Déti piili§ dlouho neudrzi pozornost na jed-
nom misté nebo jedné atrakci, je proto potfeba volit pestry program, ktery by déti zaujal
a neustale stimuloval jejich pozornost. Na to jsou nejlepsi pravé rizné zabavni parky, kde

je atrakci nejriznéjsiho typu dostatek.

2. skupina: 7 - 13 let — Do této skupiny spadaji jiz vétsi déti, které jsou Skolou povinné,
tudiz jejich obzory jsou o néco rozsitenéjsi, uvédomuji si, Ze zivot neni jen hra a zabava,
ale Ze poznani, které je jim kazdodenné vSt€povano ve Skolach, ma pro zivot také smysl.
Rodice téchto déti tedy voli pro své potomky odpovidajici vylety. Mohou to byt navstévy
hradli a zdmkl spojené s prochazkami v zadmeckych parcich a zahradach, navstévy zoolo-
gickych zahrad, zajimavosti v regionu, ze zazitkovych dovolenych projizd’ky lodi, navstévy
aquaparkil a zabavnich parki. Sice uz jsou tyto déti vyspelejsi, nicméné jejich nejvetsi za-
libou je také hrani si, prozivani novych zazitkl, protoze to pro né pfedstavuje zaslouzeny

odpocinek nebo odménu za celotydenni vzorné sezeni ve Skolnich lavicich.

Kupni sila: Mnozstvi finan¢nich prostiedki, které rodice téchto déti maji, uz je o néco vét-
81, protoZe tu nejnakladnéjsi fazi jejich zivota maji jiz za sebou. Mohou si také dovolit jez-
dit do vzdalenéjSich mist, protoze déti to lidoveé feceno vydrzi. Také mnoZstvi navstivenych
atraktivit mize byt vétsi. Navic finan¢ni naroky na uspokojeni potteb takovychto déti byva-
ji v&tsi a rodice si to uvédomuyji, proto také s méné penézi rad¢ji nevycestuji, ale vyckaji, az
pozadovany minimalni obnos uspofi.

3. skupina: 14 — 20 let — Tato skupina dospivajicich a témé&f dospélych mladych lidi je asi
nejobtiznéji definovatelnou skupinou. V tomto véku jsou mladi lidé utvéfeni, dospivaji,

nastupuji do prvnich zaméstnani, hledaji sami sebe. Toto obdobi je mnohdy pro budouci
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preference a zaméteni z hlediska cestovniho ruchu rozhodujici a hodné zélezi, jak efektiv-
n¢ dokdzeme Cloveka z této skupiny oslovit a zaujmout. Dospivajici, ¢i Cerstvé oficidlné
dospéli lidé preferuji vétiinou dovolenou zahrani¢ni, poznavani Ceské republiky asi vétsi-
nu z nich nenadchne. Jejich zadkladnim motivem je poznavani zcela novych mist a kultur,
zazivani dobrodruzstvi, hledani pfilezitostnych vztahi, zkouSeni adrenalinovych sportt.
Kupni sila: Tato skupina mladych lidi je pomérné dobte finanéné zajiSténa. Nespoléha se
totiz vyhradné na sviij pfijem, nybrz na mnoZstvi penéz, které dostanou od svych rodici.
Navic si v tomto véku zacinaji ptivydélavat na riznych brigadach a vydélany obnos vétsi-
nou putuje praveé na prilepseni si na dovolenych a vyletech. Mohli bychom tedy konstato-
vat, Ze tato skupina je jedna z nejlépe financné zajisténych, nicméné také nejméné homo-

genni skupinou v rdmci celé demografické segmentace podle veéku.

4. skupina: 21 — 27 let — Tato skupina je charakteristickd tim, Ze seskupuje vSechny mladé
lidi v dfive nejproduktivnéj$im veéku. Dnes se vétSinou jedna o svobodné jednotlivce, svo-
bodné, ptipadné¢ novomanzelské pary a studenty. VSichni maji spole¢né to, ze je zajima
poznavani néceho nového. At uz jde o aktivni, mnohdy také adrenalinovou dovolenou,
nebo pasivni dovolenou, kterd je ale ptfece jen v néjakém sméru poznavaci. Lidé v tomto
véku, predpokladame-li vySe uvedené, nemaji témét zadné zavazky a pfitom maji relativné
dost penéz na to, aby si mohli dovolit absolvovat jednu del$i zahrani¢ni dovolenou a zéro-
vef, vétiinou v ramci vikendd, cestovat po Ceské republice. Do této skupiny samoziejmé

také spadaji mladé rodiny s nejmlad$imi détmi, ale o nich uz se nebudu zminovat, protoze

jejich charakteristika jiz byla uvedena vyse (viz. 1. skupina).

Kupni sila: Kupni sila, a tim padem potencial pro nabizejici v cestovnim ruchu, je pomérné
velka. Tito lidé jsou vétSinou svobodni — kdyz jde o studenty, ti vétSinou ziskavaji penize
od rodict nebo z pfilezitostnych praci, kdyz jde o osoby pracujici, kazdd znich ma
k dispozici svlij vlastni pfijem + pfijem partnera — to uz vytvaii dobry ekonomicky zaklad

pro jakysi standard, ktery mladi lidé v tomto v&ku stale Castéji vyzaduji.

5. skupina: 28 — 37 let — Do této skupiny spadaji lidé, ktefi jsou ve fazi zakladani rodiny
a ktefi jiz maji zaloZzenou rodinu — ty bychom mohli rozdélit zase podle véku déti, jestli
jsou hodné malé, nebo uz starsi, tedy Skolou povinné. VSichni z této skupiny maji ale spo-
le¢ny znak, a sice ze jsou vydéle¢né ¢inni, maji tedy piijem, ktery musi rozdélit na domac-
nost a volnocasové aktivity. Kam nejcastéji jezdi rodice s témito détmi, pfipadné jaké

atraktivity cestovniho ruchu si vybiraji, o tom jsem se zminovala uz v predeslych odstav-
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cich (viz. 1. a 2. skupina). Myslim, Ze neni potieba je dale rozebirat, proto se nyni zaméfim
na zajmy a preference samotnych rodi¢i, ktefi se rozhodnou vyjet na dovolenou, vylet ¢i
prodlouzeny vikend bez svych ratolesti. Takovi lidé vyhledavaji ptedev§im odpocinek, ale
také chtéji svou dovolenou travit aktivné — ovSem v ramci aktivit, které si sami zvoli. Maji
radi poznavani novych mist a Gasto cestuji po Ceské republice, ptipadné po pithraniénich
oblastech nasSich sousedt. Jedou radi tam, kde mohou relaxovat, ale zaroven se 1 spolecen-

sky a kulturné vyzit.

Kupni sila: Kupni sila této skupiny je pomérné velka, nicméné lidé sem zatfazeni davaji
pfednost tomu, aby utratili co nejméné penéz za co nejvetsi zazitek, protoZze musi myslet na
své rodiny a na to, Ze jejich prostfedky jsou omezené. Nemohou tedy bezstarostné utracet,

coz jejich atraktivitu jakozto potencialnich zdkazniki trochu snizuje.

6. skupina: 38 — 50 let — Do této skupiny patii lidé, ktefi uz vét§inou maji zalozenou rodinu
a jejich déti jsou bud’ studenti, nebo uz samostatné pracujici, a tedy vydéle¢né Cinni. Jejich
Zivot je zpravidla rutinni, proto hledaji nevSedni zazitky ve formé dovolené nebo vyleti.
Dovolenou travi jak v zahrani€i, tak také u nés. Davaji pifednost poznavaci turistice, ale
také zazitkové. Radi se zicastiiuji nejriiznéjSich kulturnich a spolecenskych akci, zajima je,
mnohdy aZ fascinuje, folklor, proto cestuji po Ceské republice a vyhledavaji zajimavé pro-
gramy, které by jim nabidly jak poznévani historickych pamatek, tak také zajimavé zazitky
ve formé napiiklad koSt vin, slivovice ¢i gastronomickych krajovych specialit. Kupni sila:
Pti dostateném mnoZstvi finan¢nich prostiedkl travi dovolenou v zahranici, na neobvyk-
Iych mistech, mnohdy dosti vzdalenych, kam se doposud, at’ uz z divodu nedostatku fi-
nanénich prostfedkil, nebo proto, Ze méli malé déti, nemohli podivat. Jezdi také radi na
rizné¢ vikendové pobyty, které jsou zaméfeny bud’ na lazn€, ¢i termdlni koupalisté
v blizkém zahrani¢i, nebo na pozndvani kras jejich domoviny. Tato skupina je jedna
z nejvice majetnych a také nezavislych, ma vétSinou dostatek finan¢nich prostredki a do-

volenou travi radéji aktivnim neZ pasivnim odpocinkem.

7. skupina: 51 a vice let - Tuto skupinu bychom mohli rozdélit na dvé podskupiny — prvni
podskupinou jsou lidé, kteii jeste jsou vydelecné Cinni, druhou podskupinou jsou seniofi
¢ili dichodci, ktefi jiz pobiraji starobni diichod. Prvni podskupina je charakteristicka tim,
Ze jsou to lidé jesté zpravidla velmi vitdlni, aktivni, kteti maji jiz odrostlé déti, tim padem
disponuji vétSim mnozstvim ¢asu 1 finan¢nich prostfedkti. Nemusi se jiZ o své déti inten-

zivn¢ starat, proto jsou relativné€ nezavisli. Druhd podskupina je typicka tim, Ze disponuje
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velkym mnozstvim Casu, ale mensim mnoZzstvim penéznich prostifedkd, protoze jiz nejsou
vydelecné Cinni. Obé skupiny maji spole¢nou touhu poznavat nové véci a pobavit se. Kdyz
jesté chodi do zaméstnani, vétSinou si cestu naplanuji sami, kdyz jde ale o diichodce, ti si
vetSinou zvoli destinaci, ale jiz neni v jejich silach naplanovat si cely program a sami se
pfemist'ovat z mista na misto, protoze je to pro né ve vétsiné ptipadl jiz fyzicky narocné.
Co je pro také pro obé podskupiny typické, je fakt, ze v Zivote€ jiz néco prozili, maji tedy
velké mnozstvi zkuSenosti, zndmych a lecktera mista jiz navstivili. Také vice neZ jiné sku-

o~

piny tihnou ke své vlasti, dokazi docenit tradice a zvyky jakozto krajovou odliSnost.

Kupni sila: Lidé vydélecné ¢inni maji vétSinou dostatek finan¢nich prosttedki na to, aby si
mohli dovolit jednu, pfip. dv€ zahrani¢ni dovolené ro¢né a n¢kolik domacich pobyti. Pro-
toze jsou velmi aktivni, vybiraji si takové pobyty, které jim umozni za co nejkratsi cas po-
znat co nejvice, a na finan¢nich prosttedcich néjak nelpi, protoze prioritou pro né je pobyt
si uzit. Seniofi, dichodci, naopak nemaji takovy meésicni piijem jako osoby z prvni pod-
skupiny, maji ale vétSinou néjaké penize naspoiené, takze z téchto diive vytvofenych re-
zerv Cerpaji prostfedky na odpocinek, zazitky a dovolené. Maji velké mnozstvi ¢asu, a pro-

to jsou ochotni obétovat 1 vétsi ¢astky za nevSedni zazitky.

6.2.4 Hodnoceni segmentii a urceni jejich velikosti

Velikost vyse uvedenych segmentt je piehledné zndzornéna v nasledujicich grafech.

Duvoed navitévy regionu jizni NMorava (Z2009)
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Obr. 24. Duvod navstévy regionu jizni Morava

Z prvniho grafu, kdyZ se nejprve zaméfime na domdci navstévniky, vyplyva, Ze témér
polovina Cechi, ktefi travi sviij volny Cas na jizni Morave, upiednostituji poznavaci
turistiku. Relaxaci a zabavu pfitom vyhledava neceld tfetina z nich a vyznamnym motivem

pro jejich cestovani je také sportovni a zdravotni turistika. Necelych 7 % potom navstévuje
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své ptibuzné a znamé a jest¢ méné pfipadd na cestovani za ucelem vykonavani vydélecné
¢innosti a na prujezd jizni Moravou.

Kdyz se podivame na zahrani¢ni navstévniky, u nich také jednozna¢né dominuje navstéva
regionu jizni Moravy za ucelem poznani zdejSich pamétihodnosti ¢i kultury, at’ uz
soucasné, nebo minulé. Za timto tcelem cestuje do nasi zemé¢ dokonce vice neZ polovina
znich. Pomérné velké procento (téméf pétina) k nam zavitd také za ucelem relaxace
a odpocinku, stejné jako za sportem a zdravim. Pfibuzné a znamé navstévuje 7 % z nich,

projizdi tudy relativné malé procento, pfi¢emz za praci jich k ndm pftijede jest¢ méng.

Z prvniho grafu tedy jednoznacné vyplyvd, ze o poznavaci turistiku, navic spojenou
s odpocCinkem a zabavou, je na jizni Moravé jednozna¢ny zajem. A neni se co divit — mame
tady spoustu krasnych pamétihodnosti, z nichZ zejména v poslednich letech nejvice lakaji
ty, jez jsou spojeny s folklorem, tradicemi, vinem a dobrym pohosténim. N&s§ kraj je také
znam svymi veselymi a pohostinnymi lidmi. I to je ur€ité jeden z diivoddi, pro¢ k nam lidé

radi jezdi a radi se sem 1 opakovan¢ vraceji.

Potencial, vyplyvajici z prvniho grafu, je tedy opravdu velky, zejména pokud chci zavést

produkt cestovniho ruchu, ktery spojuje poznani se zabavou a piijemnymi zazitky.

Velikost jednotlivich segmentu z hlediska véekove struktury v CR (Z00Y)
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Obr. 25. Vékova struktura obyvatel Ceské republiky

Podivame-li se blize na druhy graf, vidime, jaké zastoupeni maji v ¢eské populaci
jednotlivé vékové skupiny. Jednoznacné tfemi nejvétsimi skupinami jsou 1idé od 28 do 37
let (ptiblizné 17 %), od 38 do 50 let (pfiblizn€ také 17 %) a jednapadesatileti a starsi
(ptiblizné 32 %). Relativné velkou skupinou jsou také mladi lidé ve veku 21- 27 let

(ptiblizné 10 %).
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6.2.5 Targeting - vybér cilovych segmentii

Produkt cestovniho ruchu mnou vytvareny je teoreticky vhodny pro vétSinu vékovych kate-
gorii, vyjma ovSem ty prvni dvé z diivodu relativni narocnosti programu na poznani a kon-
centraci, kterd neni pro ryze détsky segment ptilis atraktivni, a z ¢isté pravniho hlediska
také pro Cast tieti skupiny neni pfili§ vyhovujici, a to z toho diivodu, Ze program by se sice
mohl zamlouvat 1 mladistvému, jenz se zajima o historii, nicméné zakon nedovoluje poZi-

vani alkoholu osobami, které jesté nedovrsily plnoletosti, tedy 18 let.

Kdyz ale pomineme zdkonné hledisko moZnosti G€asti na nové tvofeném zajezdu, nebo
spiSe vyletu, musime zohlednit psychologické hledisko, tedy motivy, které budouci ucast-
niky povedou k rozhodnuti na jeho ucasti. Domnivam se, Ze mladych lidi, feknéme do
37 let, se zfejmé& moc nenajde, ktefi by se chtéli jet podivat na Moravské Slovacko. Vycha-
zim zejména z toho, ze v segmentu od 28 do 37 let je spousta mladych rodin, které se jesté
szivaji, maji napf. druhé dit€ a starosti nad hlavu. Proto se domnivam, Ze rodi¢e unaveni ze
svych déti si zvoli spiSe dovolenou odpocinkovou, relaxacni, ne pomérné aktivni, pro né-
koho az hektickou, protoze pravé od toho si chtéji odpocinout. Naopak mladi lidé ve véku
od 21 do 27 let sice pozivat alkoholické napoje ze zdkona mohou, nicméné¢ domnivam se,
Ze rad¢ji daji prednost zahrani€i, protoZe maji vétsi potfebu poznavat nova mista i kultury

a hlavn€ maji vétsi moznosti v tom, Ze jsou bez zavazki.

I tady se ale projevuje jedna z hlavnich vyhod produktu — tim, Ze zédjezd neni tydenni, ¢i
vicedenni, nezavazuje tolik své UcCastniky — nenuti je nikde pfespat, je ekonomicky nena-
ro¢ny a zejména — pokud se Gcastnikovi nebude na zajezdu libit, podvédomé vi, Ze vydrzi
jeden den a na podobny zdjezd uz nepojede — to samoziejmé v nejhorSim ptipadé€. Proto se
domnivam, Ze z tohoto diivodu je zdjezd vhodny pro témét vSechny vekové kategorie, pro-

toze je relativné nenaro¢ny jak na Cas, tak také na penize.

Nicméné v ramci targetingu bych se méla snaZit o to, abych zacilila na ty trZzni segmenty,
které maji nejveétsi potencial, tzn. na segmenty, u kterych se domnivam, ze bude o produkt
nejvetsi zdjem. Proto jsem se rozhodla zacilit na segmenty dva — osoby od 38 do 50 let
a osoby nad 51 let. Tyto dva segmenty maji podle mého ndzoru, z hlediska jejich kupni
sily, preferenci, ale i casovych moznosti, nejvétsi perspektivu. Navic Ize predpokladat, na

zaklad¢ dlouhodobého trendu starnuti populace, ze budou 1 nadéle rist.
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Vzhledem ke skutecnosti, ze mij projekt je zaloZzen na poznani tradic Moravského Slovéc-
ka a jeho primarni snahou je ucastniky cestovniho ruchu, ktetfi produktu vyuziji, seznamit
s typickymi pamatkami a osobnostmi, které utvareli zdejsi historii a kulturu, je zacileni na
segment, jehoz hlavnim motivem pro cestovani je pozndvani, naprosto ziejmé. Produkt
vSak zahrnuje také ochutnavku mistnich specialit a koSt vin v tradi¢nim a typickém pro-
sttedi moravského vinného sklepa, proto je velmi vhodny také pro milovniky zabavy, spo-

lecenského vyziti a dobrého jidla a piti.

Segmentaci podle ucelu cesty jsem zacala a také ji kon¢im, protoze si uvédomuji, ze tento
typ segmentacniho kritéria ma mnohem vétsi vypovidaci hodnotu neZz segmentace podle
veku. Je to proto, Ze ocekavat, Ze vSichni lidé v urcité v€kové skuping, bez ohledu na jejich
rodinné zazemi, vzdélani, piijmy apod., jsou si hodn¢ podobni a maji podobné nakupni
chovani, by bylo velmi naivni. Naproti tomu segmenty vytvoiené podle tcelu cesty, kdy se
ptame, pro¢ vlastné navstévnici vyuzili na§ produkt, piipadné ptijeli na Slovacko, to je to,

co ndm podava opravdu vérny obraz, ze kterého miizeme vyvozovat relevantni zaveéry.

Kdyz tedy shrnu vySe zminéné, mohu konstatovat, Ze za ucelem targetingu jsem vybrala

nasledujici segmenty:
Z hlediska primadrni motivace k cestovani:
- segment cestovatelil za poznanim,
- segment cestovatelll za zdbavou.
Z hlediska demografického.
- segment Ucastnikl cestovniho ruchu od 38 do 50 let,

- segment Ucastnika cestovniho ruchu nad 51 let.

6.2.6 Positioning — vymezeni produktu na trhu

V ramci positioningu jsem se rozhodla zvolit strategii diferenciace produktu. Tato diferen-
ciace spociva ve dvou hlavnich bodech — prvnim z nich je skladba programu, druhym diraz
na zazitkovou ¢ast programu. Co se tyce skladby programu, ta je jedine¢na v tom, ze obsa-
huje pomérné velké mnoZzstvi velmi vyznamnych atraktivit — strdznicky skanzen poskytuje
jedineCnou moznost vratit se v ¢ase a poznat, jak zili nasi pfedkové na Moravském Slovac-

ku, jaké zvyky dodrzovali a jaké femesla vykonavali. Miloticky zdmek je nazyvan perlou
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jihovychodni Moravy, jeho interiéry jsou vyjimecné zachovalé, expozice koncipovana
podle denniho rytmu, jakym Zila posledni hrabéci rodina jesté na pocatku 20. stoleti. Masa-
rykovo muzeum umoznuje navstévniklim zhlédnout unikatni film o jedné z nejvyznamnéj-
Sich postav Ceskoslovenské historie, ktery neni mozné zhlédnout nikde jinde. Mikulcické
slovanské hradisté je unikatni tim, Ze ndm umoziuje nahlédnout do davné historie pocatkl
statniho Utvaru na naSem Uzemi, pfi¢emZ neopomiji ani jedny z nejvyznamnéjSich postav
¢eskych déjin — vérozvésty Konstantina a Metodéje. Aredl vinnych sklept Nechory v Pru-
Sankach zase ddva nahlédnout do minulé i1 souc¢asné nejoblibené;si ¢innosti lidi pochazeji-
cich ze Slovacka, kterou je bezpochyby posezeni v pfijemném prostiedi vinného sklepa,
v pratelské atmosféfe a pii dobrém jidle a kvalitnim vinu. Na tuto zazitkovou Cast progra-
mu kladu zvlastni diiraz i v propaga¢nim materialu, kde navstévniky ,,Jakam* na seznameni
s novymi lidmi podobnych z4jmi, na coz je, alespon podle mého nazoru, prostiedi vinného

sklepa idedlni.

Co se tyce konkurence, pokud je mi znamo, stejny produkt na ¢eském trhu neexistuje. Po-
dobnych produktl je hned nékolik, nicméné zZadny z nich neobsahuje v rdmci jednodenniho
poznavaciho zajezdu tolik atraktivit, a navic tak vyznamnych, jako mnou vytvareny pro-
dukt cestovniho ruchu. Zazitkova ¢ast zajezdu je v riiznych obménach typicka pro produkty
cestovniho ruchu realizované na Slovacku, v tomto se tedy mnou vytvafeny produkt od
konkurence pfili§ nelisi. Nicméné jak jsem uvedla vySe — nekladu ani tak diraz na kost vin
a ochutnavku tradi¢nich krajovych specialit, jako spiSe na moznost seznadmeni se s novymi

lidmi a navazani novych ptatelstvi.

Za konkurenci bych tedy mohla povazovat, pokud opomenu zazitkovou ¢ast programu,
snad jen samotné atraktivity, jez jsou soucasti produktu, které se také samy snazi o svoji
propagaci a v ramci ni vytvaieji rlizné tematické porady a slosovatelné soutéze, aby poten-
cidlni navstévniky naldkaly a zaroven je navedly prostfednictvim nich k dal$im vyznam-
nym pamatkdm v regionu. JednoduSe feCeno se spoji nckolik vyznamnych regiondlnich
pamatek, vytvofi spolecny projekt a v ramci ného se potom podporuji a doporucuji navza-
jem — samoziejme za n¢jakou vyhodu, at’ uz je to sleva na vstup do expozice, nebo neotrely
zazitek napt. ve form¢ noci stravené na zamku apod. Ptikladem takového projektu je pro-
jekt nazvany Cestujeme v Case, jez spolupotadaji od minulého roku Statni zdmek Milotice,

straznické Muzeum vesnice jihovychodni Moravy, Regionalni centrum mésta Hodonina
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a Slovanské hradist€ v Mikul€icich. Jde pfitom o pilotni mezindrodni projekt, ktery mé za

cil zatraktivnit archeologické expozice a hrady a zamky.

6.2.7 Marketingovy mix

V ramci marketingu jsem se rozhodla, vzhledem k relativni podobnosti cilovych segmenti,
zvolit koncentrovanou marketingovou strategii. Pro oba cilové segmenty tedy pouZiji stejny

marketingovy mix.
Pro potieby mého projektu jsem si zvolila marketingovy mix v podobé 7 P + IT.

Product — Program produktu cestovniho ruchu jsem koncipovala tak, aby byl z pohledu
navstévnika co nejatraktivnéjsi. Nechtéla jsem se zamé&fit pouze na navstévniky, ktefi pre-
feruji poznavaci turistiku, ale také na ty, ktefi vyhledavaji jistou formu spolecenského
a kulturniho vyziti a radi se také néco dozvédi, protoze mi bylo jasné, Ze s diferencovanym

a do zna¢né miry ojedinélym produktem budu mit vétsi Sanci na Gspéch — a to nejen co se

tyCe ziskovosti, ale zejména propagace regionu a zvyseni jeho turistické navstévnosti.

Price — Cena z4jezdu pro koncového uzivatele je 799 K¢. Tato ¢astka neni, alespont podle
mého ndzoru, nijak zavratnd, zejména kdyz uvazim, Ze jde o celodenni vylet, v cené je de-
gustace 10 druhil vin a opravdu vydatna vecefe. Ceny vstupli do pamatek sice nejsou zahr-
nuty v cené, takZe zajezd vyjde v kone¢ném dusledku ptiblizné o 300 K¢ draz, nicméné se
domnivam, Ze jistou moznost volby ma mit kazdy Gc€astnik cestovniho ruchu. Nékoho totiz
muze zajimat jedna pamatka vice nez druhd, proto nutit ho, aby misto prochazky v parku
absolvoval prohlidku zamku, ktera ho az tak nezajimd, nepovazuji za pfili§ Stastné. Do-
mnivam se také, ze zazitky, které si z celého dne navstévnik odveze, budou vysoce piesa-
hovat ¢astku 799 K¢. Co se tyce bat'ovské upravy ceny, zvolila jsem ji z toho divodu, Ze
psychologicky i na prvni pohled mnohem Iépe plisobi cena zacinajici sedmickou nezZ os-

mickou. A prave o prvni pohled — tedy upoutani zdkaznikovy pozornosti, jde predevs§im.

Place — Zptsob distribuce produktu, stejn¢ jako jeji technické zajiSténi, je ponechdno na
cestovni kancelafi, jeZ bude zajezd s pomoci svych pracovnikil a techniky realizovat. Vy-
hoda spoluprace s cestovni kancelati je také v tom, Ze ta ma jiz zavedenou distribucni sit’,
neni pro ni tedy problémem zajistit ani dopravce, ani napiiklad vyber penéz od ucastnikil

zajezdu. Mistem prodeje bude jedna ze tii pobocek cestovni kancelare (v Bieclavi, Hodo-
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niné a Veseli nad Moravou), pfipadn¢ internetové stranky cestovni kancelare, pokud se

zajemce rozhodne pro tuto variantu.

Promotion - Propagacni strategii jsem zvolila nésledujici: Propagaéni materialy (vzor je
uveden v Pfiloze ¢. 1) budou umistény pfedevSim v turistickych informacnich centrech
v regionu, stejné jako na jejich internetovych strankach. Postupné, pfiblizn€ do 1 roku od
realizace prvniho zajezdu, dojde k rozsifeni propagacnich materiala do turistickych infor-
macnich center po celé Ceské republice, pozdgji také planuji expanzi na slovenské Gizemi.
Déle budou materidly ke zhlédnuti na recepcich 5 hotell a 3 penzionl v regionu,
v pokladnidch ¢i na nésténkach ve skanzenu ve StrdZnici, na milotickém zamku,
v Masarykové muzeu a na mikulCickych Valech a také na jejich internetovych strankach.
Propaga¢ni material se bude rovnéz nachazet v aredlu vinnych sklepi Nechory
v Prusankéch, a to v mistni restauraci, kterd je v aredlu jedina. Do Nechor jezdi velké
mnozstvi turistll, zejména cykloturistil, ktefi vyuzivaji moravskych vinatskych stezek, pro-
to se domnivam, ze pokud se budou chtit obCerstvit v mistni restauraci, je velmi pravdépo-
dobné, ze propagacni material zhlédnou a u jidla a piti zhodnoti. V neposledni fad¢ bude
nabidka zajezdu umisténa také v prostorach cestovni kancelafe Moravské Slovacko, stejné

jako na jejich internetovych strankéch.

People — Lidé sehravaji v cestovnim ruchu svou vyznamnou tlohu, a to proto, Ze jejich role
ve sluzbach celkové€ je nezastupitelnd. At uz vezmu v Givahu pracovniky cestovni kancela-
fe, kteti dokazi svym ptistupem prodat i ne ptili§ zajimavy produkt, nebo pritvodce cestov-
nich kancelafi, kteti dokdzi i ndrocnou dovolenou zpiijemnit natolik, ze Gcastnik odchazi
s dobrym pocitem, ze se setkal se zajimavymi a pfijemnymi lidmi, nebo pravodce
v jednotlivych pamatkach, ktefi dokazi udé¢lat vyklad zajimavy a ptfinosny, nebo v mém
pfipadé vinate, ktery dokaZe typickym narecim, ale pfesto profesiondlnim vykladem za-
ujmout a prodat svou znacku, stejné jako své produkty. V rdmci organizace zdjezdu tedy
musi byt zvlast€¢ pamatovano na tento vyznamny aspekt, ktery zasadnim zptisobem ovliv-

fluje spokojenost jeho tiCastniki.

Partnership — Spoluprace je ve sluzbach, a tedy i1 v cestovnim ruchu, velmi vyznamna. Je
dilezité, zda mame spolehlivé partnery, at’ uz na stran¢ dopravce, nebo personalu cestovni
kancelare. Také v ptipad¢€, kdy zajisStujeme naptiklad externiho privodce, musime si byt
jisti, Ze tento odvede kvalitni praci a bude k dispozici vzdy, kdyz budeme potiebovat. Stej-

n¢ tak spoluprace s vedoucimi jednotlivych pamatek je dilezita — i oni chtéji propagovat
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svoji pamatku a zvysit jeji ndvstévnost, proto v pfipadé dobrych vztahii nebudou véhat
a budou propagovat produkt cestovniho ruchu, ktery se tyka i jejich pamatky. Totéz plati
o ubytovacich zatfizenich, kterd ndm mohou nabidnout vyhodnéjsi ceny ubytovani pro nase
klienty, a tim padem zvysit nas zisk, stejné jako ten sviij. Proto by kazdy mél usilovat o to,

aby uzaviral partnerstvi na této tirovni se spolehlivymi a s co nejvice subjekty.

Package — Produkt cestovniho ruchu je ve své podstaté koncipovan jako balik sluzeb, ktery
zahrnuje pravodcovské, dopravni a stravovaci sluzby. Jako spravny package je poskytovan
za vyhodnou cenu, protoze za jednotlivé aktivity by zdjemce, ktery by se rozhodl zucastnit
se jich individuélng, vydal né€kolikandsobné vEétsi mnozstvi pencz, nehledé na to, Ze nékte-
rych, napfiklad koStu vin, by se ani individualné zac¢astnit nemohl, protoZe tyto sluzby vi-

nafi standardné, a hlavné pouze pro jednotlivce, neposkytuji.

IT — Informacni technologie nabyvaji stale vétSiho vyznamu, coz plati i v cestovnim ruchu.
Lidé stale vice vyhleddvaji informace o svych moznych dovolenych prostfednictvim inter-
netu, stejné tak si rad¢ji prectou vSeobecné obchodni podminky v klidu domova nez
v prostorach cestovni kanceldfe. Zejména mladsi generace stale Cast&ji vyuzivaji informac-
nich technologii k platbam za zbozi 1 sluzby, k informovani se s ptateli o tom, jaké byla
jejich dovolend, a k pfipadnému doporuceni této dovolené také ostatnim. Vzhledem
k soucasnému, stale se rozsifujicimu trendu vyuzivani socialnich siti se informace o kvalit-
ni a pifijemné stravené dovolené miize §ifit velkou rychlosti. Proto povazuji za velkou vy-
hodu, Ze rezervovat si misto na pozadovaném terminu zajezdu je mozné také pies internet,
stejn€ jako uskutecnéni platby a seznameni se se v§emi podminkami, jez ucast na zajezdu

obnasi.

6.3 Dopady zavedeni produktu na navstévnost atraktivit

Na nésledujicich fadcich uvedu udaje o névstévnosti jednotlivych atraktivit, jeZ jsou sou-
¢asti programu produktu cestovniho ruchu mnou navrhovaného. U kazdé atraktivity bude
vzdy uvedena tabulka s po¢tem navstévnikii za roky 2008, 2009 a 2010, nasledovat bude
tabulka s pfedpokladanym poctem navstévnikli po zavedeni produktu na trh v letech 2011,
2012 a 2013, uvazujeme-li zvySeni pouze jako dasledek zavedeni tohoto produktu; v praxi

je samoziejme relevantnich faktord mnohem vice.
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Jako vychozi bod jsem si zvolila navstévnost v roce 2010, pfic¢emz jsem pfi predikci na rok
2011 uvazovala nasledovné: produkt bude uveden na trh od ¢ervna 2011. Nez se dostane
mirné do povédomi, béhem Cervna bude realizovan pouze jeden vylet (zajezd). V Cervenci
uz budou lidé pomérné intenzivné shromazd’'ovat informace o své budouci dovolené, pfi-
padné uz se na ni vydaji. Béhem cervence bych tedy odhadovala, ze vylety se uskutecni
dva. Béhem srpna se jiz nékteti vraceji ze vzdalengjSich destinaci, nebo ze svych nejdelsich
a hlavnich dovolenych, ale jesté je 1éto, navstévnickd sezona v plném proudu, takZe by si
jeste radi vyjeli alespont na denni, ptipadné vikendovy pobyt. Béhem srpna by se mohly
zrealizovat tyto vylety Ctyfi. Béhem zafi a fijna predpokladam celkem dvé realizace, kazdy

mésic jedna.

Kdyz budeme uvazovat teoretické konstantni mnozstvi navstévniki na jeden vylet, a sice
40, miizeme vyvodit nasledujici zavéry: vzhledem k prfedpoklddanému mnozstvi uskutec-
nénych realizaci produktu (vyleti) v roce 2011, a sice 9, mame tedy jednoduchy vypocet:
40 * 9 = 360, to znamena, Ze v roce 2011 se zvysi navstévnost vyse uvedenych pamatek o
360 navstévnikd. V tabulkach pod témito pamatkami je piehledné zndzornén kazdorocni

priristek a poté jeho procentudlni vyjadieni.
Obdobné¢ jsem postupovala také u predikce na rok 2012 a 2013:

V roce 2011 uz bude produkt n¢kolikrat realizovan, coz zvySuje pravdépodobnost, ze lid¢,
kteti produktu vyuZili, o tomto svém zdzitku povédéli svych pratelim ¢i zndmym. Produkt
se tedy postupné dostava do povédomi, je umistén na internetovych strankach pamatek a
cestovni kanceléte, jez ho realizuje. TiSténé propagacni materialy jsou rovnéz k dispozici
v turistickych informacnich centrech na jizni Moravé. Pokud to bude technicky mozné,
idealni by bylo umistit je do vétsiny informacnich center v Ceské republice tak, aby se in-

vvvvv

kazniku.

V roce 2012 bych tedy odhadovala poptavku po produktu nasledovné: v kvétnu se produkt
realizuje jedenkrat, v Cervnu dvakrat, v ervenci Ctyfikrat, v srpnu také Ctyfikrat, v zafi
dvakrat a v fijnu jedenkrat. Celkem tedy pijde o 14 realizaci po 40 osobach (14 * 40 =

560), tedy o narlst poctu navstévnikli o 560 osob.

V roce 2013 uz bude produkt relativné znamy, bude mit za sebou jiz 2 roky existence a

propagacni materidly budou umistény na dalSich mistech (zbyld informacni centra, hotely,
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penziony, webové servery, informace v tisku o produktu apod.), proto se domnivam, ze by
mohl byt jednodenni vylet uskute¢nén sedmnactkrat (2 +3 +4 +4 +2 + 2 =17). Navstév-
nost jednotlivych pamatek by tedy meziro¢né vzrostla diky realizaci produktu cestovniho
ruchu o 680 navstévnikt (17 * 40 = 680). Jak uz jsem uvedla vySe, nasledujici tabulky u
kazdé pamatky, jez je zahrnuta v produktu cestovniho ruchu, podavaji ptehledny obraz o
narastu predpokladané navstévnosti téchto pamatek, a to véetné¢ meziro¢niho procentudlni-

ho vyjadreni.

6.3.1 Muzeum vesnice jihovychodni Moravy StrazZnice

6.3.1.1 Navstévnost v minulych letech

Tab. 7. Navstévnost skanzenu v minulych letech

Navstévnost v letech 2008 2009 2010
Celkem 28292 42 090 38919
Z toho zahraniéni 4244 6314 5 838

Roc¢ni navstévnost straznického skanzenu, neboli Muzea vesnice jihovychodni Moravy, je,
jak je zieymé, velmi vysokd. Vykyvy v jednotlivych letech jsou zplisobeny zejména poia-
danim rGznych tematickych akci, jako jsou stavéni maje, ukazky lidovych femesel apod., se
kterymi skanzen zacal v roce 2008. NeZ se dostaly do povédomi vefejnosti, jejich navstév-
nost nebyla pfilis velka, nicméné od nésledujiciho roku 2009 mizeme vidét prudky nartist.
V roce 2010 byla navitévnost obdobné velka, zadny velky vykyv zde neni patrny. Ubytek
navstévniki ovSem zapficinilo neptiznivé pocasi, které béhem letni sezony panovalo — bud’
to byly trvalé desté, nebo tropické vedro, které lakalo spiSe k vod€ nez do ptirodniho mu-
zea. Statistiky skanzenu hovofi o pfiblizné 15 % zahrani¢nich névstévnikd, coZ je z hledis-

ka regionalnich pamatek vyjime¢né vysoké ¢islo.

6.3.1.2 Predikce budouci poptavky v ndsledujicich letech

Tab. 8. Navstéevnost skanzenu v budoucnu

Rok Prirastek oproti lofisku | Celkem navstévnikit | Procentudlni vyjadieni
2011 360 39279 0,92
2012 560 39 839 1,43
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2013 680 40519 1,71

Vzhledem k tomu, Ze navstévnost muzea je na mistni poméry velmi vysokd, narist na-
v§tévnosti vyvolany zavedenim nového produktu na trh neni v procentudlnim vyjadieni
nijak vysoky. Nicméné vezmeme-li v tvahu skutecnost, Ze diky produktu cestovniho ruchu
se mohou o existenci skanzenu dozvédét i ti, ktefi o ni doposud vitbec nevédeli, narist na-
vs§tévnosti by mohl byt mnohem vyssi, protoze v ptipadé, Ze by se jim zde zalibilo, existuje
moznost, ze vezmou své déti, piipadné jiné pfibuzné, a navstivi pfirodni muzeum individu-

alné.

6.3.2 Statni zamek Milotice

6.3.2.1 Navstévnost v minulych letech

Tab. 9. Navstevnost zamku v minulych letech

Navstévnost v letech 2008 2009 2010
Celkem 20 390 23 800 23 500
Z toho zahraniéni 1450 1670 1 650

Statni zamek Milotice je nazyvan perlou jihovychodni Moravy a je zafazen mezi top cile
jizni Moravy. Podle toho také vypada jeho navstévnost — stejné jako straznicky skanzen je
v nécem unikatni, a sice v kradsnych interiérech, které jsou plné nabytku a ptivodniho vyba-
veni od podlah az po nésténné tapety. K zamku ptiléha také francouzska zahrada a rozsah-
ly, ptesto zachovaly anglicky park, které jsou Castym mistem prochézek. V oranZerii se
potadaji vystavy, stejn¢ jako v zdmecké konirn€. Tyto vystavy jsou zaméfeny zejména ty-
picky slovacky — je zde moznost zhlédnout vystavu krojt, typickou krojovanou svatbu

konce 19. stoleti apod., a tyto vystavy jsou hojné navstévovany.

Jak mlzeme vidét v tabulce, navstévnost v jednotlivych predchézejicich letech je pomérne
stabilni, pficemz nejmensi navstévnost byla rovnéz jako u skanzenu zaznamenana v roce
2008. Nebylo to ale zptisobeno poc¢asim jako u skanzenu, ale natd¢enim ruského filmu, pro
ktery musel byt zdmek téméf mésic uzavien, a to pres hlavni turistickou sezonu. Pomér

zahrani¢nich navstévnika ¢ini pfiblizne 7 %.
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6.3.2.2 Predikce budouci poptavky v ndsledujicich letech

Tab. 10. Navstevnost zamku v budoucnu

Rok Prirastek oproti lofisku | Celkem navstévnikii | Procentudlni vyjadieni
2011 360 23 860 1,53
2012 560 24 420 2,35
2013 680 25100 2,78

Protoze i zde je navstévnost vysokd, realizace produktu cestovniho ruchu nebude mit za-
sadni dopad na navstévnost zdmku, nicméné poroste, a to se vzristajici tendenci. Miloticky
zamek se snaZi o svoji propagaci vSemi moznymi zpusoby. Hlavné se snazi udélat dojem
na navstévnika spoustou kvétin, upravenymi naddvoiimi a nablyskanymi interiéry. D¢€la si
dobré jméno a o prozitek zdkaznika opravdu dba, proto se domnivam, ze riist navstévnosti
bude jeste veétsi, nez je ten vyplyvajici z realizace mnou navrhovaného produktu cestovniho
ruchu.
6.3.3

Masarykovo muzeum v Hodoniné

6.3.3.1 Navstévnost v minulych letech

Tab. 11. Navstéevnost muzea v minulych letech

Navstévnost v letech 2008 2009 2010
Celkem 11 852 8 801 8 905
Z toho zahranicni 474 352 356

Navstévnost Masarykova muzea je také pomérné vysokd, nicméné tyto udaje jsou spole¢né
dvéma budovdm muzea v riznych ¢astech mésta. Navstévnost za jednotlivé budovy se
zvlast neeviduje. Masarykovo muzeum, jak jeho ndzev napovidd, je velkou expozici
o prvnim ceskoslovenském prezidentovi Tomasi Garriguovi Masarykovi, nicméné jak uz
jsem uvedla, velmi mé mrzi, Ze tato expozice neni navs§tévovana vice. Mozna je to zplso-
beno spoleCenskym upadkem celkove, o mordlnim Gpadku nemluveé. Podle mého nazoru je
spousta téch, ktefi védi, kdo T.G.M. byl, ale malo z nich uzZ vi, v ¢em spocival jeho velky
ptfinos pro spolecnost, a to je velkd Skoda. V neposledni fadé se domnivam, ze dileZzitost

osoby Tomase Garrigua Masaryka je natolik velk4 a nezpochybnitelna jak z hlediska poli-
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tického, tak také mravniho ptikladu, Ze je velka Skoda, Ze se lidé o tomto vyjimecném clo-
veku nechtéji dozveédét vice. I proto jsem se rozhodla tuto expozici do programu zdjezdu

zaradit.

Masarykovo muzeum ale kromé¢ této trvalé expozice potfada také kratkodobé zajimavé vy-
stavy, nyni je to napiiklad vystava o historickych domech v Hodonin¢, o jejich minulé
a soucasné podobé. Tyto vystavy se t€si také velkému zdjmu vetejnosti a kvili jejich
zhlédnuti jezdi do Hodonina lidé z celé Ceské republiky, i ze zahraniéi. Pomér zahranig-

nich navstévnika je ptiblizné 4 %.

6.3.3.2 Predikce budouci poptavky v ndsledujicich letech

Tab. 12. Navstevnost muzea v budoucnu

Rok Prirastek oproti lofisku | Celkem navstévnikii | Procentudlni vyjadieni
2011 360 9265 4,04
2012 560 9825 6,04
2013 680 10 505 6,92

Zde uz mizeme z tabulky vidét, Ze zavedeni produktu cestovniho ruchu na trh bude mit pro
hodoninsky zamecek, ve kterém Masarykovo muzeum sidli, relativné velky pozitivni do-
gaci, protoze Hodonin neni mésto vyjime¢nych historickych budov, ale spi§ nakupni a
primyslové mésto. Navic poloha zdmecku neni pfili§ strategickd z hlediska cestovniho
ruchu, lidé jedouci navstivit okolni pamatky se mu, kvili hlavni rychlostni komunikaci za
meéstem, obloukem vyhnou, nestoji na vyvysening, Ze by ho Slo vidét z dalky, ani od hodo-
ninského jezu, kde kon¢i BatGv kandl, neni zrovna blizko. Pokud se ovSem podaii usku-
te¢nit projekt na splavnéni slepého ramene, které kon¢i asi 100 m od radnice a asi 200 m

od zdmecku, narist ndvstévnosti 1 této vyznamné expozice bude jist¢ mnohem vetsi.
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6.3.4 Slovanské hradisté v Mikul¢€icich

6.3.4.1 Navstévnost v minulych letech

Tab. 13. Navstévnost pamatniku v minulych letech

Navstévnost v letech 2008 2009 2010
Celkem 17 576 20 600 16 500
Z toho zahranicni 5273 6 180 4 950

Slovanské hradist¢ v Mikulcicich, nebo také Paméatnik Velké Moravy, je unikatnim a velmi
vyznamnym archeologickym nalezi$tém, spolu s pamétnikem ve Starém M¢sté, na naSem
tizemi. To je také ditvod, pro¢ ho navitévuje velké mnozstvi turistd. Udaje uvedené v ta-
bulce udavaji, jako u jinych pamatek, pocet turistli, ktefi prosli pokladnou, tedy navstivili
vnitini expozice pamdatniku. Odhady pracovnikli pamatniku vSak hovoii o jesté¢ vetSim
mnozstvi turistd, a sice aZ o 23 000 osobach, které do Mikulcic zavitaly.

Velky nartist navstévnikli v roce 2009 byl zptsoben cirkevnimi cyrilometodé&jskymi osla-
vami, kdy do pamatniku pfijeli zahrani¢ni pravoslavni véfici, a sice Bulhati. Primérné jich
kazdy rok do Mikul¢ic pfijede neceld tisicovka, ovSem jak vidime, pfi vyznamnych vyro-
¢ich jejich navstéva vzroste az Ctyfikrat. Zahranicni navstévnici celkové maji velké zastou-

peni —az 30 %.

6.3.4.2 Predikce budouci poptavky v nasledujicich letech

Tab. 14. Navstévnost pamatniku v budoucnu

Rok Prirastek oproti lorisku Celkem navstévnikii | Procentudlni vyjadieni
2011 360 16 860 2,18
2012 560 17 420 3,32
2013 680 18 100 3,90

Zavedeni produktu cestovniho ruchu na trh bude mit velmi pozitivni dopad na navstévnost
v Mikul€icich, jak ostatné naznacuje i tabulka. Nicméné pravdou ziistdva, Ze narist na-
vStévniki bude jist¢ mnohem vétsi, protoze slovansky pamadatnik nabizi od roku 2009

1 moznost prohlidek expozic v zimnim obdobi, ov§em tato informace neni mezi turisty jes-
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t& pfili§ rozsifend. Priblizn€ od roku 2015 se vSak d4 ocekavat markantni nartist poctu na-
vS§tévnikl, protoze v roce 2013 bude Slovanské hradisté v Mikul€icich spolu s Archeopar-
kem Kopcany podavat zadost o zapsani tohoto spole¢ného archeoparku na Seznam svéto-

vého kulturniho dédictvi UNESCO.

6.3.5 Vinarstvi Marek PSovsky

6.3.5.1 Navstévnost v minulych letech

Tab. 15. Navstévnost vinarstvi v minulych letech

Navstévnost v letech 2008 2009 2010
Celkem - - 450
Z toho zahranicni - - 30

Jak je z tabulky zfejmé, Vinatstvi Marek PSovsky v roce 2008 ani 2009 pocet navstévniki
neevidovalo, a to z toho ditvodu, ze do této doby se vinafstvi zamétovalo predev§im na
vyrobu vina, nikoli na realizace degustaci apod. Navic probihala rozsahla rekonstrukce
vinného sklepa tak, aby tyto prostory nabizely moZnost pfijemného posezeni zde, ale také
pienocovani. Tato rekonstrukce byla dokoncena pocatkem roku 2010, od této doby také

vinafstvi pocet navstévniki eviduje.

6.3.5.2 Predikce budouci poptavky v nasledujicich letech

Tab. 16. Navstévnost vinarstvi v budoucnu

Rok Prirastek oproti lofisku | Celkem navstévnikit | Procentudlni vyjadieni
2011 360 810 80,00
2012 560 1370 69,14
2013 680 2050 49,64

Uvedeni nového produktu cestovniho ruchu na trh bude mit nejvétsi pozitivni dopad prave
na Vinafstvi Marka PSovského, kdy se v roce 2011 zvysi navstévnost vinného sklepa o
zavratnych 80 %. V nésledujicich letech to ale také nebude zanedbatelné procento. Navic je
mozné, zZe navstévnost vinného sklepa bude jesté vEtsi, protoze vinafstvi uvazuje o dalSim

rozSifeni vinného sklepa, pfic¢emz k tomuto ucelu ma jiz koupeny ptilehlé pozemky.
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Jak je tedy z tabulek zifejmé, navstévnost se v metitku nékolika tisict turistii nezvetsi nijak
markantnim zplsobem, nicméné se zvysi. U vinafe Marka PSovského bude tento narlst za
dva roky na hranici udrZitelnosti, pfi souc¢asné velikosti navstévnickych prostor. Pamatky
jako zamek Milotice, Mikul€ice — Valy a strdznicky skanzen jsou velmi zndmé a v dnesni
dobé hodné¢ proslulé, cemuz odpovida rocni navstévnost jak od rezidentil, tak domacich i
zahrani¢nich navstévnika.

Jak jsem tedy naznacila vyse, pro vétSinu pamatek, zejména téch méné zndmych, bude za-
vedeni nového produktu cestovniho ruchu velkym pfinosem — nejen z hlediska navstévnos-
ti samotnych pamatek, ale predevsim z hlediska rozsifeni povédomi o téchto pamatkach a

vytvareni dobrého jména.

Rist bude, diky stale vétsimu rozsahu akci, které tyto pamatky potadaji, jisté¢ vétsi, zde
pouze demonstruji, jak se bude teoreticky vyvijet poptavka pouze v ndvaznosti na uvedeni

produktu na trh.

Na rast, pokles, nebo stagnaci poptavky ma v praxi samoziejm¢ vliv mnozstvi ostatnich
faktorti, které ptiblizim v nasledujici podkapitole s ndzvem Rizika projektu. Nékteré neni
mozné piedvidat ani ovlivnit. Jiné ale pfedvidat lze, stejné jako lze stimulovat poptavku.
Toho bych chtéla docilit zavedenim nového produktu cestovniho ruchu, protoze se domni-
vam, ze Moravské Slovacko méa hodné co nabidnout a bylo by Skoda si takové piirodni
1 kulturni bohatstvi nechavat pro sebe. Navic je zde ta skutec¢nost, Ze ¢im je dand destinace
oblibengjsi, tim je zpravidla péce, dostupnost 1 Groven sluzeb a mistni infrastruktury vetsi.
A jsou zde navic dlouhodobé snahy o dalsi zlepSovani, coz je mimotadné dulezité, pozdéji
az nezbytné. Doufam, Ze se mi tento zdmér podaii alespon v ¢astecném rozsahu zrealizovat

tak, aby to bylo ku prospéchu jak navstévniki, tak také mistnich obyvatel.

Tuto mou snahu podporuje také koncepce, kterou jakozto program rozvoje cestovniho ru-
chu, zpracoval Jihomoravsky kraj. Tato koncepce byla sestavena pro obdobi 2007 — 2013
a hovoii o zaméfeni Jihomoravského kraje na rozvoj nasledujicich forem turistiky: na prv-
nim misté to je cykloturistika, na druhém misté podpora folkloru, kulturnich akei a festiva-
It a lidové kultury, na tietim misté je to podpora gastronomického cestovniho ruchu. Mezi
priority v tomto obdobi, co se tyce zkvalitiovani produkti cestovniho ruchu a posilovani
jejich marketingu, patii na prvnim misté produkty poznévaci, folklorni a kulturni turistiky,

zejména v podobé potadani pravidelnych folklornich a kulturnich akci, na druhém miste
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cykloturistika. Za prioritu ¢islo tfi v této oblasti jsou povazovany produkty tematické po-
znavaci turistiky. Také marketingova strategie Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava
na totéZ obdobi hovofi o podobném sméfovani rozvoje cestovniho ruchu v regionu.
Z analyz jednoznacéné vyplynulo, Ze formami cestovniho ruchu v regionu, které jsou a na-
dale by mély byt hlavnimi tahouny cestovniho ruchu, jsou vinaistvi, gastronomicky, kul-

turni, venkovsky cestovni ruch. Z dalsich forem je to poznavaci a zazitkovy cestovni ruch.

Z vyse uvedené¢ho mohu vyvodit nasledujici zdvéry: produkt cestovniho ruchu mnou vytva-
feny je naprosto v souladu se strategii Jihomoravského kraje o sméfovani cestovniho ruchu
v regionu Jizni Morava, a tim také Moravské Slovacko. Je jak produktem poznavaci, tak
také zazitkové formy cestovniho ruchu. Navic se diky unikatni skladb& programu zaméiuje
na folklor, folklorni tradice a lidovou kulturu. Neni opomenuto ani vinafstvi a venkovska
turistika, stejné jako gastronomicky a kulturni cestovni ruch. Produkt cestovniho ruchu
mnou vytvafeny spliiuje vSechny tyto perspektivni aspekty, i na zakladé€ toho se domnivam,

ze bude mit dlouhodoby uspéch.

6.4 Rizika projektu

V nésledujici podkapitole se zaméfuji na mozna rizika, kterd by mohla Zivotaschopnost

projektu ohrozit. Jako prvnimi se zabyvam neovlivnitelnymi, posléze ovlivnitelnymi riziky.

6.4.1 Neovlivnitelna rizika

Mezi neovlivnitelna rizika, jez mohou nastat a netispéch produktu cestovniho ruchu zptiso-
bit, patii zejména pocasi. V piipadé trvalych dest1, ¢i naopak viny veder se da predpokla-
dat, Ze potencialni zdjemci o produkt budou preferovat jiné formy turistiky. V ptipad¢ tro-
pickych veder se d4 ocekavat, ze lidé daji pfednost spiSe pobytim u vody nez poznavaci
turistice. V piipadé trvalych dest’t lidé mohou preferovat spise zahrani¢ni dovolenou, at’ uz

A4

ve vzdaleng€jSich destinacich, ¢i jen u nasich nejblizsich sousedii.

Samostatnou kapitolou jsou ptirodni katastrofy jako povodné nebo rozséhlé pozary, které
mohou vést k tomu, Ze zdjem o region bude jen minimalni. S povodnémi se také poji velké
mnozstvi komard, kteti mohou 1 jinak krasny zadzitek z dovolené znacné znepiijemnit.
S timto problémem se region potyka v poslednich letech kazdoro¢né, protoze kdyz nepfi-
jdou povodné v hlavni turistické sezong, feknéme od Cervence do srpna, je to na jafe nebo

na podzim. Situace z poslednich let a stale se opakujici problémy vedly mnoho obci a méest
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v celé Ceské republice k feseni téchto problémd, vétsinou formou vystavby protipovodiio-
vych hrazi a stén. Rozsdhlym pozarim se piili§ zabranit nedd — napt. v oblasti Moravské
Sahary mezi Rohatcem a Bzencem piedstavuje nejvétsi problém Zeleznice a neopatrnost
mistnich lidi. Kdyz jsou dlouhodoba sucha, lesni porost je vyprahly a pak uz staci jen jiskra
od lokomotivy a poZzar, ktery se $ifi velkou rychlosti, je na svété. Také lidé svym neopatr-
nym zachdzenim s ohném v obdobich sucha, napt.. Pfi vypalovani travy, zptsobuji Casté
pozary, nastésti tyto nejsou velkého rozsahu. V téchto pfipadech nepomaha ani osvéta, ani
sankce — lidé svym neuvdzenym chovanim ohrozuji nejen samotné lesni porosty, ale 1 Zivo-
¢ichy, ktefi v nich ziji.

Jinou problematikou je ekonomicka situace potencidlnich navstévnikd. Od vzniku tzv.
ekonomické krize, kterd ale byla podle mého nézoru uméle vyvoland, lidé méné utraci za
sluzby cestovniho ruchu. Je to logické, protoze kdyz nemaji praci, a tim padem ani finan¢ni
prostfedky, mnohdy na zékladni Zivotni potfeby, nemohou si dovolit ani ndkladné&jsi dovo-
lené. Nicméné¢ potieba relaxace, odpoc¢inku a také poznani je silnd, proto ani v ekonomickeé
krizi lidé nesedi doma. Voli levngjsi zptsob traveni dovolené — ze zahrani¢nich dovole-
nych piechazi na domaci, pied hotely dostavaji ptfednost chaty a chalupy. Také oblibenost
nasSich sousedt, zejména Slovak, roste. Lidé maji na Slovensku moZnost stravit piijemnou
dovolenou — at’ uz se jedna o pési ¢i horskou turistiku, nebo navstévu termalnich koupalist’
¢i hradl a zdmki. Alternativu si tedy najde kazdy, pokud ma potiebu cestovat a alespoii

minimalni mnoZstvi penéz, které na tyto ucely mize vynalozit.

Dal8im z neovlivnitelnych rizik, ktera mohou cestovni ruch celkové ovlivnit, jsou neutéSe-
né politické poméry ¢ nabozenské konflikty. To se nastésti Ceské republiky, alespon za-
tim, netyka, ovSem vladni reformy a skandaly politikd jsou mnohdy natolik pobufujici, Ze
do budoucna, pokud se situace nezleps$i, nevylucuji ani moznost vzniku demonstraci, sta-

vek apod.

6.4.2 Ovlivnitelna rizika

wewr

svou vlastni ¢innosti miZzeme nevédomé ohrozit produkt, na kterém dlouhodobé pracuje-
me. Mezi takové rizika bychom mohli zafadit nespravné sestaveny program zéjezdu, ne-
spravné zvoleny marketingovy mix, se kterym tzce souvisi nespravna forma propagace,

ptipadné technické obtiZe pti objednévani produktu.
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Co se tyce posledniho jmenovaného, chyby bychom se mohli dopustit naptiklad tim, Ze
produkt by bylo mozné objednat pouze ptes internet, ptipadné pouze v sidle cestovni kan-
celare. Tim by byl pro potencialni zajemce z fad vzdalenéjSich zdkaznikli produkt pomérné
nedostupny, zvlasté pokud by se jednalo star$i generaci, ktera se v poc€itaCich a na internetu
pfili§ nevyznd. Takovym lidem by mohlo délat problém vytisknout néjaké dokumenty, na-
sledné je naskenovat, pfipadné provadet bezhotovostni platby pies internet. Dlouhodobym
cilem cestovni kancelafe Moravské Slovacko je i z tohoto diivodu otevirat nové pobocky

po celé Ceské republice tak, aby byly jeji sluzby a produkty snaze piistupné.

Dalsi ze zavaznych chyb, kterych bychom se mohli dopustit, je nespravné zacileni na trzni
segmenty. Od toho se potom odviji Spatn¢€ zvoleny marketingovy mix v ¢ele s nespravnou
formou propagace a oslovenim potencidlnich z4jemct. Kdyz naptiklad chceme zacilit na
segment lidi starSich 50 let a 70 % reklamy bychom umistili na internet, muselo by nam byt

doptedu jasné, ze naSe kampan nebude pfili§ uspésna.

Dilezita je také forma, jakou na$ produkt prezentujeme — na propagacnim materialu by
mélo byt umisténo vSechno to, co lidé podvédomé pocituji jako velkou vyhodu, pfipadné
velké lakadlo. Proto jsem také na propagacnim materialu, ktery je umistén v piiloze €. 1,
zdliraznovala moznost seznamit se s novymi lidmi podobnych zajmu prostfednictvim pro-
duktu cestovniho ruchu, protoze se domnivam, Ze v dneSni dob¢ obzvlast’ maji lidé potiebu
se seznamovat s novymi lidmi, navazovat ptatelstvi a bavit se, a to v kazdém vé&ku. Zaro-
ven jsem se snazila, v souladu se skladbou programu, jakozto toho nejtypictéjSiho, co na
Slovacku mame, pouzit grafické prvky, které jsou pro region typické — at’ uz je to typicky

slovacky ornament, nebo plody vinné révy.

Také skladba programu by mohla byt zvolena nevhodné. Program miize byt bud’ pfili§ na-
ro¢ny, nebo naopak malo zajimavy. Tomu jsem se také snazila predejit vybérem pamatek
s nejvetsi navstévnosti, v ramci poznavaci turistiky, na Moravském Slovacku. Zaroven
jsem chtéla, aby mél produkt i skryty smysl — straznicky skanzen dava nahlédnout do zivo-
ta obyc¢ejnych lidi tak, jak na Slovacku zili po cela staleti, miloticky zdmek ma zase ukézat,
jak zila a bydlela mistni Slechta. Prohlidka Slovanského hradisté¢ v Mikul¢icich ma demon-
strovat, jaké kofeny mame my vSichni, Slované, a expozice o T. G. Masarykovi pfedstavuje
vzorovy typ osobnosti a jejich moralnich zasad, podle kterych bychom se méli vSichni fidit.
Tradi¢ni slovacka vecefe a koSt vin zase predstavuji typickou zabavu mistnich obyvatel,

jak v minulosti, tak i dnes.
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Samoziejmé 1 pii maximalni snaze udélat produkt cestovniho ruchu zajimavy, jak cenové,
tak programove¢ i1 zazitkové, se miize stat, ze o n¢j nebude zajem. V takovém piipad¢ bude
nutné hledat pfi¢iny a zvysit rozsah propagacni kampané, uz jen proto, abychom zjistili,
zda se o produktu jesté pfili§ nevi, nebo zda nepfipada lidem natolik atraktivni, aby se ho

zudcastnili.
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ZAVER

Cilem m¢ diplomové prace bylo navrhnout projekt na podporu cestovniho ruchu na Morav-
ském Slovacku. Vzhledem k tomu, Ze v této oblasti bydlim, mam ji velmi rdda a domni-
vam se, ze je z turistického hlediska velmi atraktivni, rozhodla jsem se uspotradat zajezd po
krasach Moravského Slovacka, ktery by navstévnika seznamil s tim nejtypictéjSim, co na
Slovacku mame. Diiraz jsem kladla pfedevsim na zazitkovou ¢ast tohoto produktu cestov-
niho ruchu — na moznost ucastnikli zajezdu seznamit se béhem ného s novymi, podobné
naladénymi lidmi, protoze potieba lidi poznavat nové lidi a kulturné a spoleCensky zit je

s rostouci zZivotni arovni stale vétsi.

Z analyzy soucasné nabidky cestovniho ruchu na Slovacku vyplynulo, ze oblast je velmi
dobie dostupnd vSemi druhy dopravnich prostfedkli, mistni infrastruktura je vyhovujici,
stejné jako sit’ ubytovacich a stravovacich zafizeni. Z analyzy soucasné poptavky vyplynu-
lo, Ze lid¢, ktefi o Slovacku jakozto turistické lokalité slySeli, maji v planu ho navstivit,
pfipadné tak jiz u€inili a hodlaji se sem také vratit. Na Slovacko navstévniky nejvice laka
folklor, vinafstvi a poznavaci turistika, k opétovné navstéveé zejména pohostinnost a pratel-

skost mistnich lidi, proto jsem koncipovala program zajezdu pravé timto smérem.

Navrhla jsem tedy produkt cestovniho ruchu, provedla nezbytné kalkulace a vypracovala
marketingovy mix. Rovnéz jsem provedla segmentaci trhu a nasledné zacileni na dvé vé-
kové skupiny — od 38 do 50 let a od 51 let vySe. Na zavér jsem provedla predikci budouci
poptavky v atraktivitach cestovniho ruchu, jez jsou soucasti programu zajezdu, a zhodnoti-

la mozna rizika, at’ uz ovlivnitelnd, ¢i neovlivnitelnd, ktera by mohla projekt ohrozit.

Hlavni efekt, ktery by méla realizace produktu cestovniho ruchu piinést, je zvySeni turis-
tické navstévnosti nejen v jednotlivych atraktivitich cestovniho ruchu, ale i na celém Mo-
ravském Slovacku a zvyseni povédomi o tomto vyjimeéném regionu Ceské republiky. Sna-
zila jsem se proto navrhnout jak pfiznivou cenu zéjezdu, tak také unikéatni skladbu zajezdu
se zam¢efenim na poznavaci a zazitkovou turistiku, tedy druhy turistiky, které jsou v sou-
casné dobé¢ nejvice vyhleddvané. I propagacni material je navrzen tak, aby zdirazioval
hlavni pfednosti ucasti na zdjezdu a aby obsahoval symboly, jez jsou pro tento region ty-
pické. Stézejni nyni bude, aby se o zdjezdu dozvédélo co nejvice lidi, a mohl tak byt vyvo-

lan efekt zvySeni navstévnosti, ktery jsem si predsevzala.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

PASKOVA, Martina; ZELENKA, Josef. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu.

Ceska republika: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2002. 448 s.

JAMES, Hilary A. Prakticky marketing. 1. vyd. Praha: TIPPA, 1991. 119 s. ISBN
80-90037-07-0.

SCHWARZ, Oldiich. Efektivni marketing: taktika podnikani. Praha: Grada, 1992.
142 s. ISBN 80-85424-84-3.

HESKETT, James L.; HART, Christopher W.; SASSER, W. Sluzby - cesta k
uspéchu. Praha: Victoria Publishing, 1993. 273 s. ISBN 80-85605-36-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 269
s. ISBN 978-80-247-2690-8.

ADAMS, Tony. Prodej: vse co jste si prali védet, ale bdli jste se na to zeptat. Pra-
ha: Alternativa, 1996. 301 s. ISBN 80-85993-10-4.

HORNER, Susan; SWARBOOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuziti volného casu. Praha: Grada Publishing, 2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9.

DROBNA, D.; MORAVKOVA, E. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2004.
208 s. ISBN 80-7168-901-7.

Internetové zdroje:

[9]

[10]

Skola textilu [online]. 2005 [cit. 2011-04-01]. Uvod. Dostupné z WWW:

<http://www.skolatextilu.cz/marketing/index.php?page=0>

Viadimir Matula [online]. 2008 [cit. 2011-03-03]. Segmentace trhu. Dostupné z
WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php>

[11] Amber travel s.r.o. [online]. 2010 [cit. 2011-03-11]. Sluzby. Dostupné

[12]

z WWW: <http://www.slovacko.cz/sluzba/6539/detail>

Muzeum vesnice jihovychodni Moravy [online]. 2005 [cit. 2011-02-27]. Fotogale-
rie. Dostupné z WWW:


http://www.slovacko.cz/sluzba/6539/detail

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

<http://skanzen.nulk.cz/index.php?option=com_phocagallery&view=categories&I
temid=14>

Zamek Milotice [online]. 2011 [cit. 2011-04-13]. Zamek. Dostupné z WWW:

<http://www.zamekmilotice.cz/zamek/>

Masarykovo muzeum v Hodoniné [online]. 2008 [cit. 2011-04-13]. Hodonin. Do-
stupné z WWW: <http://www.masaryk.info/default.asp?cont=1>

Slovanské hradiste v Mikulcicich [online]. 2005 [cit. 2011-04-12]. Fotogalerie.
Dostupné z WWW: <http://www.mikulcice-valy.info/default.asp?cont=88>

Vinné sklepy Nechory [online]. 2007 [cit. 2011-04-09]. Aktuality. Dostupné z
WWW: <http://www.nechory.cz/?p=p 1>

CzechTourism [online]. 2010 [cit. 2011-03-31]. Turistické regiony CR. Dostupné
z WWW: <http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/2-turisticky-

potencial-regionu/>

Slovacko [online]. 2009 [cit. 2011-03-26]. Privodce. Dostupné z WWW:
<http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12549/>

Wine of Czech Republic [online]. 2003 [cit. 2011-03-16]. Vinaiska podoblast Slo-
vackd. Dostupné z WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/r-5-3-4-57-

vinarska-podoblast-slovacka-cz.htmI>

Mapy [online]. 2002 [cit. 2011-03-12]. Fotomapa. Dostupné z WWW:
<http://www.mapy.cz#mm=TtTcFP@x=141287424@y=131825664@z=7>

Ceské drihy [online]. 2001 [cit. 2011-03-04]. Mapa Rychnovsky. Dostupné z
WWW: <mapa.rychnovsky.cz/CD.gif>

[22] Idnes [online]. 2002 [cit. 2011-03-15]. Mapy. Dostupné z WWW:

<http://mapy.idnes.cz/?zobrazit=0&sirka=600&vyska=400&Ing=cz&x=3620769
&y=5453194&zoom=2#layer=cycle&zoom=0&pos=x:646830,y:5408064&map=c

esko-slovensko-500&base=evropa>

[23] Ministerstvo pro mistni rozvoj [online]. 2009 [cit. 2011-03-05]. Dostupné z

WWW:<http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=9436a891-44cd->


http://skanzen.nulk.cz/index.php?option=com_phocagallery&view=categories&Itemid=14
http://www.zamekmilotice.cz/zamek/
http://www.masaryk.info/default.asp?cont=1
http://www.mikulcice-valy.info/default.asp?cont=88
http://www.nechory.cz/?p=p_1
http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/2-turisticky-potencial-regionu/
http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12549/
http://www.wineofczechrepublic.cz/r-5-3-4-57-vinarska-podoblast-slovacka-cz.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% procento
apod. apodobné
atd. a tak dale

atp. a tak podobné
cca cirka

¢islo

p<

CR  Ceska republika
ha hektar

m metr ¢tvereCni
napf. naptiklad

obr. obrazek

tab. tabulka

tis. tisic

tj. to je

tzv. takzvany



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Turistické regiony v Ceské repubLiCe ..........coveveveieeeeeeeeeeeeeeeee oo 16
Obr. 2. Druhy a formy cestovniho TUChU ..........cooiiiiiiiii e 18
Obr. 3. Typologie tcastnikli cestovniho rUChU .........cccoevciiieiiiiieiieeeeeee e 19
ODbr. 4. Moravske SIOVACKO ....coviiiiiiiiiiiiinit ettt 30
Obr. 5. Muzeum vesnice jihovychodni Moravy StrazZnice..........ccceeeveeeeieeecieeecieesieeenenn 31
Obr. 6. Statni ZAMEK MIOtICE.....couiiiiiiiiiiiieiceeee e 34
Obr. 7. Masarykovo muzeum v Hodonin€ a T. G. MasaryK.........ccccceeevvieerieencveeniieeenen. 35
Obr. 8. Slovanské hradist¢ v Mikul€icich a vérozvestové Cyril a Metodgj..........c.eevenneen. 37
Obr. 9. VINNE SKIEPY NECHOTY....c.uiiiiiiieeiiieceeceeee et eaee e s 38
Obr. 10. Slovackd vinaiskd podoblast...........ccceecuiiriieiiiiiiiiee e 40
Obr. 11. Silni¢ni mapa Moravsk€ého SIOVACKA..........cceevciiieriiieiieceeeeeee e 49
Obr. 12. Zelezniéni mapa Moravského SIOVACKA .............o.ovveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
Obr. 13. Sit’ cyklostezek na SIOVACKU.........ccoiiiiiiieeiiece e 51
Obr. 14. Struktura odpoveédi respondentil na otazku €. 2......coovvveiiiiiieiiiiiieiieeeeee e 57
Obr. 15. Struktura odpovédi respondentli na otazku €. 4.......ooeeeeviveiiieeciieeeeeeeee e, 58
Obr. 16. Struktura odpoveédi respondentil na otazku €. S......coovvieiiiiiiiiieiiieeeeeee 59
Obr. 17. Struktura odpovédi respondenti na otazku €. 6....ccevveeevieeiieeiieeeeeeeeeeen 60
Obr. 18. Struktura odpoveédi respondentil na otazku €. 8......c.coovieiieiiiiiieiiieieeeeeee 61
Obr. 19. Struktura odpovédi respondenti na otazku €. 10.......ccccvvveviiieiiieeiiieeeeeeee, 62
Obr. 20. Struktura odpoveédi respondentil na otazku €. 11.....cooovviiiiiiiiiiiiiieieeeeee 65
Obr. 21. Struktura odpovédi respondenti na otazku €. 13....coooviiiiiiiiiiiieeeeeeeee, 66
Obr. 22. Struktura odpoveédi respondentii na otazku €. 15......ccccvieiiiiiiiiiiiiieieeeeee 67
Obr. 23. Struktura odpovédi respondenti na otazku €. 16.......ccccvvveeiieeiiiieiieeieeeee, 68
Obr. 24. Divod navstevy regionu JiZni MOTava.........cccueeeiieiiienieeiiesie et 82
Obr. 25. Vékova struktura obyvatel Ceské republiKy ............ooeveveiemeeieeeeeeeeeeee e 83



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Struktura odpovédi respondentli na otazku €. 7.......ccvveeiiveriieeiiieeieeceeeeee e 60
Tab. 2. Struktura odpovédi respondentli na otdzKu €. 9.....oovvieiiiiiiiiiiiiiicceeeeeee 62
Tab. 3. Struktura odpovédi respondentli na otdzku €. 11......coeeviiiiiiiieiiiieieeeeeeee, 63
Tab. 4. Struktura odpovédi respondentli na otdzku €. 12.....cccooviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e 65
Tab. 5. Struktura odpovédi respondentli na otazku €. 14.........cooviveviieeiiieeieeeeeeeeeen 67
Tab. 6. IHNETAT ZAJEZAU .....eevuiieiiieiie ettt ettt et st et e e esaeenaeens 72
Tab. 7. Navstévnost skanzenu v minulych letech...........cccoooevieniiiiniiieeeee, 91
Tab. 8. Navstévnost skanzenu v budoUCHU............coviviiiiiiniiniiiierieeeeeeeee e 91
Tab. 9. Navstévnost zamku v minulych letech ............coocovviiiiiiniiiiee, 92
Tab. 10. Nav§tévnost zAmKu v budoucnU.........cocueviiiiiiiiiiiiiiieceeeeeee e 93
Tab. 11. Navstévnost muzea v minulych letech............ccooeriiiiiiiiniiiee, 93
Tab. 12. NavSt€vnost muzea v bBudOUCTIU ......c..covuiriiiiiiiiiiiieeesteeeeeee e 94
Tab. 13. Navstévnost pamatniku v minulych letech...........ccoeeviiiiiiiieiiiie, 95
Tab. 14. Navstévnost pamatniku v budOUCHU........ccuieiiiiiiiiiieie e 95
Tab. 15. Navstévnost vinatstvi v minulych letech..........ccccoociiiniiiiiiee, 96

Tab. 16. NAVStEVNOSt VINATFSIVI V DUAOUCHIU. ... e eeeeeeeeeeaas 96



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

SEZNAM PRILOH

PI. PROPAGACNI MATERIAL ZAJEZDU

PIl: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH FOLKLORNICH AKCI V REGIONU
MORAVSKEHO SLOVACKA

PIII: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH CIRKEVNICH OSLAV A POUTI
V REGIONU

PIV: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH KULTURNICH A SPOLECENSKYCH
AKCI V REGIONU

PV: DOTAZNIK



PRILOHA P I: PROPAGACNI MATERIAL ZAJEZDU

e
KRASA
MORAVSKEHO SLOVACKA

Chcete poznat, jak zili lidé na Moravském Slovacku dlouha staleti az do zac¢atku 20. stoleti?
Jaké tradice a zvyky dodrzovali? Jaka tradi¢ni femesla vykonavali? Chcete se dozvédét

vice o jedné z nejvyznamnéjsich postav ceské historie - prvnim ceskoslovenském
prezidentovi T. G. Masarykovi? Chcete védét, jakou roli sehrali véhlasni vérozvéstové
Konstantin a Metodéj v rozvoji kultury nasich predka? Chcete poznat, jaké tradi¢ni

odrudy vin se v tomto slunném a pohostinném kraji péstuji a jak chutnaji?

Chcete se seznamit s novymi lidmi, ktefi maji podobné zajmy jako Vy?

Pak je nade nabidka prévé pro Vas!

P ) O

Nabizime Vam ucast na ojedinélém zdjezdu, prostfednictvim néhoZz poznate davnou
i nedavnou historii kraje, ktery je zndmy svymi tradicemi, kvalitnim vinem, pratelskym
posezenim ve vinném sklipku i slovackymi kulinarskymi specialitami.

Zajezd se kona za kazdého pocasi, a to kazdou sobotu od cervna do fijna
pfi minimalnim poctu 35 osob.



Vitejte v kraji, jenz Vas okouzli!

Odjizdime v 8.00 hodin z Marianského nameésti v Uherském Hradisti.
Postupné navstivime unikatni straznicky skanzen, perlu jihovychodni

Moravy - zamek Milotice znamy z ceskych pohadek, Masarykovo muzeum

v Hodoniné a v ramci stfedni Evropy ojedinély Pamatnik Velké Moravy

v Mikul¢icich. Poté se presuneme do stylové restaurace k odpocinku a tradi¢ni
slovacké vecefi, po které bude nasledovat degustace vin s odbornym vykladem

a moznosti zakoupeni vin pfimo od vinare.

Pfedpokladany navrat ve 21:50 hodin zpét na Marianské ndmésti v Uherském Hradisti.

Vyuzijte moznosti poznat skvosty Moravského Slovacka
béhem jednoho dne za bezkonkurencni cenu

799' - Ké

Zaregistrovat se muzete na internetovych strankach nasi cestovni
kancelare na www.moravskeslovacko.cz
nebo na telefonnim cisle: 518 360 062 kazdy pracovni den
od 9:00 do 17:00 hodin.

V cené zdjezdu je zahrnuta doprava, sluzby pruvodce, kost deseti druhl vin a vecere
v podobé tradi¢niho slovackého menu ve vinném sklipku.
Cena nezahrnuje vstupné do pamatek.




PRILOHA P II: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH FOLKLORNICH
AKCI V REGIONU MORAVSKEHO SLOVACKA

Mésic Akce Misto
Unor Festival masopustnich tradic FaSank Strani
Soutéz o nejlepsiho tanecnika slovackého | Kyjov, Staré Mésto
Kvéten verbuiku
Jizda kralt Vicnov, Kunovice, Hluk
Cerven Mezinarodni folklorni festival Straznice
Podluzi v pisni a tanci Tvrdonice
Kunovskeé 1éto Kunovice
Cervenec Hornéacké slavnosti Velka nad Velickou
Mezinarodni folklorni festival Svatoborice - Mistrin
Dolnacke slavnosti pisni a tanct Hluk
Kopanicarské slavnosti Stary Hrozenkov
Srpen Vytvarné sympozium Dilna Mikulov
Slovacky rok (vzdy po ctyfech letech) Kyjov
Narodopisny festival Kyjovska Milotice
Svatovaviinecké slavnosti sjarmarkem a | Hodonin
hodovou zabavou
Zaii Svatovaclavské slavnosti Breclav
Mezindrodni festival détskych folklorni | Luhacovice
souboril
Michalska pout’ Otrokovice
Rijen Slavnosti vinobrani vinarské obce

Listopad

Hudecké dny Jozky Kobzika

Breclav




PRILOHA P III: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH CIRKEVNICH
OSLAV A POUTI V REGIONU

Mésic Akce Misto
Duben Svatovojtésska pout’ Slavicin
Cerven Pout’ na svatek sv.Trojice kaple sv. Barbory, Buchlovice
Pout’ na Kopci sv. Antoninka Blatnice pod Sv. Antoninkem
Pout’ sv. Jana Kititele Knézdub
Bozské srdce - cirkevni slavnost | Stary Poddvorov
Krojovany vylet, pout’ Dolni Bojanovice, Vacenovice
Cervenec Druha pout’ Blatnice pod Sv. Antoninkem
Cyrilometod¢jska pout’ Mikulcice, Radeéjov, RatisSkovice,
Véterov
Pout’ ke sv. Anné Tvarozna Lhota
Néarodni cyrilometod¢jska pout’ Velehrad
Srpen Pout’ Nanebevzeti Panny Marie | kaple sv. Barbory, Buchlovice
Krojované dékovna pout’ Blatnice pod Sv. Antoninkem
Bzenecka pout’ Bzenec
Tradi¢ni straznicka pout’ Strdznice
Marianskd pout na  Svaty | Mikulov
Zaii kopecek
Zlatéa sobota u Matky Bozi ZaroSice
Skoronska pout’ Skoronice
Rijen Rizencova pout’ Uhersky Brod




PRILOHA P1V: PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH KULTURNICH
A SPOLECENSKYCH AKCI V REGIONU

Mésic Akce Misto
Festival amatérského divadla Hobblik a | Hodonin

Biezen Mumraj!

Duben Otvirani jara a plavebni sezony Lednice
Ekojarmark ke Dni Zemé Veseli nad Moravou
Divadelni festival amatérskych soubort Napajedla

Kvéten Odemykani Bat'ova kanalu Batuv kandl a obce
Zlata kiidlovka - mezindrodni soutéz | Hodonin
malych dechovych orchestra
Otevirani pramenti Luhacovice
divadelni ptehlidky ¢eskych a slovenskych | Zlin
divadel Setkani-Stretnutie

Cerven Svatek hudby - sborova duchovni tvorba Hodonin
Concentus Moraviae Kyjov
Straznické dotyky - festival folkové hudby | Strdznice
Hudba bez hranic - festival etnické a | Valtice
sveétoveé hudby
Festival dechovych orchestrli Zlin

Cervenec Zamecké slavnosti Lednice
Mezinarodni kytarovy festival Mikulov
Mezindrodni letni Skola staré¢ hudby Valtice
Mezinarodni festival dechovych hudeb Ratiskovice

Letni filmova Skola

Uherske Hradiste




Hudba z podzamci - folk a folklor Valtice
Festival ¢esneku na zamku Buchlovice
Mezinarodni dirigentské kurzy Zlin
mezindrodni hudebni festival "Janacek a | Luhacovice
Luhacovice
Srpen Vytvarné sympozium Dilna Mikulov
Kampanila - mezinarodni  festival | Mikulov
sborového zpévu
Zari Mezinarodni hudebni festival Pontes Lednice
Zamykani Bat'ova kanalu Batuv kandl
Festival hudebnich néstroji lidovych | Uherské Hradiste
Rijen muzik
Listopad Tyka se to také tebe - filmovy festival Uherské Hradiste
Prosinec Rozsvéceni vano¢niho stromu Slavicin, dalsi obce

Vanoc¢ni jarmark

Buchlovice, Hodonin




PRILOHA P V: DOTAZNIK

Dotaznik

Vézeni turisté,

v ramci zkvalitiovani Vam poskytovanych sluzeb jsme se rozhodli uspotadat dotaznikové
Setfeni, avSak potfebujeme Vasi pomoc. Vénujte, prosim, par minut vyplnéni nasledujiciho
dotazniku a bud’te si jisti, ze VaSe pfani a piipominky budou pti rozhodovéani o nové vzni-
kajicich sluzbach zohlednény. Jde o anonymni vyzkum Vasi spokojenosti s nabidkou slu-
zeb pro volny Cas v turistické lokalit¢ Moravské Slovacko. Za vyplnéni a Vas ¢as predem
dékuji!

1. Pochazite z Ceské republiky?

a) ano

D) N — UVedte NAZEV SIALU. ..ot et

2. Jakou dovolenou preferujete? (miizete zvolit i vice moznosti)

a) zahrani¢ni — vzdalené;jsi destinace

b) zahrani¢ni — okolni staty

¢) domaci — v rdmci kraje, ve kterém bydlim

d) doméci — mimo kraj, ve kterém bydlim

e) dovolena vzdy na stejném misté (chata, chalupa)

3. Ktera mista v Ceské republice jste jiz navitivil(a), nebo hodlate navstivit?

4. Navstivil(a) jste jiz nékdy jihomoravsky region Moravské Slovacko?

a) ano, navstivil(a) jsem ho jiz n¢kolikrat

b) ano, navstivil(a), ale pouze jednou

c) ne, nenavstivil(a), ale hodlam ho navstivit

d) ne, nenavstivil(a) a ani to nemam v planu



Otazky ¢. 5 - 12 zodpovidaji pouze ti, kteri uz region navstivili, nebo ho maji v umyslu na-

v§tivit. Ostatni pokracuji u otazky ¢. 13.

5.aNa zakladé ceho jste se rozhodl(a) navstivit pravé tento region?

a) doporuceni ptatel a zndmych

b) prostiednictvim informaci cestovni kancelafe nebo turistického informacéniho centra
¢) prostfednictvim internetu

d) na zaklad¢ informaci z tisku

€) JINE ZATOJC, UVEATE. ... o et e

6. Jak dlouhy byl (bude) Vas pobyt zde?

a) jednodenni — bez noclehu

b) 1 az2 noci (napt. vikendovy)

¢) 3 az 7 noci (napf. tydenni)

d) deISL, UVETe. .. ..o
7. Prevazujici duvod Vasi navstévy tohoto regionu: (vyberte pouze 1 odpovéd)

a) poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.

b) relaxace, zabava — pobyt v pfirod¢, odpocinek, spoleCenské aktivity, dobré jidlo, piti

apod.

c) turistika a sport — pési tury, cykloturistika, vodactvi apod.
d) zdravi— lazn¢, rehabilitace, 1éceni apod.

e) prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod.
f) navstéva ptibuznych nebo znamych

g) tranzit (pouze tudy projizdim)



8. Co Vas v regionu Moravského Slovacka nejvice zaujalo?
a) kultura a pamatky

b) pfiirodni zajimavosti

c) folklor, folklorni akce a vinatstvi

d) lazenstvi

€) JINE, UV LC. ...t e e et et et et e e
9. UvaZujete o opakované navstévé tohoto regionu?

a) ano, jeste letos

b) ano, ale n¢kdy pozdéji

c) spisSe ne

d) urcité ne

e) nevim, nedokazu fici

10. Kolik Vas v priiméru stial na osobu a den Va$ pobyt v tomto regionu? (odhadem

veskeré naklady vietné dopravy, ubytovani, stravovani, zabavy apod.)
a) do 200 K¢ (do 8 €)

b) 200 az 500 K¢ (8 —20€)

c) 500az1000Ke (20—-40¢€)

d) 1000az2000Kc¢ (40-80€)

e) vicenez 2 000 K¢ (nad 80 €)



11. Jak hodnotite nasledujici sluzby poskytované v regionu Moravské Slovacko?

velmi | spiSe spise velmi

dobfe |dobfe |Spatné |Spatné

neumim
posou-

dit

ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovéni)

uroven vetejného stravovani

informacni sluzby

dopravni dostupnost

uroven persondlu ve sluzbach cest. ruchu

péce o Cistotu a potradek (odpadky, uklid, WC)

cenova uroven sluzeb

12. Doporucite nav§tévu Moravského Slovacka i svym znamym?

a) urcité ano c) spiSe ne

b) spiSe ano d) urcité ne

13. Které aktivity Vas na Slovacku nejvice lakaji?( vyberte max. 4 odpovedi)
a) pési turistika

b) cykloturistika

c) koupéni, vodni sporty

d) jiny aktivni sport, ktery provozujete

e) péce o fyzickou a dusevni kondici (fitness, 1azné&, rehabilitace apod.)

f) poznavaci turistika (navstévy hradl, zamk, muzei, galerii apod.)

g) cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, naboZenské aktivity apod.)

h) navstévy kulturnich akci (folklorni festivaly, tradicni slavnosti, koncerty apod.)
1) navstévy sportovnich akei (zavody, utkani apod.)

J) spolecensky zivot a zabava




V ramci poznavacich vyletii po regionu pripravujeme novy projekt, ktery béhem jednoho

vvvvvv

archeologického naleziste spojena s prohlidkou vinnych sklepii, kostem vin a tradicnim

slovackym menu,).

vvvvvv

dne, vyuzili byste této mozZnosti?

a) urcité ano c) spiSe ne €) nevim

b) spise ano d) urcité ne

15. Co by Vis k vyuziti produktu nejvice motivovalo?

a) poznavani historie a typické architektury regionu

b) kost vin a tradi¢ni slovacké menu

¢) behem jednoho dne poznam vse podstatné z regionu a jesté se pobavim

d) Jin& MOtivace - UVedte JAKA ... ... ... ....c.oce ettt e ee e e e e e e e e e
16. Vase vékova kategorie:

a) do 20 let

b) 21 az27 let

c) 28az37let

d) 38 az 50 let

e) 51 avice let

17. Ve kterém mésté, prip. kraji bydlite?

MEStO/ODEC: .. e Krajioooo

Za Vas ¢as Vam moc dékujeme a piejeme spoustu krasnych zazitki v letoSni turistic-

ké sezoné!
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