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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva méfenim spokojenosti ucastnikii Svatomartinské plavby 2015 a
naslednému vyvozeni zavéri ukazujicich, v jakych ohledech poskytuje akce prostor pro zmény ve-

douci k zvySeni zadkaznické spokojenosti.

V teoretické Casti prace je stanoven teoreticky zéklad obsahujici nezbytné teoretické podklady at’ uz
Z obecného hlediska, tak 1 pro vyzkum a vymezeni dulezitych pojmd, se kterymi bude prace nadale

nakladat.

Prakticka Cast se zabyva samotnym vyzkumem. V prvni Casti charakterizuje samotny event a jeho
pripravu a pribéh. V dalsi ¢asti se zabyva pravé zhodnocenim vysledkd vyzkumu a stanovenim

navrhii a doporuceni.

Kli¢ova slova: event marketing, emoce, spokojenost, eventy spojené s vinem

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the measurment of Participants' Satisfaction with the Saint Martin
Cruise 2015 and on drawing conclusions showing the aspects of the cruise that may offer oppor-

tunities for changes leading to increase participants' satisfaction.

The theorethical part contains necessary theoretical basis for marketing, event marketing, wine
tasting and marketing research. Furthermore, the theoretical part contains even the explanation and
definition of important terms, which are used in the practical part.

The practical part is dedicated to Saint Martin Cruise and research. In the first part, Saint Martin
cruise is introduced by explaining the planing, preparation and course of the cruise. In the second
part, results of the reasearch are presented and evaluated in order to dertermine suggestions and

recommendations.

Key words: Event marketing, emotions, satisfaction, wine tasting connected events
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UVOD

Tématem této bakalaiské prace je analyza spokojenosti navstévnikli eventu Svatomartinska
plavba 2015. Toto téma si autorka vybrala hned z nékolika diivodi. Prvnim z nich je zajem
0 event marketing jakozto oblibenou marketingové disciplinu. Druhym divodem je autor-
¢ina laska nejen k vinafské kultufe, ale 1 k samotnému eventu, ktery potada rodinna agen-
tura jejiho otce, a na kterém autorka stravila mnoho ¢asu praci na vSech pozicich. Tretim a
poslednim divodem je autor¢ina snaha ziskat cennd data o tom, jak jsou hosté spokojeni a
nalézt prostor pro zavedeni zmén vedoucich k zlepSeni Grovné celé akce. Tato data budou
autorce slouzit pfi praci na organizaci jarni prazské plavby Na vilnach riiZového vina, na

které se bude poprvé podilet, jako jedna z hlavnich organizatort.

Hlavnim cilem prace je ziskat co nejrelevantnéjSi data, ktera budou nasledné vyuzita

k identifikaci faktord poskytujicich prostor ke zlepseni a zdokonaleni eventu.

Bakalatska prace bude rozdélena do dvou ¢asti. Prvni z nich je ¢ast teoretickd, ve které se
nachazi teoreticky zdklad zkoumané problematiky zaloZeny na reserSich odborné literatury.

V teoretické ¢asti se bude nachazet i kapitola o metodice, ktera bude vyuzita k provedeni

vyzkumu.
Druhou ¢asti bude ¢ast prakticka slouzici k pfedstaveni spolecnosti a eventu, ale prfedev§im
k analyze a interpretaci vysledku zjisténych v prub&hu Setieni.

V zavéru prace budou z vyzkumu vyvozeny faktory, které¢ negativné ovlivituji spokojenost
navs§tévniku plavby a budou zhodnoceny z hlediska ptilezitosti a piekazek na cesté k pro-

vedeni mozné zmény.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem ,,marketingovd komunikace* je souhrnnym nézvem pro aktivity ¢tvrt€ho z marke-
tingovych P — tedy propagace. Jednd se o Cinnost, jejimz prostfednictvim muize podnik
komunikovat informace o produktu, jeho cenég, distribu¢nich mistech atd. vetejnosti (za-
kaznici, investofi, obchodni partneii atd.), anebo uvniti podniku samotného (interni PR).

(Foret, 2012, s. 129)

., Aktivity marketingové komunikace prispivaji k hodnote znacky a mnoha zpiisoby ovliviiuji
trzby: vytvarenim povédomi o znacce, upeviiovanim image znacky v myslich spotrebitelii,
vyvolavanim pozitivnich hodnoceni znacky a pocitii s ni spojenych a posilovanim vernosti

zakazniki. “(Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Z této Kotlerovy citace je tedy dle autorky ziejmé, ze by bylo velkou chybou vidét pod
pojmem ,,propagace” resp. ,,marketingova komunikace* pouze reklamu, jakozto jeji nej-
znaméjsi formu. Marketingova komunikace totiz obsahuje mnohem vice, ¢asto i rafinova-

néjsich nastroja.
1.1 Komunika¢ni mix

Synonymem pro marketingovou komunikaci mize byt pojem ,.komunikacni mix“, ktery je
ve svét¢ marketingu uzivan Castéji. Komunikacni mix sestava z péti hlavnich nastrojii (Fo-

ret, 2012, s. 129 - 135):

e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e (Osobni prodej
e Direct (pfimy) marketing
Philip Kotler ptidava jesté dalsi tfi nastroje (Kotler a Keller, 2013, s. 518):
e Udalosti a zazitky (Event marketing)
¢ Interaktivni marketing
o Ustni sifeni

nim jednotlivych nastroji. Kazdy z nich ma svoje pro a proti a nelze se tedy spoléhat pou-

ze na jediny. Dilezité je také souznéni s kontextem a cilovou skupinou.
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1.2 Public relations

3

,, Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné mineni.

(Lesly, 1995, s. 13)

Public relations jsou jednim z néstroji komunika¢niho mixu a nepostradatelnou slozkou
pfi tvorbé integrované marketingové strategie. Jak piSe ve své knize Jacquie L'Etang, jedna
se o nepretrzity dlouhodoby proces, ktery, ackoliv by se to tak mohlo na prvni pohled zdat,
nespociva jen v budovani vztahu se zakazniky, nebo vefejnosti, ale také s internim pro-

stiedim firmy. (L Etang, 2009, s. 36-37)

Public relations tak nemaji pouze jeden konkrétni cil. Lesly ve své knize stanovuje tfi pr-

vorad¢ cile public relations (Lesly, 1995, s. 15):

e Péce o postaveni a zajmy organizace
e Predchazeni utokim proti postaveni a zajmium organizace a vyporadani se pokud
nhastanou

e Zisk podpory ostatnich skupin

Zakladni princip postupt vedoucich k dosazeni téchto cilti popsali ve své knize bratii Bel-

chovi. (Belch a Belch, 2015, s. 579) :

e Urceni a zhodnoceni postoju vefejnosti
e Identifikovani politik a postupl organizace S vefejnym zajmem
e NavrzZeni a provedeni komunika¢niho programu, ktery pfinese pochopeni vetejnosti

a bude ji akceptovan

Primarni cile public relations jiz byly v této praci popsany. Pouze popis cilit PR vsak pro
pochopeni jeho podstaty nestaci. Je proto nutné znat obsah prace PR. Kotler tento obsah

shrnuje do Sesti zakladnich okruhi (Kotler a Keller, 2013, s. 567):

e Vztahy s tiskem — podavani informaci o organizaci vefejnosti v nejlep§im mozném
svétle

e Publicita vyrobkl — usili vedouci k ptiblizeni vyrobku vetejnosti

e Korporatni komunikace — komunikace vedouci k podpofe image organizace pomo-
ci interni a externi komunikace

e Lobbing — komunikace se zakonodarci a predstaviteli vlady

e Poradenstvi —konzultace riznych situaci ovliviiujicich image spolecnosti
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2 EVENT MARKETING

Event marketing Ize zatadit do komunika¢niho mixu bud’ jako jeho samostatny nastroj,
nebo jako soucast PR aktivit zaméfenou na organizovani spolecenskych udalosti. Organi-
zovani udalosti ma za kol pfedevsim zlepSovat a upeviiovat vztahy a to jak se zakazniky,

tak i s vlastnimi zaméstnanci uvnitf organizace a vefejnosti. (Foret, 2011, s.310)

,,Pokud se spolecnost nebo znacka stane prostrednictvim uddlosti nebo zaZitku soucasti
osobné vyznamného okamziku v Zivotech spotrebitelu, pak tim muZe prohloubit a rozsirit
svij vztah s cilovym trhem. “(Kotler a Keller, 2013, s.564) Touto myslenkou Kotler vysti-
huje podstatu event marketingu jakozto nastroje, ktery vyuZzivad emoce a jejich spojeni se

znackou nebo produktem.

Event marketing neni Zadnou novinkou. Pfi pohledu do historie zjistime, ze napiiklad uz
v dobach starého Rima mél ,.event. marketing” své vyuziti — drsné gladiatorské zapasy
totiz nebyly pofadany jen tak, pfildkaly obrovskou pozornost, cisafi se pii nich dostalo té
spravné dulezitosti a hlavné respektu. Diky témto ,,eventim® €asto dochéazelo k odpoutd-
vani pozornosti od hlubSich problémt impéria a tim padem i k jistému ovladnuti davu.

(Sindler, 2003, 5.20)

2.1 Obsahy eventt

Jednim ze zakladnich déleni eventi je déleni podle jejich obsahu. Na zakladé€ tohoto déleni

rozlisujeme (Sindler, 2003, 5.36):

e Pracovné orientované eventy —Skoleni pro zaméstnance nebo ptredstaveni novinky
obchodnim partnertim.

e Informativni eventy (Infotaiment) — tyto eventy se zamé&iuji na zprostredkovani in-
formaci jistou zabavnou formou, ktera v piijemci vzbudi pozitivni emoci

e Zabavn¢ orientované eventy — hlavnim tikolem téchto akci je generovat maximalni

mnozstvi emoci, tedy jednoduse pobavit.

2.2 Cilové skupiny eventt

Je dilezité si uvédomit, ze event. marketing neni zdaleka efektivni jen v komunikaci s ve-
fejnosti. Neméné dilezité jsou i akce zaméfené na zaméstnance a osoby spjaté s firmou.

Podle cilové skupiny tedy eventy délime na (Sindler, 2003, 5.37):

e Vefiejné eventy — zakaznici, novinafi, nazorovi viudci a Siroka vefejnost.
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e Firemni eventy — zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi atd.

2.3 Event marketing z pohledu obchodu s vinem

Tato prace se bude v teoretické Césti zabyvat eventem z vinaiského prostiedi. Jednd se o
tak specifické prostiedi s tolika faktory, které ovliviuji zakaznické chovani, rozhodovani a
vztah ke znacce, Ze je na zacatek nutné podivat se na event marketing praveé z pohledu vi-
nafstvi. Je totiZ jasné, Ze vino nelze ochutnat na internetu a ne kazdy ma dostatecné infor-

mace k tomu, aby si jej dokazal sam tizené vybrat dle informaci na etiketé.

Z pohledu vinaistvi a obchodu s vinem mtizeme eventy rozd¢lit do dalsich kategorii (Barta,

2013, 5.218):

e Eventy pohliZejici na vino jako komoditu — pfehlidky a salony vin slouzici primar-
né k podpoie vina jakoZto narodniho produktu a budovani vztahu a povédomi o vi-
nech z Cech a Moravy.

e Eventy pro koncové zakazniky — z4Zitkové akce slouZici k budovani vztahu k vinu
nebo znacce na zékladé emoci spojenych se zazitkem.

e Eventy pro obchodniky — eventy zalozené na izkém kontaktu s vedenim firem, dis-
tributory a dalSimi vlivnymi lidmi.

e Eventy jako firemni promo — akce spojujici vino s dalSimi produkty — maso, syry,
Miss Vino atd.

e Charitativni eventy — jednd se o vinafské akce spojené s podporou neziskovych or-
ganizaci atd. — naptiklad drazby sekt z Vranovské ptehrady.

e Eventy pro novinafe — slouzici k rozsifeni kontaktl s novinafi a zisku medialni po-
zornosti. Jedna se naptiklad o névstévu vinafstvi, nebo ucast na vyznamné udalosti,
jako je tfeba lisovani drahého slamového vina atd.

e Eventy s vinem — eventy uspofadané primarné€ k propagaci jinych produktii a firem,

nez je vino a vinafstvi.

Dle nazoru autorky je dulezité si uvédomit, ze vino a vinafstvi je velice specificky sektor
spojeny s urCitou kulturou a zivotnim stylem. Rozhodné se nejedna o bézny alkoholicky
napoj v zazitém slova smyslu. Event marketingu nahrava také skuteCnost, ze se jedna o
zalezitost velmi spoleCenskou, ktera piimo vybizi ke spoleCnému sdileni. Je sice
s podivem, vzhledem k ceské zalibé v konzumaci ¢ehokoliv, je-li to zdarma, Zze soutéze v

piti a jiné podobné akce nemaji takovy tspéch, kazdopadné je tento trend spravny, jelikoz
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ani vinafstvi ani koncovi zakaznici jisté nestoji o devalvaci vinafské kultury zalozené na

lasce k celému oboru a ne pouze k alkoholu. (Barta, 2013, s.218)

2.4 Méreni efektivity eventi

Me¢teni efektivity eventll je pomérné t€zko uchopitelna disciplina, na kterou je tieba pohli-
zet z n€kolika riiznych Ghll tvoficich komplexni obraz slouZici ke zlepSeni trovné budou-
cich akci. VSe se odviji od dobfe stanoveného cile, kterého je potifeba dosdhnout, a tcelu,
kterému ma akce slouzit. V ndvaznosti na tuto skute¢nost je nutné si uvédomit, ze chapat
eventy jakozto jednordzovou samoucelnou akci neni ani cesta k ispéchu ani k jasnému

vysledku controllingu. (Sindler, 2003, s. 96-97)

Autorka se ve své praci priklani k procesnimu pohledu na event controlling, ktery zmifuje

Sindler. Ten marketingovy controlling rozdéluje do tfech fazi (Sindler, 2003, s. 99):

1. Faze — ptfedbézna kontrola

2. Faze — priibézna kontrola

e 3. Faze — nasledna kontrola

2.4.1 Predbézna kontrola

vvvvvv

vhodnost jeho pouziti v ramci cesty k dosazeni stanovenych cilii. Toho dosdhneme piede-
v§im analyzou cilové skupiny — jejich specifickych vlastnosti, vzorcli chovani, velikosti a

naroki. (Sindler, 2003, s. 101)

2.4.2 PrubéZina kontrola

Pribézna kontrola je fazi, kterd ¢aste¢né zasahuje jak do pfipravné, tak do realizacni faze
organizace. Jedna se o aktivity, které kontroluji a odhaluji pfipadné chyby v konceptu, pfti-
prave a organizaci akce. V pripravné fazi kontroluje st€zejni myslenku akce a jeji relevant-
nost ke sde€leni, které ma akce Gcastniklim piinést. V realizacni fazi nejdulezitéjsi jeji za-
méfeni na okamzité reakce ucastnikll obvykle metodou spontdnniho dotazovani nebo skry-

tého pozorovani. (Sindler, 2003, 5.100—102)

2.4.3 Nasledna kontrola

Nasledna kontrola je velice dileZitou aktivitou, Sindler ji zmifiuje dokonce jako kli¢ovy

parametr. Jednd se vyhodnoceni toho, jaké ,nasledky* akce zanechala.( Sindler, 2003,
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s.102) Jednou z disciplin nasledné kontroly se zabyva i vyzkum, kterym se autorka prace

zabyvala.

Pro piehledné a jednoduché rozdéleni nasledné kontroly se autorka pfiklani k déleni, jaké
pouziva Heskova a Starchoi — tedy méfeni p¥imych prodejnich vysledki a nepiimych vy-

sledkt (Heskova a Starchoii, 2009, s. 67-68):

2.4.3.1 Mgéieni pirimych prodejnich vysledkii

Toto méfeni se zajima predevsim o to, jaky byl zaznamenan pfirtstek obratu oproti vyna-

lozenym nakladim. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 67)

Je dalezité uvédomit si dlouhodobost u¢inkid. Toto tvrzeni dokladuje i Sindler, ktery na
miru participace event marketingu na ekonomickych ukazatelich klade velky diraz (Sin-
dler, 2003, s. 103). Wohe a Kislingerova pro tento jev pouzivaji vyraz ,,carry-over efekt a
vysvétluji jej jako opozdéné plsobeni komunika¢niho nastroje, kdy v dobé jeho vyuzivani
dochazi ke vzbuzeni pozornosti a zajmu, ackoliv vlastni akt koupé se uskutecni jindy.

(Wohe a Kislingerova, 2007, s. 495)

2.4.3.2 Méieni nepiimych vysledkii

V ramci nésledné kontroly je toto méteni zamétené obvykle na jeden z aspekt ucinku ko-

munikace. (Heskova a Strachoti, 2009, s. 68)

Sindler jesté doplituje nutnost posouzeni dvou variant ziskanych zazitkd, z nichz nejdilezi-
téjSimi pro tuto praci jsou zazitky spojené s eventem — tedy hodnota a mira zdbavy, mira
zaujeti, inovativnost, a spokojenost, se kterou pracuje i nasledujici vyzkum. (Sindler, 2003,

5. 105)

2.5 WOM

WOM je zkratkou anglického ,,word of mouth®. Co se vyznamu a dtlezitosti pro tuto ba-
kalaiskou praci tyce, jedna se o zkratku pro takzvanou ,,Septandu”. Velky vyznam ma tato
skutecnost predevsim z toho divodu, ze doporuceni od znamého ma vétsi dopad, nez do-

poruceni z obecného zdroje. (Barta, 2013, s. 233)

Tento predpoklad bude ovéten v praktické ¢asti.
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2.6 Event marketing a lidské emoce

Emoce jsou jednim z hlavnich principti event marketingu a zaroven hlavnim cilem, na kte-
ry tato komunikace ptisobi. Sindler to ve své knize vysvétluje tak, ze vzhledem omezené-
mu mnozstvi informaci, které je ¢loveék schopen v kratkém cCase pfijmout a zpracovat, a
souCasné¢ zvySujici se presycenosti informaci k nému ptichézejicich, jsou lidé jiz
k informacim lehce imunni. VéEtsi a delsi dojem v nich vyvolaji emoce, které budou mit po
ucasti na eventu spojené s produktem, a zdanlivé nezajimavé vyrobky a sluzby tak ziskaji
Vv oc¢ich a hlavné srdcich zdkaznikd mnohem vétsi vyznam. Pro marketéry je proto dulezité
vytvofit pfi organizaci eventu co nejsilngj$i emocionalni pouto mezi zakaznikem a produk-

tem, nebo sluzbou.

Podle psychologického slovniku, je emoce Siroky pojem zastieSujici subjektivni zazitky
libosti a nelibosti, které jsou provazeny predevsim fyziologickymi zménami a motorickymi
projevy. U emoci lze urovat smér piiblizovani nebo vzdalovani, intenzitu a ¢as trvani.

(Hartl a Hartlova, 2015, s. 138)

2.6.1 Zakladni déleni emoci

Existuje nepieberné mnozstvi riznych emoci, ty se daji délit bud’ podle délky trvani emo-

ce, nebo podle kvality emoce (Vysekalova, 2014, s. 20-21):
Déleni podle délky trvani:

e Afekty — velmi kratké, ale intenzivni a prudké emoce
e Nalady — dlouhodob¢jsi a méné intenzivni emoce
e Dlouhodobé citové vztahy — velmi dlouho pfetrvavajici a konkrétné¢ zamétené emo-

ce
Déleni podle kvality:
e Nizsi emoce — emoce spojené se zakladnimi pudy a instinkty
e Vys8i emoce — emoce spojené s moralnimi, etickymi a intelektualnimi postoji

Klicovym parametrem zékladnich emoci je, Ze se vyskytuji napti¢ vSemi kulturami a na-
rodnostmi. Psychologové se vSak neshoduji na tom, jaky je jejich zakladni pocet. To doka-
zuje 1 literatura pouzita v této seminarni praci. V literatuie se objevuje 6 zakladnich lid-

skych emoci — hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a piekvapeni. (Vysekalova, 2014, s.
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23). Psychologicky slovnik a dalsi autofi k tomuto vybéru pfidavaji jesté dvé — diveru a

o¢ekavani. (Hartl a Hartlova, 2015, s. 556)

2.6.2 Podminky vzniku emoci

,, V podstaté maji emoce vzdy reaktivni charakter, jsou vyvolavany néjakymi vnéjsimi pod-
néty, vzniklymi vnitrnimi stavy (hlad, unava) nebo dovrsujicimi reakcemi, které zakoncuji

motivované chovani..." ( Nakoneény, 2012, s. 144)

Z uvedené citace vyplyva, ze emoce tedy nelze pifimo vyvolavat, vzdy ptichézeji jako re-
akce na n€které podnéty, nelze je tedy uméle vyvolat, ani odstranit, vznikaji spontanné a
casto 1 zdmérng&, naptiklad na zaklad¢ vnitinich podnét spojenych s pfedstavenim si pfi-
jemné vzpominky. Pfi snaze o odstranéni emoce, mlze byt tato emoce spise nahrazena, ale

v nékterych piipadech neni mozné ani to. ( Nakonec¢ny, 2012, s. 144)

Vnitfnimi podminkami pro vznik emoci je stav duSevniho déni ¢loveka a celkovy stav or-
ganismu. VnéjSimi podminkami vzniku emoci jsou obvykle predevsim situace, nebo déni

kolem jedince, které vyvolava emoce. (Nakonecny, 2012, s. 145 — 149)

2.6.3 Spokojenost

Vzhledem k zaméfeni a cili této bakalarské prace, je nutné za pomoci literatury vymezit, co
vlastné viibec znamena pojem ,,spokojenost®. Jak ji ovliviiuje vnéjsi prosttedi a jak se pro-
jevuje.

Psychologicky slovnik popisuje spokojenost jako ,, Prijemny pocit z dobrych vztahit a dob-
7e vykonané cinnosti... " (Hartl a Hartlova, 2015, s. 556) Tato definice je vSak pro ucely
bakalatské prace pftilis Siroka.

Nakone¢ny uvadi, Ze spokojenost je slabsi formou zdkladni emoce radost. Chape ji jako

reakci na Gspéch, jakozto disledek akce, nebo ¢inu, ktery se podatil. Intenzita i délka zavi-

si pfedevSim na velikosti ,,aspéchu‘. (Nakone¢ny, 2012, s. 324)

Zavérem tedy je, ze emoce spokojenost nastdva ve chvili, kdy se jedinec citi jakkoliv
uspésny. Nejde jen o ,,uspéch® v klasickém slova smyslu (naptiklad velky vydélek, dosa-

v v

prijemného veceru s prateli, naplnéni o¢ekavani, pohodli atp.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

3 DEGUSTACE VINA

Degustace vina, ale 1 jinych potravin je velmi starym uménim. Uz fecky filosof Aristoteles
hovotil o vyuziti vSech smyslovych organti pii ochutndvani potravin a nasledné reflexi
dojmt. Prvni pokusy o systematickém popisu vina dle viing a chuti vSak pochézeji ze 17.
stoleti, stejné jako zavedeni pojmu degustator — tedy ten, ktery ochutnava vino. (Michlov-

sky, 2013, s. 9)

Degustace vina je proces, ktery ma za cil popsat vlastnosti produktu a pojmenovat jeho

kvality a chyby na zaklad¢ smyslové zkuSenosti. (Michlovsky, 2013, s. 9)

Vzhledem K tomu, ze tato prace slouzi k analyze spokojenosti Ucastnikil zazitkové de-

gustace, je dulezité seznamit se s jejimi zaklady a zasadami.

3.1 Smyslové vnimani

., Pri degustaci jsou zapojeny mnohé nase smysly: Dostavame podnéty vizualni, c¢ichove,
chutové, ale je treba k nim pripojit i podnéty hmatové a termické v ustni dutine.*“ ( Mich-

lovsky, 2013, s. 14)

Smyslové vnimani je pomérné slozity proces, na jehoz pocatku stoji pocitek spocivajici
Vv drazdéni smyslovych organti jim odpovidajicimi podnéty a v nasledné transdukci, tedy
vedenim vzniklé energie ze smyslovych organi do mozku. Vysledkem tohoto procesu je
vjem, ktery spociva v integrovani, zpracovani a interpretovani pocitkovych vzrucht
v mozku. Degustace vina je jednim z ptipadd, kdy je vnimani pfipisovan tzv. synteticko-
konstruktivisticky charakter. Tento ptistup pracuje s piedpokladem, Ze vjem je sloZzen ne-
jen z fyziologickych pochodt, ale propojuje se i s osobnimi zkusenosti, ziskanymi zna-

lostmi a jinymi prvky z védéni ¢lovéka. (Helus, 2011. s. 96-97)

Podle toho, odkud ptichazeji podnéty délime smyslové organy, neboli receptory, do tfech

kategorii (Helus, 2011, s. 98):

e Exteroreceptory — poskytuji informace z okolniho prostiedi (zrak, sluch, ¢ich, chut
a hmat)

e Proprioreceptory — poskytuji informace o pohybu téla a koncetin (smysl polohy a
rovnovahy, kinesteticky receptor)

e Visceroreceptory — poskytuji informace o pochodech uvniti téla (hlad, Zizen, sexu-

alni vzru$eni atd.
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Podle toho, na jakou kvalitu podné€tu dané receptory reaguji je délime do dalSich ¢ty
kategorii (Orel, Facova a kol., 2010, s. 22):

e Chemoreceptory — reaguji na pfitomnost a zmény koncentraci chemickych latek
(¢ich, chut))

e Radioreceptory — reaguji na urcité typy zatreni (fotoreceptory — svétlo, termore-
ceptory — teplo)

e Mechanoreceptory — reaguji na mechanické drazdéni (sluch, hmat)

e Nociceptory — receptory pro bolest a jeji vnimani.

Tato prace se bude zabyvat ptedevsim exteroreceptory, jelikoz pravé ty jsou nejvice
vyuzivany pii degustaci vina. Z nich jsou pro degustaci nejsmérodatnéjs$i chemorecep-

tory (chut’ a ¢ich) a radioreceptory (zrak).

3.1.1 Vizualni zkoumani produktu

vvvvvv

Funkcné ho radime mezi radioreceptory — je specializovan ke vnimani viditelného svétla

(tedy elektromagnetického vinéni o vinové délce v rozmezi 397-723nm). “ (Orel, Facova a

kol., 2010, s. 50)

Z pohledu degustace vina je zrak prvnim smyslem zapojenym do degustovani. Jedna se
novani oxidu uhli¢itého, nebo konzistence vznikajici pény. Je-li odeptena moznost hodno-
tit vino zrakem (slepa degustace, nevhodné degustacni nadoby atd.), je zdsadné ovlivnéno 1
vnimani degustatora. Jako piiklad Michlovsky uvadi naptiklad Spatné osvétlené prostory,
ve kterych se degustuje a nevhodnou volbu nepriihledné sklenice, kdy degustator nema
potiebné zrakové informace pro degustovani a mize dojit napt. k zaméné mén¢ kvalitniho

sektu za kvalitnéjsi, jelikoz chybi informace o viskozité a pohybu bublinek. (Michlovsky,

2013, s. 16-18)

Barva vina je jedno z nejzakladnéjsich kritérii hodnoceni vina. V ramci jiz zminované vl-
nové délky je lidské oko schopné rozlisit zhruba 150 rtiznych skupin barev, pfitom kazda
muZze mit navic rtizné hodnoty sytosti (Cistoty barvy) a jasu (intenzity). (Orel, Facova a

kol., 2010, s. 50)

Barva ovlivituje reakce Cichovych a chutovych receptort, je tedy dualezité, aby byla sou-

¢asti vnimaného celku, jelikoz mize deformovat vnimani chuti a viin€ vina. Zbarveni ma
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velky vliv na pfitaZlivost potraviny. Jako ptiklad vlivu zabarveni na vnimani vina lze pou-
zit rosé, neboli rizové vino, o kterém se fikd, Ze jeho barva tvofi polovinu jeho Sarmu.
S tim souvisi 1 potfeba kvalitniho osvétleni, aby barva dostatecné vynikla a mohla pfedat

své informace (Michlovsky, 2013, s. 17)
Déleni vina podle barvy (Michlovsky, 2013, s. 22):

e Bil¢ (zelend, Zlutozelena, slamové Zluta, zlatavé zlutd, nahnédla atd.)
e Rizové (lososova, svétle cervena, koralova, merunkova atd.)

e Cervené (purpurova, rubinova, tieSiiova, cihlova, karminova atd.)

3.1.2 Cichové zkoumani produktu

., V okolnim svete existuje obrovské mnozZstvi riiznych latek. Nachdzeji se ve vzduchu, ve
vodé, v piidé. K rozpozndni vady z nich slouzi specidalni chemoreceptory — cich a chut. Zivi
tvorové i ¢lovek jsou jimi schopni detekovat rady chemickych latek. Je ucelné, aby toho
byli schopni. V mnohych pripadéch je to doslova otdzka preziti.“ (Orel, Facova a kol,
2010, s. 137)

Aby byl vjem z degustace kompletni, je nezbytné, aby byl zapojen i ¢ich. Cichova zkouska
pfinasi velké mnozstvi dilezitych informaci, jako je napiiklad stafi vina, vyvojova faze
vina, mozné zavady, pritomnost korku, stupeni alkoholu atd. Vino obsahuje rtizné vonné
substance, jejichz t€kavost siln¢ formuje vysledny vjem. Kazd4 z té€chto substanci ma téka-
vost jinou, kterd se uvoliuje v zavislosti na riznych faktorech — naptiklad pohyb vina (pfi
naliti nebo zakrouzeni), teplota vina (podchlazené, malo nachlazené, zahiat¢ v disledku
nespravného drZeni sklenicky). Na zdklad¢ téchto faktort mize byt vjem mnohdy znacné
odlisny a je tfeba standardizovat podminky degustace tak, aby byl jejich vliv minimalizo-
van — napiiklad pouzitim skleni¢ek na stopce. (Michlovsky. 2013, s. 27)

Samotny proces ¢ichového zkoumani ochutnavaného vina spoc¢iva v nasavani par uvoliiuji-
cich se z tekutiny. Tyto pary jsou nejvice koncentrované v piipadé, ze je s vinem michéno,

sklenice ma zazené, nebo naopak velmi rozsifené usti a tekutina je ve spravném objemu

(do 100ml) aby byla vytvofena co nejvetsi odparovaci plocha.
Deset zakladnich sérii viini (Michlovsky, 2013. s. 123)

e Zivogi$na — vosk, med

e Balzdmova

e Dievita — borovice, dub
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e Chemicka — benzin, dehet, mydlovitost

e Kofenna — anyz, fenykl, hiebicek, 1ékotice, mata, kafr, skofice, vanilka

e Ptiboudlinové — obili, chléb, pecivo

o FEterova

o Kvétni — akat, fialka, levandule, lipa, Setik, riize, jablonovy kvét

e Ovocnd — ananas, banan, angrest, citrusové plody, fik, cervené ovoce, hrozen, hrus-
ka, Svestka, meruiika, muskatové hrozny, ostruzina, tropické ovoce

e Rostlinnd — ¢aj, eukalyptus, trava, rajCatovy list, paprikovy lusk

3.1.3 Chut’ové zkoumani produktu

., Existuji ¢tyri zakladni chutové kvality — sladkd, slana, kyseld a horka (ke kterym se pri-
dava pata chut' — pikantni, masova, umami). VSechny rozmanité a predstavitelné chuti,
které v Zivoté muzeme zakusit a doprat si, jsou vysledkem kombinaci zminénych chuti za-

kladnich. “ (Orel, Facova a kol, 2010, s. 145)

Chutovym orgédnem clovéka jsou chutové poharky. Ty lze najit pfedevSim na povrchu
jazyka, ale 1 ve sliznici stén dutiny ustni. Stejn¢, jako u ¢ichového vnimani, lze i u chuti
hovotit o ,,specializaci® bun¢k. Chutové bunky jsou citlivé na vSechny druhy chuti, i tak

jsou ale na jednu z nich citlivéjsi. (Orel, Facova a kol, 2010, s. 145)

Pti degustaci je vino posuzovano podle svoji ,,délky*, 1ze fici, Ze se jedna o délku trvani
zmén v chuti. Chutovy vjem se obvykle sklada z prvni faze, ve které se projevuje hlavné
alkohol, jemnost a sladkost vina. Ve druhé fazi dochazi k proméné prvotnich chuti — ¢asto
Kk poklesu sladkosti a zvyseni kyselosti v chuti. V poslednich vtefinach vyvstavaji hotké a
sviravé chuti. Mladé4 vina maji Casto velmi kratky a intenzivni projev. Opakem jsou starsi
ro¢niky vin, jejichZ chutovy projev trva dlouho a posloupnost chuti (i viini) je zietelnéjsi.

(Michlovsky, 2013, s. 59)
Existuje n€kolik druhii chut'ovych substanci vina (Michlovsky, 2013, s. 32)

e Substance sladké chuti — jemnost, plnost a lahodnost vina

e Substance kyselé chuti — svézest, lehkost, pikantnost

e Substance slané chuti — minimalni mnozstvi, svéZest

e Substance hoi'ké chuti — trpkost, téislovitost, sviravost (typické vlastnosti ¢ervenych

vin)
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3.2 Provedeni a podminky komer¢ni degustace vina

Pti pouziti Bartovy klasifikace vinatfskych eventli, (Barta, 2013, s.218) je nutné na analy-
zovanou degustacni plavbu pohlizet spiSe jako na plavbu pro koncové zakazniky, nez jako
na akci pro profesionalni degustatory pohliZzejici na vino, jako na komoditu. Tato skutec-

nost vyzaduje i1 lehce odlisny pfistup k provedeni degustace.

3.2.1 Terminologie

., Hovorit o viini konkrétniho exotického ovoce, které konzument nikdy neochutnal, je dobré

pro predvedeni sebe, ale ne vina!“ (Michlovsky, 2013, s. 139)

Poradatel ochutnavky pro koncové zakazniky by mél pocitat s tim, Ze se setkava s laickou
vetejnosti a tomu 1 pfizplsobit vyjadfovani. Sami odbornici na degustaci vina potvrzuji, Ze
zaCateCnik jest€¢ nema tak vytrénované smysly, aby byl schopen rozpoznat to samé, co pro-

fesiondl. To potvrzuje i Michlovsky ve svych zasadach (Michlovsky, 2013, s. 133):

e Srozumitelna a jednoducha charakteristika
¢ Naslouchéni konzumentiim a vyuziti jejich jazyku pfi popisu vina
e Vyuziti mimoslovni komunikace

e Zamcéfeni na specifické pozadavky konzumentii, nejen na obecny popis

3.2.2 Prostredi a podminky

Prostedi degustace by mélo byt pfijemné, ale ne pfili§ vyrazné ani jinak odtahujici pozor-
nost od vina. Ideédlni je svétly prostor s dobrym osvétlenim — nezadouci je piesvétlend
mistnost, polostin, lesklé plochy atd. Uskalim muiize byt napiiklad dominantni barva — ze-
lena mtize vést ke zvyseni kyselého dojmu, modra zase umociiuje hoikost. Cervend barva

navic umocnuje v§echny dojmy. (Michlovsky, 2013, s. 50)

3.2.2.1 Cirkulace vzduchu a hluk

Dilezita je také cirkulace vzduchu, komeréni ochutnavky casto probihaji ve vétSim mnoz-
stvi degustatorti, coz muze vést k zahlceni vzduchu nezadoucimi pachy, ovlivitujicimi
vjem z vina. Vydychany vzduch také zptuisobuje tnavu, ktera mize vést ke snizeni schop-
nosti soustfedit se. Tuto schopnost ovliviiuje také mira vyruSovani. V idealnich podmin-
kach by m¢l v misté degustace panovat naprosty klid, tento stav je vSak pti komer¢nich a
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ruch hovoru, nebo hudebni podkres je akceptovan. (Michlovsky, 2013, s. 50, 133)
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3.2.2.2 Teplota vina

Pomérné zasadni roli pii spravném vyhodnocovani smyslovych vjema hraje i teplota vina.
Obecné lze fici, Ze vyssi teplota vina zpuisobuje vyssi vypafovani t€kavych vonnych sub-
stanci. Cim vyssi teplota, tim vice pfevazuje viiné alkoholu, zarovei dochazi k zvyraznéni
chyb a vad (nakyslost, nedostatek ostrosti chuti), které vino ma. Naopak pfi nizké teplote
dochdazi k znecitlivéni a otupeni chut'ovych poharkl, coz maze vést naptiklad ke zkresleni

sladkosti vina. (Michlovsky, 2013, s. 50-55)
Doporucena teplota vina pfi jeho podavani (Michlovsky, 2013, s. 55):

e Lehka bila suchda vina: 9 — 11°C

e Bil4 plna aromatickd vina: 10 — 12°C
e Ptirodné sladka bild vina: 12 — 14°C
e Sumivé vina, rizov4 vina: 8 — 10°C

e Lehka Cervend vina (Svatomartinskd): 13 — 15°C

A4

3.2.2.3 Degustacni sklenice

Hlavni ulohou degustaéni sklenice je pfedstavit vino v celé jeho krase. Idealni sklenice pro
degustaci je sklenka na stopce, vyrobena z tenkého kiistalu dokonale prithledné barvy.
Stopka pro degustacni sklenici musi mit dostatecné Sirokou zékladu, zarucujici dobrou

stabilitu. (Michlovsky, 2013, s. 46)
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4 TRADICE SVATEHO MARTINA

4.1.1 Legenda

vvvvv

jidlo, Martin vSak nemé¢l nic, co by mu mohl nabidnout, tak se rozhodl, Ze zebrakovi vénu-
je alesponi polovinu svého plasté. Nasledujici noc se Martin setkal s JeZiSem, ktery ho za
jeho ¢in ocenil. Stal se patronem vojaku, koni, podkovait, krejcich, mlynait, vinait, cestu-
jicich, chudaku, zebrakti a mnoha dalSich. Sv. Martin zemftel 11. listopadu 1242. (Shauber

a Schindler, 1995, s. 580 — 582)

4.1.2 Tradice

Ke svatku sv. Martina se vaze velké mnozstvi tradic. Nejznaméjsi z nich jsou ale svatomar-
tinské hody. Lidé se setkavali, aby spolecné hodovali na pecené huse s Cervenym a bilym
zelim, obvykle doplnéné o bramborovy, nebo houskovy knedlik. Knihy o lidovych zvycich
a tradicich se shoduji, Ze existuji dva diivody, pro¢ je se Martinem spojena pravé husa.
Prvni ptibéh pravi, Ze se husy na Martina pykaji za to, ze Martina ruSily pfi kdzani. Druhy
piibéh vypravi zase o tom, Ze se Martin ze skromnosti pfed svou volbou biskupem ukryval

Vv pristiesku pro husy, ty ho ale svym kdakanim prozradily. (Bestajovsky, 2008, s. 140-150)

Co se tyce spojeni svatku sv. Martina a vina, je toto spojeni pon¢kud pragmatictéjsi. 11.
listopad je vyhldseny svatkem od 7. stoleti — jednalo se totiz o den, kdy dochazelo k odva-
déni desatka cirkvim. Poddani museli odevzdat desetinu své urody jako je napi. obili, ovo-

ce, dobytek, nebo praveé vino. (Pavlousek a BureSova, 2015, s.54)

4.1.3 Svatomartinské vino

Svatomartinskd vina jsou prvnimi z vin aktudlniho ro¢niku, kterd se uvadéji na trh vzdy
11.listopau.. Vzhledem k tomu, Ze od doby sklizn¢ zrala jen par tydnt, maji mnoho oprav-
du specifickych vlastnosti, jsou lehka a ovocitad. Ne kazdé vino vSak muze nést oznaceni
»Svatomartinské vino® — jedna se totiz o registrovanou ochrannou znamku, kterou vlastni

Vinai'sky fond CR od roku 2005. (Pavlousek a Buresova, 2015, 5.54)
Svatomartinské vino se vyrabi z téchto odrid (Pavlousek a Buresova, 2015, s.54):

e Bilé vino — Miiller Thurgau, Veltlinské ¢ervené rané, Muskat moravsky
e Ruzové vino — Modry Portugal, Svatovaviinecké, Zweigeltrebe

e Cervené vino — Modry Portugal, Svatovaviinecké
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zakaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo
je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdelani, misto bydliste, vek,
ekonomicka aktivita), kde co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen c¢i naopak

nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval “ (Bednarcik, 2008, s.5)

Bednarc¢ikova definice stavi do hlavni role marketingového vyzkumu zakaznika. Otazku
proc to tak je, vysvétluje nejen on, ale i Kozel tim, Ze prvnich deset let 21. Stoleti pfineslo
fadu zasadnich zmén a zvySeni vlivu riznych faktorli, jako je globalizace, rychly vyvoj
technologii, nastup socidlnich siti, zvySujici se sila médii, ekonomicka krize atd. To v3e se
také d&je ve zrychleném tempu a tak neni ¢as na dlouhé promysleni strategii — diilezitym se

tak stal dialog se zakaznikem. (Kozel a kol., 2011, s.12,16)

Podle Bednarc¢ika je marketingovy vyzkum zaméfen na poznani existujici skutecnosti ve

dvou smérech (Bednarcik, 2008, s.5):
e Poznani marketingovych jevii — vnéjSich stranek a objektivni skutecnosti

e Poznani podstaty — pfi¢in, vztahti, vazeb a jejich plisobeni

5.1 Zakladni druhy vyzkumu

Kozel i Bednarcik se shoduji na tom, ze zakladnimi druhy vyzkumu jsou vyzkum kvantita-

tivni a kvalitativni. (Bednar¢ik, 2008, s.9) (Kozel a kol., 2011, s.158-165)

5.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mé dle Bednarcika jako zakladni cil méteni. (Bednarcik, 2008, s.9)
K tomu se piiklani 1 Kozel a dodava, ze se zabyva piedev§im ziskavanim dat o vyskytu
néceho, co probehlo, nebo probihd praveé ted’. Tedy Ze si klade piredevsim otazku ,kolik?*.

(Kozel a kol., 2011, s.158) Zakladem vseho je dostate¢né velky a reprezentativni vzorek.

5.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Dle Bednarcika kvalitativni vyzkum jako zdkladni cil nema méfeni. Kvalitativni vyzkum
se spiSe snazi o nalezeni a definovani diivodd, motivil a pfi¢in lidského chovani. MiiZze

slouzit jako dopln€k kvantitativnich poznatkt. (Bednarcik, 2008, s.10).
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S timto tvrzenim vSak naptl nesouhlasi Kozel, ktery naopak tvrdi, Ze chapani kvalitativni-
ho vyzkumu jakozto pouhého dopliiku kvantitativniho Setfeni je prezitkem. Prezitkem je

podle néj ptedevsim z toho diivodu, ze trh je v poslednich letech velmi pfesyceny a tézko

wewr

2011, s.165)

5.2 Metody vyzkumu

Jedna se o metody, jakymi je provadén sbér dat. Nejprve je vSak dulezité tyto metody

usporadat do dvou zakladnich kategorii. Bednarcik je rozd€luje na (Bednarcik, 2008.s. 19):

e Sekundarni vyzkum (vyzkum od stolu) zpracovavajici sekundarni informace z do-
stupnych informacnich zdroji.
e Primarni vyzkum (terénni vyzkum)zpracovavajici primarni informace a tvoftici in-
formace nové na zéklad¢ vlastnoru¢né provedeného vyzkumu.
Kazda metoda mé svoje pro a proti, zatimco sekundarni vyzkum je levnéjsi a rychlejsi,

muze se stat, ze informace uz nejsou tak aktudlni Na druhé stran€ primarni vyzkum ackoliv

je aktudlni a unikatni, trva déle a je naro¢ny nejen na finance. (Bednarcik, 2008, s. 19)

5.2.1 Metody primarniho vyzkumu

e Dotazovani — osobni, telefonické, pisemné nebo internetoveé
e Pozorovani — osobni, mechanické, online pozorovani
e Experiment — v realném case, laboratorni

(Bednarcik, 2008, s.19.)

5.2.2 Metody sekundarniho vyzkumu
e Analyza vnitinich zdrojt
e Analyza vnéjSich zdroju

5.3 Metodika uzitého vyzkumu

V nasledujici kapitole bude popsana metodika, jakou bude vyzkum provadén. Zaroven
bude jasné stanoven cil vyzkumu, jeho ucel a vyzkumna otazka, na kterou vyzkum odpo-

vida.
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5.3.1 Ukel vyzkumu

Nejdulezitéjsi informaci, kterou z vyzkumu ziskdme je hodnoceni nékolika faktori, které
maji na spokojenost a pohodli navstévnikii vliv a identifikace téch, které mohou byt slabi-

nou a poskytuji tak prostor pro zlep3eni. Ugelem vyzkumu je tedy zlepsit Groveti akce.

5.3.2 Cil vyzkumu

wevr

zi spravné odpoveédét na vyzkumnou otazku - tedy interpretovat opravdovou miru spokoje-

nosti zakazniki a budou efektivné vyuzitelna pro budouci zvySovani Girovné eventu.
5.3.3 Vyzkumna otiazka

Pro vyzkum, kterym se tato prace zabyva, byla stanovena vyzkumna otazka:

., Do jakeé miry jsou navstévnici spokojeni s akci, které se zucastnili?

5.3.4 Uzité metody

Pro analyzu spokojenosti ucastniki akce byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu
formou elektronického dotazniku. Dotaznik vyuziva hlavné uzaviené otazky, ale vyskytuje

se v ném i1 n€kolik otazek otevienych a skalovych.

Tato forma je vhodna jelikoZz pii navstévnosti pohybujici se okolo 300 Gcastniki je potieba
nasbirat vétsi mnozstvi odpovédi, podle kterych si 1ze na véc udélat komplexni pohled.
Navic forma internetového dotazniku neni pfili§ ndro¢na na lidské zdroje (tazatele) a

vzhledem k jeho elektronické podobé ani nevyjde pfili§ draho.
Co se tyce jinych technik sbéru dat, nejsou pro tento ptipad pfili§ vyhodné, jelikoz napfi-
klad osobnim dotazovanim by nebylo vzhledem k charakteru eventu piili§ vhodné a nebo

jejich metodika neumoziuje tak hloubkové zkoumani.

5.3.5 Respondenti

Respondenty jsou muzi i Zeny ve véku nad 18let. Email byl odesilan 90 klientim, ktefi
prostfednictvim svého emailu rezervovali mista na lodi, shromazdéno bylo 56 platnych

odpoveédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTI VRANOV AGENCY A ZNOVIN ZNOJMO, A.S.

6.1 Vranov Agency

Spole¢nost Vranov Agency byla zalozena roku 2005 ve Vranové nad Dyji v navaznosti na
znovuobnoveni lodni dopravy na mistni pfehrad¢. Jednd se o malou rodinnou firmu, jejimz

majitelem je Rudolf Mynatik, otec autorky této bakalarské prace.

Pivodnim podnikatelskym zdmérem rodiny byl provoz sezonnich provozoven na Vranov-
ské prehradé — Cukrarna Na hrazi a Cukrarna Camp Bitov. JiZ zminéné znovuobnoveni
lodni dopravy vsak piineslo zvySeni z4jmu nejen o Vranovskou piehradu, ale i jeji okoli,
tvofené z velké ¢asti Narodnim parkem Podyji a bohaté na historické i pfirodni pamatky, a
doslo tak k rozmachu cestovniho ruchu, ktery pfinasel velké mnozstvi novych podnikatel-
skych ptilezitosti. Firma Vranov Agency pfisla s navrhem vyuziti novych lodi nejen jako
dopravniho prostfedku, ale také jako neotfelého prostfedi pro poradani zazitkovych akci.
Prvnim projektem byly degustacni plavby, tedy dvouhodinové vyjizd’ka s degustaci vin
spole¢nosti Znovin Znojmo, a.s., ktera dlouhodobé patii k nejvétsim a nejpopularnéjsim
vyrobctim jednoho z nejkvalitngjsich vin nejen na Znojemsku, ale i v ramci celé Ceské
republiky. Tyto plavby byly jakousi pfedlohou pro akci analyzovanou v této praci. Plavba
se konala pravidelné dvakrat tydné v obdobi od kvétna do zaii. Pro velky zajem vsak casto
vyplouvala lod’ i vicekrat tydné, nebo ochutnavky probihaly paralelné na obou lodich. Ma-
ximalni kapacita jedné plavby byla 80 osob a to z divodu zajisténi dostatecného komfortu
vSem ucastnikiim i1 sommelierovi, ktery degustaci fidil. Dal$i pravidelné organizovanou
akci byla plavba s zivou hudbou, dale pak spole¢nost Vranov Agency vyuzivala lod¢
K organizaci firemnich vecirkd, riznych oslav, nebo kompletnich svateb vcetné obtfadu i

hostiny.

Zvyseny zajem o Znojemsko a Vranovsko se ale netykal pouze lodni dopravy. Spole¢nost
Vranov Agency zacala pro své klienty potadat i rozsahlejsi n€kolikadenni eventy v jejichz
ramci bylo vyuZito i §ir$i okoli — naptiklad mistni hrady a zamky, prostory Narodniho par-
ku Podyji, okoli mésta Znojma. Nejcastéji se jednalo o nejriznéjsi teambuildingové aktivi-
ty. Nejvétsimi klienty byly naptiklad firmy jako je Wrigley, Coca Cola, E.ON nebo PCR.

V roce 2012 zahgjila spolecnost Vranov Agency spolupraci se spolecnosti E.ON a dostala

na starost spravu turistického centra ptimo v budové vranovské vodni elektrarny, kde nyni

provozuje prohlidky a stard se o jeji propagaci. Zaroven se stala vyhradnim zastupcem
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programu Na plny proud a v ramci né€j provozuje pujéovny a dobijeci stanice elektrokol,

elektrolodi a elektroskutrd, které zaroven vyuziva pro své eventy.

Ptedevsim kviili nejasnostem ohledné budoucnosti Vranovské ptehrady, sporiim dvou pro-
vozovatell lodni dopravy a necinnosti méstyse Vranov nad Dyji v oblasti cestovniho ru-
chu, doslo v poslednich letech ke znatelnému poklesu zdjmu turistii o Vranovsky region.
Od roku 2012 tak spolecnost Vranov Agency rozsitila svoji piisobnost do Brna, pfesnéji na
Brnénskou ptehradu, kde znovu provozuje degustacni plavby v ramci jednoho z nejvétsich
brnénskych festivali Ignis Brunensis, nebo plavby svatebni ¢i firemni (napf. pro spolec-

nost Lufthansa).

6.2 Znovin Znojmo, a.s.

vvvvvv

vinafskym spolecnostem. Velikosti i produkci patii spise k sttednim podnikiim. Ze vSech
vin vypitych v Ceské republice patii Znovinu segment o velikosti 3,5%. Denné je prodano
17 000 lahvi. Jedna se o kvalitni vino, ovéncené velkym mnoZstvim rtiznych nejvyssich

ocenéni. (WwWw.znovin.cz, O spole¢nosti, 2016, [online])

Sidlo spolegnosti je v Satové, méste¢ku nedaleko Znojma, kde najdeme vyrobni linky.
Hlavni navstévnické sidlo, slouzici ke kontaktu se zdkazniky, spolecenskym akcim a kul-
turnim zazitk(im, se nachézi v jizni ¢asti mésta Znojma v premonstratském Louckém klas-

tere.

Spole¢nost byla zalozena 4. kvétna 1992. (www.znovin.cz, 20 let Znovinu Znojmo,

2016,[online])

Majoritnim vlastnikem spole€nosti je Zden€k Palat, fyzicka osoba z Ttebife. Nejvyrazngjsi

postavou je Ing. Pavel Vaj¢ner — feditel spolecnosti.
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7 CHARAKTERISTIKA EVENTU

Jak jiz autorka prace uvadéla, vzdalenym ptfedchiidcem Svatomartinské plavby byly de-
gustacni plavby na Vranovské ptrehrad¢ a napad provozovat je ve velkém vzesel z rodinné
navstévy hlavniho mésta. Nosnou myslenkou celého projektu je tradice Svatého Martina a
S ni spojend tradice Svatomartinského vina, které je poprvé ochutnavano praveé 11. listopa-

du v 11 hodin.(www.wineofczechrepublic.cz, Co je to Svatomartinské vino, 2016,[online])

Prvni ro¢nik plavby probéhl v roce 2008 a od té doby prosla plavba celou fadou zmén.
Zakladni princip vSak zlstdva — mottem celého tymu je ,,pienést Moravu do Prahy* a to
jak v pfeneseném vyznamu slova, tak doslovné. Po celych osm let je totiz plavba realizo-
vana v podstaté vyhradné¢ ,.kmenovymi* pracovniky z Vranova nad Dyji, nebo ze Znojma,
at’ uz se jedna o posadku kuchyné, kterou tvofi zastupci tii generaci jedné kuchatské rodi-

ny, obsluhu, sommeliera, cimbalovou hudbu, nebo koordinatorku.

O dva roky pozdégji se navic ke Svatomartinské plavbé pridala dalsi, kvétnova plavba Na
vlnach riizového vina, ktera, jak jiz ndzev napovid4, je vénovana piedevsim riZzovému vinu

a vinum certifikace VOC.

Celkove tedy 11. zafi probihaji téi plavby o trvani 2,5 hodiny. Prvni vyplouva v 11 hodin,
druhé v 16 hodin a tieti ve 20 hodin. Cena vstupného je 1100 K¢&.

7.1 Priprava eventu

7.1.1 Propagace

Propagace Svatomartinské plavby spociva predevsim v komunikaci s témi, kdo se jiz plav-
by v minulosti zu¢astnil. Velkou roli totiz hraje osobni doporuceni. Stavajicim zakazniktim
je thned po spusténi rezervaci rozeslana emailovad pozvéanka s nabidkou ptednostni rezer-
vace. Nejvice mist na lodi je zarezervovano prave timto zpisobem. ZkuSenost je také tako-
va, ze mnozi stavajici zakaznici rezervuji vétsi mnozstvi mist, nez kdyz si mista rezervova-

11 poprvé a na akci s sebou berou dalsi pratele a zndmé.

Dalsi dilezitou slozkou je propagace, kterou poskytuje spole¢nost Znovin Znojmo, ktera
ma diky svoji kvalité a skvélé komunikaci Sirokou fadu svych stoupenci, ktefi akce spoje-
né s jejich vinem vyhledéavaji a jsou ochotni na né cestovat i do jinych, vzdalen¢jSich mést.
Organizatofi jsou presvédCeni, ze pravé spojeni s takto popularni znackou je zékladem

uspéchu. Jedna se jednak o propagaci v podobé letakli, umisténych ve vsech distribu¢nich
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centrech po celé republice, na vSech popularnich eventech, které Znovin potada
v neposledni fad¢ i v jeho sidle ve Znojmé, a v neposledni fad¢ i uvedenim v Katalogu vin
a sluzeb. Druha ¢ast propagace ze strany Znovinu probihd predev§im na jejich webovych

strankach a prosttednictvim Facebooku, kde akci doporucuyji.

V minulosti byla akce propagovana i prostiednictvim billboardd, novin a radia, v posled-
nich letech se vSak od této propagace upustilo, jelikoz se pti dotazovani neprokézala jako
ucinnd a jak jiz bylo zminéno, vétSina klient se o plavbé dozvédéla bud’ na doporuceni
svych znamych, na webovych strankach, nebo prostfednictvim materiali ze Znovinu. Du-
vodem muze byt 1 Spatné vyuziti, nebo zacileni zminovanych jiz neuzivanych médii. Orga-
nizatofi jsou vSak presvédCeni, ze pro tento typ akce je ucinngjsi spiSe nizkondkladova a
uzeji cilend komunikace, naptiklad prostiednictvim Facebooku, a hlavné prave jiz zmino-

vana intenzivni komunikace se stavajicimi zakazniky.

Nejslabsi strankou celé propagace je vSak online komunikace, kterd se pro nedostatek zku-
Senosti a znalosti online prostfedi doposud pfili§ nepodafila optimalizovat. V soucasnosti
jsou sice ve vyrobé nové webové stranky, akce je propagovana na turistickych a vinai-
skych portalech jako kudyznudy.cz, citybee.cz nebo wineofczechrepublic.cz, ale plavba

stale ¢eké napiiklad na svou oficidlni stranku pro komunikaci se zdkazniky na Facebooku.

7.1.2 Rezervace a rezervacni systém

Pro rezervaci svého mista na lodi vyuziva drtiva vétSina klientl rezervacni formulaf na
webovych strankach, kde si vyberou ¢as plavby, a piipadné i dalsi dopliikové sluzby, vypl-
ni Gdaje jako je jméno, adresa, emailova adresa a telefon. Dal§im zplisobem, jak si mohou

zdkaznici sva mista rezervovat, je telefonicka objednavka pfimo u koordinatorky plavby.

Objednavka je z rezervacniho systému odeslana na email koordinatorky, ktera pak kazdého
klienta zanese do seznamu hostii. V seznamu je kazdému z hostl pfifazeno konkrétni iden-
tifikacni ¢islo, které slouzi jako variabilni symbol k identifikaci platby. Symbol se klada ze
Sestimistného ¢&isla ve formatu: CISLO V SEZNAMU HOSTU — POCET OSOB —
OZNACENI CASU PLAVBY ( tedy napiiklad 021 02 11). Zakaznikovi je poté odeslan
voucher s rekapitulaci jeho objednavky, ¢islem uctu, na ktery je tfeba odeslat platbu, varia-
bilnim symbolem k identifikaci jeho platby a specifickym symbolem k odliseni platby me-
zi ostatnimi. Tento voucher zaroven slouZi jako vstupenka na lod’, proto by jej mél mit
zakaznik pii vstupu na lod’ s sebou bud’ v tisténé, nebo elektronické podobé. Pokud vSak

zékaznik voucher z jakéhokoliv diivodu zapomene vzit s sebou, neznamena to, ze nebude



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

na lod’ vpustén, pouze se tim jen zdrzi jeho identifikace, protoZze musi byt manualné vyhle-
dan v seznamu hostt, kde je i ovéfeni toho, zda-li je plavba zaplacena. Ptiblizn¢ tyden pted

akci je na zédkladé seznamu hostli stanoven i piesny zasedaci potradek.

Jak jiz bylo zminéno, v rezervaénim systému si zdkaznik miZze zvolit i dopliikové sluzby.
Dopliikkovou sluzbou miize byt bud’ darkovy poukaz, ktery je pak zaslan na danou adresu,
nebo moznost ubytovani. Pokud zakaznik zada i rezervaci ubytovani, jsou jeho udaje ode-
slany do partnerské agentury, kterda mu poskytne nabidku ubytovani v nékterém z praz-

skych hotelt se slevou.

I tato faze ptiprav se dotykd klientdl a ovliviiuje jejich spokojenost, o¢ekavani a rozpoloze-
ni, ve kterém na lod’ pfichdzeji. Je dilezité, aby byl rezervacni systém precizné ptipraven,

jelikoz ptipadné komplikace by mohly velmi znepfijemnit nastup na lod” a usazovani hostt.

7.1.3 Priprava menu a vina

Slavnostni menu a kvalita vina, které zakaznici na plavbé ochutnavaji, jsou jedny z nejdi-
kaci Svatomartinskd, jsou zafazena do degustacniho listku Svatomartinské plavby. Tato
vina jsou pak déle za spoluprace se sommeliery Znovinu doplnéna o dalsi vzorky vin, ktera
jsou pro zakazniky zajimava. Jsou to obvykle vina ocenénd na ptednich vinaiskych souté-
zich, nebo vina, ktera jsou jinak pozoruhodné - naptiklad zpracovanim, nebo zvlastnimi
vlastnostmi. Vina jsou do Prahy ptivezena den pied akci pfimo ze Znojma. Vino je usklad-

néno a vychlazeno na pozadovanou teplotu podle svych vlastnosti.

K tradici Svatého Martina neodmyslitelné patii i Svatomartinska husa, neni tedy divu, Ze je
hlavnim bodem menu na Svatomartinské plavbé. V roce 2015 doSlo navic ke znaénym
komplikacim s objednanim tak velkého poctu husich stehen, jaky je pro plavbu potieba.
Dodavatelé pii komunikaci jako diivod, pro¢ je v podzimnim obdobi husi maso nedostat-
kovym zbozim, uvadéli, ze se v poslednich letech tradice Svatomartinskych hodi rozsitila i
za hranice Ceské republiky, a Eeskou driibez tak s piedstihem ve velkém odkupovali pre-
dev§im Némci a Raku$ané. Tato skute¢nost mize byt do budoucna pro Svatomartinskou
plavbu pifekazkou a je nutné zapoc€it komunikaci s dodavateli mnohem dfive, aby nedoslo
k podobnym situacim, jako pfi ptipravé ro¢niku 2015, kdy byly husy sehnany az z farmy

na Zlinsku, coz se promitlo i1 na finan¢nich nakladech na celé menu.
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Samotna pfiprava menu je pomérné narocna 1 pro zkuSeného $éfkuchare. Ackoliv lod’ dis-
ponuje témér pln¢€ vybavenou profesionalni kuchyni, jsou i tak prostory pfili§ stisnéné na
to, aby se v takovych podminkach dalo pfipravit menu pro tolik hostid. Neumoziuje to ani
naro¢nost pfipravy menu ¢itajici procesy trvajici 1 né€kolik hodin (napiiklad konfitovani
atd.). Spole¢nost Vranov Agency proto jiz dlouho vyuziva partnerstvi s Hotelovou $kolou
Radlicka, kterd provozuje vlastni hotel, ve kterém jeji studenti ziskdvaji cenné praktické
zkuSenosti na vSech postech. Hotel disponuje opravdu velmi rozlehlou a plné vybavenou
kuchyni, ktera je proto vyuzivana sétkuchafem Svatomartinské plavby pro hrubou ptfipravu
menu. Ta zde probiha pfes noc pied plavbou a zapojeni jsou 1 vybrani studenti gastrono-

mie, ktefi ¢asto oceniuji moznost spolupracovat s kvalitnim profesionalem.

V den konani akce je pfedpfipravené jidlo pfevezeno na misto a v lodni kuchyni probiha

kompletace menu a obcerstveni.
Menu Svatomartinské plavby 2015:

Predkrm:
Husi rilletes na salatovém lizku s rozpecenou kirupavou bagetkou
a omdckou z redukovaného Balsamica .
Miiller Thurgau 2015
Hlavni jidlo:
Konfitované husi stehno s dynovym zelim a cervenym zelim s brusinkami
podavané
s bylinkovym knedlickem a bramborovou roladkou se slaninou.
Svatovavrinecké 2015
Dezert:
Domaci tvarohové kolacky, cokoladovy mousse s visnémi.

Zweigltrebe rosé 2015

7.1.4 Priprava zazemi

Event se odehrava v prostoru, ktery je v mnohych aspektech pomérné specificky. Jednim
z takovych aspektl je predevsim prostor. Kapacita lodi je 200 osob, jedna se predevSim o

vyhlidkovou lod’, proto je uzpiisobena tak, aby se do ni veslo co nejvice osob najednou. Je
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vSak nutné piihlédnout k faktu, Ze pfi konzumaci jidla potiebuje ¢lovek kolem sebe o néco
vice mista. Lze fici, ze prostor u stoll je opravdu na hrané, hosté, ktefi ptichazi ve vétsim
poctu, naptiklad v Sesti¢lenné skupiné ktera zabere cely jeden stil, se se situaci vyporadaji
dobte. V piipad¢ stoll, kde jsou usazené pary nebo skupiny, které se neznaji, miZe nastat
problém, jelikoz jim muZze byt nepfijemné sedét tak blizko k cizimu ¢loveéku. Stisnénost
navic umocnuje fakt, ze vzhledem k pocasi hosté nevyuzivaji otevienou nejvyssi palubu,
jako naptiklad na kvétnové plavbé Na vinach rizového vina. Situace v§ak nema pfiili$ jed-
noduché fesenti, stoly nejsou variabilni, jsou pevné pfipevnény k podkladu, navic lod’ nepo-
skytuje ani piili§ prostoru, kam by se se stoly piipadn¢ dalo hybat. SniZzeni poctu mist u
jednoho stolu by vedlo k pomérné zna¢nému snizeni kapacity celé lodi, na coz by muselo

byt navazano zvysenim ceny vstupného, nebo Setieni na jinych polozkach.

Lod’ Czechie, na které se plavba kona je v bézném provozu, proto je dostupna az vecer
pfed zah4jenim eventu. Vecer probihd pfedev§im naskladnéni vina, pfiprava chlazeni vina,
naskladnéni kuchyné a dalSiho vybaveni pro plavbu. V den konéni akce se pfipravuje
vSechno ostatni — tvorba zasedaciho poradku, zalozeni stolt, vyzdoba, piiprava zazemi pro

obsluhujici personal, hudebni doprovod atd.

7.2 Pribéh plavby

Cela plavba zac¢ina ptichodem hostl. Ti pfichazeji dle instrukci pil hodiny pied za¢atkem
akce a to opét z divodu omezeného prostoru k nastupu tak velkého poctu osob, diky kte-
rému trva cely nastup o néco déle. U vstupu na lod’ se s hosty piivita koordinatorka plavby,
podle variabilniho ¢isla uvedené¢ho na voucheru, ktery diive obdrzeli emailem je vyhleda

v seznamu hostll a preda hosteskam, které hosty ptivedou a usadi k jejich stolu.

U stoli najdou hosté svoji degustacni sklenicku, oSatku s chlebem a lahev vody
K neutralizaci chuti mezi jednotlivymi vzorky vina a takzvané ,,plivatko* - dzban na pii-
padné odlévani vina, které hostovi nevyhovuje, nebo jej nechce dopit. Na stole jsou i slo-

sovatelné listky.

Po usazeni ke stoliim zac¢ina obsluha servirovat predkrm. Ten ma nejen ulohu hosty zasytit
pied degustaci, ale také pii ném maji hosté prostor ke konverzaci, kterou by v piipadé, ze

by degustace zacala ihned po ptichodu, mohli vyruSovat ostatni ucastniky.

Jakmile obsluha odnese prebyte¢né nadobi po predkrmu, je zahajena samotnd degustace.

Slovo si bere sommelier, pfedstavi se a pfechdzi k prvnimu vzorku. Zatimco obsluha roz-
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1éva vino do skleni¢ek, sommelier hostiim vino pfedstavi a popise jeho vlastnosti. Vzorek
ma standardni mnozstvi — zhruba 0,02 I. Cela degustace je stavéna jako komeréni, navstév-
nici se dozvédi spise zakladni informace o ving, o tom, jak spravné degustovat, jak s vinem
spravné zachdzet a mnoho zajimavosti at’ uz o konkrétnim vzorku, nebo o viné jako tako-
vém. Cilem akce je pfedevsim to, aby se navstévnici bavili, nikoliv aby je sommelier zaté-
zoval informacemi, které pro bézného Clovéka nejsou pfilis dilezité ani atraktivni. Mezi
jednotlivymi vzorky probiha kratkd pauza, na to, aby mohli navstévnici vino vychutnat
vSemi smysly a za asistence sommeliera ohodnotit jeho vlastnosti. Degustace probiha
Vv klasickém gardu, zaCina tedy od lehkych bilych sussich vin, pies sladsi vina, rizova vina
az k téz8im Cervenym vintim. Posledni vzorek cerveného vina si jiz mohou ndvstévnici

vychutnat k hlavnimu chodu, ktery jim mezitim serviruje obsluha.

Pfi konzumaci hlavniho chodu nejsou hosté nijak ruSeni, jako doprovod hraje cimbalova
hudba, a obsluha se stard o debaras pouzitého nadobi a o rozlévani staceného vina. Takto

prace obsluhy pokracuje az do skonceni plavby.

Jakmile hosté skonc¢i s konzumaci hlavniho chodu, otevira se bufet s drobnym obcerstve-
nim a Cerstvym ovocem k ¢okoladové fontané. Zacina volna zabava za doprovodu cimba-
lové hudby, hosté maji moznost zakoupit si ldhev ochutnavanych vin, nebo prostfednic-
tvim objednavkového formulafe ucinit vétsi objednavku, ktera bude po zpracovani doruce-
na na jejich adresu, nebo na nejblizsi distribuéni centrum spole¢nosti Znovin Znojmo.
Zhruba po pul hodiné probiha slosovani listkli se jmény ucastnikii, ve kterém mohou hosté

vyhrat vino, nebo hodnotnégjsi produkty znacky Whirlpool, ktera je partnerem akce.

Pted tim, nez lod’ na konci plavby pfistane u mola, koordindtorka i sommelier hostim po-
dékuji za ucast a rozlouci se s nimi.
Poté co vSichni hosté opusti lod’, za¢inaji ptipravy dalsi plavby — probiha tuklid, znovu jsou

zaloZeny stoly, ustanoven zasedaci poradek, ptichystany dalsi vzorky atd.

7.3 Nasledné ukony

Po skonceni akce jsou spoleCnosti Znovin Znojmo odevzdany objednavkové formulare
shromdzdéné na jednotlivych plavbach. Objednavky jsou ve Znovinu zpracovany a vyeX-

pedovany zpravidla do tydne.

Vsem navstévnikim je také odeslan email s podékovanim za jejich u€ast a s terminem, kdy

bude oteviena registrace na dalsi plavby, které Vranov Agency nabizi — v¢etné plavby Na
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vlnach rtizového vina, nebo plaveb na Brnénské ptehradé v ramci festivalu Ignis Brunen-
sis. Koordinatorka plavby nadale peclivé sleduje a pripadné vytizuje emailové a telefonic-

ké ohlasy hostd.
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8 MARKETINGOVY VYZNAM EVENTU

Svatomartinska plavba mé velky marketingovy vyznam jak pro spole¢nost Vranov

Agency, tak i pro spole¢nost Znovin Znojmo.

Z pohledu spolecnosti Znovin Znojmo se jedné o event ptimo pro koncové zdkazniky, kte-
ry neni nijak omezeny (jako naptiklad Putovani po archivnich sklepich urcené pro dlouho-
dobé zakazniky). Uéelem akce je prezentovat vina, jako vina vysoké kvality a skvélé chuti,
a zaroven spojit jméno znacky s piijemnym zazitkem a pozitivni emoci, kterou si zadkaznici
z akce odnaseji a kterou pak §ifi dal mezi své znamé a ptatele. Sekunddrnim marketingo-
vym vyznamem je i prodej vina objednaného pomoci formulaii, které jsou k dispozici na

palubé, a které zdkaznici hojn€ vyuZzivaji.

Pro spole¢nost Vranov Agency je marketingovym vyznamem eventu piedev§im vydélek
z prodeje vstupného a vina na lodi. Zakaznici ¢asto vyuzivaji koupé ochutnavaného vina
pfimo na lodi a to pfedev§im z toho diivodu, Ze mé&li moZnost si sami vino vyzkouset a
ochutnat. Takovou moznost v béZné prodejné vina nemaji a predevsim jedna-li se o laické-
ho zékaznika, mlZe pro n&j byt nakup vina sdzkou do loterie, nebo se musi spolehnout na
odbornost prodejce. Vydeélek vsak neni jedingm marketingovym vyznamem akce. Dilezi-
tym cilem je 1 udrZeni si stavajicich zdkazniki, ktefi hraji dulezitou roli vzhledem k tomu,
7e své zazitky §iti dal a vraceji se ve vétSich poétech. V neposledni fadé nelze opomenout,
ze velkou ¢ast navstévniki tvoti 1 VIP hosté z fad obchodnich partnerti spole¢nosti Vranov
Agency a akce tak poskytuje velky prostor k budovani vzajemnych vztahu v pfijemné a

uvolnéné atmosféte. To se tyka i zastupcl spolecnosti Znovin Znojmo.
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9 VYSLEDKY A ZAVERY VYZKUMNEHO SETRENI

V nésledujici kapitole této prace budou popsany vysledky vyzkumného Setfeni. Hlavnim
cilem této kapitoly je zjistit, do jaké miry jsou respondenti spokojeni s pribéhem eventu a

stanovit prostor pro pouceni a zlepSeni.

9.1 Cetnost ui¢asti, vék a bydli§té respondenti

V prvni ¢asti je nutné urcit zakladni kategorizaci respondentti. Podle téchto aspekti jsou

dale filtrovany odpovédi na dalsi otazky v dotazniku.

9.1.1 Cetnost ucasti

Jak jiz bylo zminovano, dlouhodobi navstévnici jsou pro Svatomartinskou plavbu klicovou
skupinou, a to piedevs§im diky tomu, Ze Casto akci doporuuji svym znamym a také se
v dalSich letech tcastni ve vétSich skupinach obohacenych o jejich znamé a pratele. Nemé-
n¢ dulezitou skupinou jsou navstévnici, ktefi navstivili Svatomartinskou plavbu poprvé.

Jejich spokojenost je rozhodujicim faktorem ovliviiujicim, zda-li se znovu zucastni, nebo

ne.

Zxicastnil/a jste se jiz nékterého z piedchozich ro¢nikii? Pocet
Ano, zucastnil/a jsem se jiz n€kterého z predchozich ro¢niki. 41%
Ano, zucastiuji se od prvniho roéniku v roce 2008 16%
Ne, letosni plavba byla moje prvni. 43%

Tabulka 1, Cetnost vicasti (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Z vyzkumu vyplyva, Ze pravidelni ucastnici tvofili vice neZ polovinu vSech respondentd.
V 16% z nich se jednalo o ucastniky, ktefi se akce zucastiiuji od jejiho prvniho ro¢niku,
tedy od roku 2008. DalSich 41% tvofi respondenti, ktefi se v minulosti zic¢astnili alespon
jednoho ro¢niku, ale nezucastiuji se od prvniho ro¢niku. To potvrzuje vyjadieni o dilezi-

tosti budovani vielého vztahu se stavajicimi zdkazniky.
Neméné dilezité je vSak budovani vztahu 1 s nové ptichozimi zdkazniky. Ti tvofili 43%
respondentll. Z vyzkumu vyplyva 1 dalsi zajimavy fakt, a sice, Ze 42% novych zakazniki

se akce zucastnilo na doporuceni svych znamych.

9.1.2 VéEkrespondentii

Vékové slozeni skupiny respondent je pro akei dilezité ze dvou divodt. Prvnim z nich je
vyuziti vysledkd pro zvoleni spravného komunikaéniho kanalu k leps$i propagaci budou-

cich plaveb a k nastaveni odpovidajiciho cileni komunikace. Druhym divodem, pro¢ ziskat
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informace o v€ku respondentt je ziskani moznosti ovétit, zda-li je plavba véku responden-

tl spravné uzplsobena a jestli existuje prostor pro zlepSeni.

Vékova skupina Pocet

18-25 0%
26-35 23%
36-45 25%
46-60 34%
61 a vice 18%

Tabulka 2, Vékové slozZeni respondentu (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou mezi respondenty byly osoby ve
veéku 46 — 60 let a tvoii 34% vSech dotazovanych. Nejvice respondentl se vSak pohybovalo
ve vékovém rozmezi od 26 do 45 let. Pfekvapivym zjiSténim je absence respondentil z vé-
kové skupiny 18 — 25 let. Neucast respondenti v tomto ve€ku mtize byt zapii¢inéna hned
nekolika aspekty, jako je naptiklad vysoka cena plavby, Spatné cileni propagace (napiiklad

absence uziti Facebooku) nebo jejich zéjem o odlisny typ eventli nebo nezéjem o vino.

9.1.3 Bydli§ts

Informace o bydlisti respondentti slouzi k ovétfeni, kolik navstévniki je ochotno za Svato-

martinskou plavbou cestovat a kolik z nich ptichazi z hlavniho mésta.

Vyzkum prokazal, ze 73% vSech navstévnika pochazi z Prahy a Stiedoceského kraje. Dal-
Sim mistem, odkud ptichazelo nejvice zdkazniki, byl kraj Jihomoravsky s 11% ucasti.
Tento vysledek neni ndhodny, jak jiz bylo fe¢eno, Znovin Znojmo a jejich vina maji na

jizni Moravé Sirokou skupinu piiznivei, ktetfi za eventy s jejich vinem radi cestuji.

9.2 Vyvoj urovné akce v o€ich respondentii

Soucasti toho, do jaké miry jsou navstévnici spokojeni s eventem, kterého se zacastnili, je i
to, jak vnimaji jeho meziro¢ni vyvoj — tedy jestli se akce rok od roku zhorSuje, jestli se
zlepSuje, nebo zda-li si drzi svijj standard. Toto vnimani zaroven urcuje miru jistého oce-
kavani, ktera je analyzovana v dalSich otazkach.

Graf meziro¢niho vyvoje plavby ukazuje, ze 50% z Gcastniki, kteti jsou pravidelnymi na-
vstévniky, nebo navstivili alesponi jeden z pfedchozich ro¢nikd plavby, se domniva, Ze

uroven plavby stoupa a akce je rok od roku lepsi.
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MeziroCni vyvoj urovneé plavby
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svUj standard. plavby byly lepsi. od roku lepsi.

Graf 1, Mezirocni vyvoj urovné plavby (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Dalsich 44% se domniva, Ze akce si drzi stale stejny standard. Odpovéd’, ze Groveil plavby

klesa zvolilo 6% respondentl.

Z odpovédi na tuto otdazku lze usoudit uspokojivy vysledek. Vice nez 90% respondentti
hodnoti event pozitivng, at’ uz tvrdi, Ze tiroven stoupd, nebo ze si drzi sviij standard a Gro-

ven nekolisa.

Co se tyce respondentti, kteti odpoveédeli, ze troven akce klesa, neni dobré na jejich nazor
pohlizet jako na menSinovy a zanedbatelny. Obecnym cilem organizatort je iroven plavby
neustale zvySovat. K tomu mohou prave odpovédi téchto respondentlt vyrazné dopomoci.
Jeden z respondentd ve vyzkumu uvedl: ,, Letosni plavba pro mé byla podle mého nazoru
Spatné zorganizovand, co se tyce podavani jidla a piti. Bylo to hektické. Predchozi plavby
byly lepsi“. Ve své dalsi odpoveédi navic upozoriiuje na ptilisny hluk na palubé v pribéhu

degustace, zplisobeny ostatnimi uc¢astniky.

9.3 Hodnoceni konkrétnich slozek plavby

V této fazi dotazniku méli respondenti za tikol ohodnotit, jak byli v prib¢hu akce spokoje-
ni s kvalitou podavaného vina, kvalitou slavnostniho menu, vykladem sommeliera, cel-
kouvou organizaci a jak na n¢ zaptisobila atmosféra, ktera na lodi vladla. V kazdé¢ kategorii
mohli respondenti ud¢lit znamku od 1 do 5, jako ve Skole. VSechny tyto faktory jsou velice
dilezité a maji velky vliv na celkovou spokojenost Gcastnika. Zaroven mohli respondenti

pridat ke svému znamkovani i slovni komentar a odtivodnit tak své rozhodnuti.
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9.3.1 Hodnoceni kvality podavaného vina

Jako prvni hodnotili respondenti kvalitu vina, které ochutnavali a které jim bylo nabizeno
v prubéhu plavby. Hodnoceni kvality nabizenych vin je velmi subjektivni oblasti. Neexis-
tuje jasn¢ definovand charakteristika nebo definice kvalitniho vina. Kazdy ¢lovék ma na
tuto problematiku vlastni ndzor a z objektivniho hlediska nelze ani fici, ktery je ten sprav-
ny a vyznamnéjsi a ktery ne. Tento vyzkum méfi spokojenost, ne to, kdo ma pravdu, a 1
¢lovek ktery o viné€ nic nevi by mél byt na konci akce spokojeny, at’ uz jsou jeho kritéria

jakakoliv.

Praimérna znamka, kterou respondenti hodnotili kvalitu nabizeného vina, byla znamka

1,34. Nejhorsi znamkou, kterou respondenti uvadéli, byla znamka 3.

Znamka Pocet Procento z celku

1 38 68%
2 17 30%
3 1 2%

Tabulka 3, Hodnoceni kvality poddavaného vina (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Pti pohledu na vysledky hodnoceni kvality vina podle ¢etnosti ucasti respondenti, je patr-
né, ze Ucastnici, ktefi se v minulosti zi€astnili alesponl jedné plavby a pravidelni tiCastnici
od prvniho ro¢niku, hodnotili vino nejlépe. U navstévniki, kteti se zacastnili poprvé, neni

pfevaha hodnoceni znamkou 1, tak velika, zarovent 4% z nich uvedly i znamku 3.

I

Kvalita vina dle ¢etnosti ucasti

o |
80% 7 70%
70% -
60% -

50% - 38% Alespon 1 predchozi ucast
(o]

58%

40% - 30%
30% -
20% - 11% Poprvé
10% - 0%0%4%
0% T T 1

1 2 3

Znamka

Od prvniho roéniku

Graf 2, Hodnoceni kvality vina dle cetnosti ucasti (Zdroj: vlastni vypracovani, 2016)
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Tento vysledek je uspokojivy, nicméné nutné zjistit, zda-li respondenti vino nekomentovali
v otevienych otazkach. Tam se respondenti k vinu p#ili§ nevyjadfovali, ale pokud ano, vy-

jadrovali kladné a bez vyhrad.

9.3.2 Hodnoceni kvality menu a obcerstveni

Dalsim z rozhodujicich faktorti majicich vliv na spokojenost je kvalita poddvaného menu a

bodem plavby a stejné jako u hodnoceni vina, je i hodnoceni podavaného jidla pomérné
subjektivni zalezitosti.

Primérnad znamka, kterou respondenti udé€lovali, byla znamka 1,38. NejhorSi udélenou

znamkou byla zndmka 4, ktera byla ud€lena jednou.

Znamka Pocet Procento z celku

1 39 70%
2 14 25%
3 2 4%
4 1 2%

Tabulka 4, Hodnoceni kvality menu (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Z grafu hodnoceni kvality menu podle ¢etnosti predchozich ucasti vyplyva, ze navstévnici,
ktefi se v minulosti zicastnili alesponl jednoho ro¢niku plavby, ale neti¢astni se pravidelné
od roku 2008, hodnotili menu nejlépe ze vsech. 78% z nich hodnotilo menu znamkou 1,
22% udélilo menu zndmku 2. Co se tyce navstévniki, ktefi se plavby Uc€astni pravidelné od
roku 2008, ti hodnotili pfevazné znamkou 2, konkrétné tak hodnotilo 56% z nich. Znamku
1 udélilo 33%. Nelze vSak zanedbat znamku 3, kterou udélilo 11% z nich. Novi zakaznici
hodnotili v 75% menu znamkou 1, 17% z nich udélilo znamku 2 , 4% ohodnotilo menu

znamkou 3 a dalsi 4% udélily dokonce znamku 4.

V celkovém souhrnu tak dopadlo hodnoceni slavnostniho menu uspokojivé. Blizsi infor-
mace o tom, pro¢ respondenti udé€lili zndmky takto, jsou k nalezeni opét v otevienych
otazkach. Na rozdil od vina, k menu se navstévnici vyjadfovali pomérné Casto. Nejcasté)si
zminované téma komentait byl nedostatek prostoru v priibéhu konzumace jidla. Dale hosté
zminovali nedostatek ovoce pfipraveného k ¢okoladové fontan¢ a nerovnomérné rozlozeni
obcerstveni na obou palubach. Konkrétné na kvalitu jidla jako takového zaznély spise pii-
pominky ohledné opakujicich slozeni jidla, v jednom piipadé bylo jidlo hodnoceno jako
pramérné, nebo az podpriimérné — to se tykalo predkrmu a velikosti porce kolackti umiste-

nych na stole.
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Graf 3, Kvalita menu dle Cetnosti ucasti (Zdroj: vlastni vypracovani, 2016)

Z vyzkumu je tedy ziejmé, ze pravé menu a obcerstveni je jednou z oblasti, ktera poskytuje
prostor pro zlepSeni. Také je to jedna z oblasti, kterou nejvice ovlivituje pravé specifické
prostiedi lodi a dalsi faktory, které piipadné zmény pomérné komplikuji. Mezi ty patii na-
ptiklad stisnénost prostoru, nutnost sdilet stiil a palubu s dalSimi osobami, které mohou
svym chovanim cCasto plavbu velice znepiijemnit, nebo naroky, které¢ musi jidlo splnovat,

aby mohlo byt servirovano v tak specifickém prostiedi.

9.3.3 Hodnoceni vykladu sommeliera a priibéhu degustace

Dulezitou roli ve spokojenosti zdkaznikli hraje i osoba sommeliera a zplisob, jakym jeho
vyklad zapusobi na hosty. Zakaznici hodnoti své pocity z jeho projevu i z obsahu jeho vy-
kladu.

Primérna znamka v této kategorii je 1,5. 63% respondentti ohodnotilo vyklad sommeliera
znamkou 1. Nejhorsi udélena znamka byla znamka 3, ud€lena byla v sedmi ptipadech, coz

tvoti 13% respondenttl.

Popisky Fadki Podet Procento z celku

1 35 63%
2 14 25%
3 7 13%

Tabulka 5, Hodnoceni vykladu sommeliera (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Na hodnoceni kvality vykladu sommeliera se znacné podepsala skutecnost, kterd byla
Vv piipominkach hostli zminovana nejcastéji. Touto skutecnosti je hluk vytvoreny ostatnimi

ucastniky v prubéhu degustace. Ten v otevienych otdzkach zminovalo celkem 10 respon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

dentl. Za vSechny Ize zminit odpovéd’ jednoho z respondentt : ,,Pro priste by bylo dobré,
aby byl davan diraz na to,Ze ucastnici jsou na degustaci vin a ne v hospode, kde se vsichni

“«“

prekrikuji, a vyklad o viné je nezajimd.... .

Z grafu je vidét, Ze nejcastéji kvili hluku snizovali udélenou znamku respondenti, ktefi se
jiz plavby tcastnili. Pravdépodobné je mozné, ze se tedy situace s hlukem na plavbé zhor-

Sila a je tfeba ji vyfesit.

Kvalita vykladu sommeliera dle
cetnosti Ucasti
100% 89%

80% 1 67%
60% 7 8% A

Alespon 1 predchozi Gcast
40% -
? 25% Od prvniho ro¢niku

20% - 11%g9s Poprvé

0%

Znamka

Graf 4, Kvalita vykladu sommeliera dle Cetnosti ucasti (Zdroj: vlastni vypracovani, 2016)

Dale ve dvou piipadech respondenti zminovali, ze sommelier nezvolil pfili§ vhodnou rych-
lost prubéhu degustace. V otevienych otazkach zminuji, Ze méli malo ¢asu na klidné vy-

chutnéni vzorku a prozkoumani vSech jeho vlastnosti.

9.3.4 Hodnoceni organizace plavby

V tomto hodnoceni mohli respondenti ohodnotit, jak byli spokojeni s plavbou po strdnce

organizacni.

Primérné byla udélena znamka 1,41. Nejhorsi udélenou znamkou byla znamka 3, kterou

udélilo 5% respondenti.

Popisky Fadki Podet Procento z celku

1 36 64%
2 17 30%
3 3 5%

Tabulka 6, Hodnoceni organizace (Zdroj: vlastni vypracovani, 2016)
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Stejné jako na hodnoceni vykladu sommeliera, podepsal se i na hodnoceni kvality akce
predevsim hluk. Druhym nejcastéji zmiiovanym nesvarem organizace byl problém s pro-

storem, na tfetim misté pak respondenti zmifiovali dlouhé trvani ndstupu na lod’.

Nejcastéji zminované problémy v
organizaci
Zdlouhavy ndstup na lod 3 Hluk
Absence cimbalové
ik horni palubé il 3
muziky na horni palube | Nedostatek mista u stold
Nedostatek mista u stol(l 7
. = Absence cimbalové
Hluk 10 muziky na horni palubé
! ! ‘ Zdlouhavy nastup na lod'
0 5 10 15
Pocet odpovédi

Graf 5, Hodnoceni organizace plavby (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

9.3.5 Hodnoceni atmosféry na lodi

Prostor, ve kterém se cela akce odehrava je uzavieny, a vzhledem k pocasi v dobé konani
plavby nemaji hosté moznost se po degustaci a jidle pfemistit na horni palubu. Musi tak
travit cely ¢as plavby u svého stolu nebo Vv prostorach krytych palub, je tedy dilezité aby

jim bylo zajisténo dostatecné pohodli a dostate¢ny piisun obcerstveni a vina.

Primérné hodnoceni atmosféry bylo 1,54, nejhorsi udélend zndmka byla znamka 3.

Popisky radki Pocet Procento z celku

1 31 55%
2 20 36%
3 5 9%

Tabulka 7, Hodnoceni organizace (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, velkd cast respondentli negativné hodnotila predevsim
stisnéné usazeni u stold a hluk pfi ochutnavce (viz Graf 5). Vice nez polovina reakci vSak
byla pozitivni. Z konkrétnich pochval byla nejcastéji zminovana cimbalova muzika, jidlo a

vino.
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9.4 Mira naplnéni ofekavani a pravdépodobnost dalsi ucasti

Clovék je vzdy pln odekavani at’ uz se chysta na pravidelng navitévovany event nebo na
akci, kterou navstivi poprvé. U obou typt navstév je velice dilezité naplnit, nebo dokonce
piekonat ocekavani, se kterymi ucastnik piichdzi. Mira naplnéni ocekavani ma obrovsky
vliv na to, jakou a jak dlouhodobou emoci a vztah ke znacce si zdkaznik z akce ,,odnese*.
Dle nazoru autorky vsak s kazdym spokojenym zakaznikem, ktery se o sviij zazitek podéli
nebo jej doporuéi blizkym, vznika dalsi zékaznik s oéekavanim jesté vyssim. Tato skutec-
nost je vSak prospésna a klade velky diiraz na vznik motivace event zdokonalovat a posou-

vat dale.

V této Casti dotazniku méli tedy respondenti moznost vyjadtit, do jaké miry bylo naplnéno
jejich ocekavani. Pozitivni zpravou je, ze 96% respondentli odpovédeélo, ze jejich ocekava-
ni rozhodné bylo, nebo spise bylo naplnéno. Pouze dva respondenti uvedli, Ze jejich oce-
kavani spiSe naplnéno nebylo. Z jejich odpovédi v otevienych otazkach vyplyva, ze
V jednom piipadé je divodem pravdépodobné piedevsim hluk a ve druhém nespokojenost

s menu kombinovana s nespokojenosti s usazenim vedle nezndmych osob.

Popisky radki Podet Procento z celku
Rozhodné ano. 24 43%
Spise ano. 30 53%
Spise ne. 2 4%

Tabulka 8, Mira naplnéni ocekavani (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Pozitivni zpravou je, ze o¢ekavani byla naplnéna nebo spise naplnéna u vsech respondent,
kteti uvedli, Ze se akce ucastni jiz od jejiho prvniho roéniku v roce 2008. Ze o&ekavani
spiSe nebyla naplnéna zvolil jeden z respondentd, ktery se jiz v minulosti n¢které plavby

zOcastnil a jeden z novych Ucastniki.
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Graf 6, Mira naplnéni ocekavani (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

Mira naplnéni oc¢ekavani tizce souvisi s tim, zda-1i se zdkaznici v budoucnu zicastni zno-
vu. Pozitivni zpravou je, Ze, Zze 73% respondenti uvedlo, Ze dal$iho ro¢niku ze rozhodné

zicastni, nebo spise zacastni. Moznost dalsi Gi€asti spiSe odmita pouze jeden respondent.

Zucastnite se dalSiho ro¢- Potet Procento z
niku? celku
Rozhodné ano 20 36%
SpiSe ano 21 38%
SpiSe ne 1 2%
Zatim nevim 14 25%

Tabulka 9, Pravdépodobnost dalsi ucasti, (Zdroj: viastni vypracovani, 2016)

V porovnéni s grafem pravdépodobnosti dalsi Gcasti v pfiStim ro€niku Svatomartinské
plavby se ukazuje, ze 54% z téch, kteti uvedli, ze plavba jejich ocekavani rozhodné naplni-
la, uvedlo, Ze se rozhodné chystaji navstivit dalsi roénik Svatomartinské plavby 46% uved-
lo, ze zatim nevédi, jestli se zGcCastni a ani jeden se nevyjadiil tak, ze by se Ucastnit nepla-
noval. Ze dvou respondentt, kteti uvedli, Ze jejich ocekavani spise naplnéno nebylo, uvedl,

ze dalsi plavby se spiSe nezucastni pouze jeden, druhy oznacil variantu ,,Zatim nevim®.

Pravdépodobnost budouci ucasti na
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Graf 7, Pravdépodobnost dalsi ucasti na zdakladé naplnéni ocekavani (Zdroj: vlastni vy-

pracovani, 2016)
Velmi dulezité je také zjistit, jaka je pravdépodobnost budouci navstévy u novych klientt.
Podle vysledka vyzkumu odpovédélo 58% z nich, ze se dalsi plavby spiSe zic¢astni, nebo

rozhodné zucastni.
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9.5 Ochota doporucit akci znamym

V teoretické Casti byla pod zkratkou WOM zminovana tzv. ,,Septanda“ — tedy doporuceni
akce mezi blizkymi a znamymi. Tento jev byl jiz vysvétlen, stejné tak bylo popséano to, jak
dilezitou soucasti propagace eventu je.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze 59% respondentil vyjadiilo ochotu akci svym zndmym bez-
vyhradné doporucit. Dalsi odpovédi jsou vahavéjsi, pozitivni vSak je, ze akci by svym

znamym spise nedoporucil pouze jeden respondent.

Procento z
Popisky radki Pocet celku
Rozhodné ano 33 59%
Spise ano 22 39%
Spise ne 1 2%

Tabulka 10, Ochota doporucit akci svym znamym, (Zdroj: vlastni vypracovani, 2016)

9.6 Zhodnoceni uziti komunikac¢nich kanala

Pro naplanovani efektivnéjsi propagace akce je dilezité znat ucinnost dosavadnich uziva-
nych propagacnich kanalt. 48% respondentl se o akci dozvédélo prostiednictvim interne-
tu (webové stranky a emailova pozvanka). U¢innost slovniho doporudeni mezi znamymi
deklaruje to, ze 29% respondentl uvedlo, Ze se akce zucastnili na doporu€eni svych zna-
mych. Zbytek respondentt, tedy 23% uvedl, Ze informace o plavbé ziskal prostfednictvim

letakt distribuovanych prostfednictvim spole¢nosti Znovin Znojmo.

Respondenti, kteti se akce zucastnili poprvé, se nejcastéji dozvédeli o plavbeé prostiednic-
tvim svych znamych a pratel. Ostatni ucastnici se o plavbé dozveéde€li nejcastéji prostied-

nictvim internetu a to proto, Ze jim byla zasldna emailova pozvanka.

9.7 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Dle nazoru autorky lze obecné fict, Ze vyzkum prokazal, ze zakaznici jsou s akci spokojeni
a odnaseji si pfedevsim kladné a piijemné zazitky. I tak se ovSem ukézalo, Ze existuje né-
kolik aspektti, které nabizi prostor ke zlepSeni a zvySeni tirovné celé akce. Témito aspekty

jsou:

e ABSENCE VEKOVE SKUPINY 18 — 25 LET
e NEDOSTATECNA PROPAGACE AKCE



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

45

e NEDOSTATECNY PROSTOR A STISNENOST U STOLU
e NEDOSTATECNA PESTROST MENU

e HLUK
e ZDLOUHAVY NASTUP NA LOD

Vsechny tyto aspekty budou déle rozebrany v dalsi kapitole.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole budou podrobnéji rozepsany aspekty poskytujici prostor ke zlepSeni urovné
eventu, vyplyvajici ze zavéri vyzkumného Setfeni. Budou zvazeny z hlediska toho, jak
moc spokojenost navstévniki ovliviiuji, jak moc ovliviiuji prabéh plavby, jaké jsou moz-

nosti a prekdzky k jejich odstranéni nebo zlepSeni.

10.1 Nedostatecna propagace eventu a absence vékové skupiny 18 - 25

Jako prvni budou rozepsany aspekty, které neovliviiuji ani spokojenost navstévniki, ani
prabéh plavby, ale z charakteristiky plavby vyplyvaji jako nedostate¢né pokryté. Témito
aspekty jsou: nedostatecnd propagace eventu a absence vékové skupiny 18 — 25. Ackoliv
divodi neucasti nejmladsich hosti je jist¢ vic, autorka prace je presvédcena, Ze tyto dva
problémy spolu tuzce souvisi. Piedev§im z toho diavodu, Ze na vékovou skupinu 18 — 25
V podstaté neni komunikace nijak cilena. Vzhledem k dosavadnimu vékovému slozeni na-
vs§tévnikll se na lodi nenachazi jejich vrstevnici, kteti by jim akci mohli doporucit, coz,
vzhledem k vysledkim vyzkumu vytazuje dva z nejucinnéjsich dosavadnich komunikag-
nich kanali - doporu¢eni znamych a internetovou komunikaci. Lze pfedpokladat, Ze vzhle-
dem k nizkému véku, nema vétSina této vékové skupiny ani vybudovany vztah ke konkrét-
ni znacce vina. Proto je pravdépodobné nepotkaji ani letdky na distribu¢nich centrech, ne-

bo na eventech Znovinu.

Snaha o zlepSeni propagace eventu by tedy méla byt rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti
by méla byt sméfovana tak, aby byla oslovena a zaujata i vékova skupina 18 — 25. Ve dru-
hé ¢asti by mélo dojit k posileni komunikace sméfované na stavajici nejpocetnéjsi vékové

skupiny, tedy zakazniky ve vékovém rozpéti od 26 do 60 let.

10.1.1 Socialni sité

Prvnim krokem zlepSeni propagace by mélo byt zahajeni aktivity na socialnich sitich. Z4-
kladni platformou by mél byt Facebook. Vino a kultura jeho konzumace je nepochybné
odvétvi, které je neskuteéné zajimavé a ma potencidl pro generovani souvislého a dosta-
te¢ného mnozstvi obsahu. VyuZitim facebookové reklamy lze navic za rozumné nédklady
oslovit velkou skupinu lidi pomé&mé dobie zacilitelnou reklamou. Re§enim by mohly byt
dvé sady reklam zacilené na konkrétni uzivatele podle véku — tedy na vé€kovou skupinu 18
— 25 a na skupinu 46 — 45. V téchto dvou skupinach je nevice predpokladatelny vyskyt na

internetu 1 socialnich sitich.
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10.1.2 Tématické webové stranky a portaly

V ramci online komunikace je nutnd i propagace na tematickych webovych strankéach spo-
jenych s vinaf'stvim, gastronomii a turismem. Jedna se jednak o zvySeni propagace na we-
bovych strankach spole¢nosti Znovin Znojmo a osloveni jejich cilové skupiny. Na druhou
stranu se jedna i o portaly, jako je napiiklad www.wineofczechrepublic.cz, nebo
www.kralvin.cz, které mezi vinafskymi webovymi strankami patii k tém nejnavstévova-

néj$im a nejzndmejs$im, a které navic provozuji i kalendare akci spojenych s vinem.

Dalsimi portaly, které nelze opomenout, jsou ty, které se zabyvaji tipy pro vyuziti volného
Casu. Nejznaméj$im z nich je naptiklad portal www.kudyznudy.cz, www.goout.cz, nebo
www.kdykde.cz. V ramci Prahy pak napiiklad www.citybee.cz, www.praguecityline.cz a

dalsi.
10.1.3 Propagace prostiednictvim ostatnich médii

Za zvazeni stoji i propagace formou tisténych médii. Jak jiz bylo zminéno, jedinou z takto
realizovanych forem komunikace je propagace v Katalogu vin a sluzeb spolecnosti Znovin

Znojmo a prostiednictvim letakti na distribu¢nich centrech.

Tato forma propagace je vSak finan¢né nakladnéjsi a méla by byt provozovana spise okra-
jové a cilena na skupinu pfiznivell vina nebo gastronomie. Vyuzitelnymi platformami by
mohly byt napiiklad ¢asopisy jako je WINE & Degustation, Vino Revue, Sommelier / Re-
vue pro Hotel a Restaurant. Kalendafe gastronomickych akci poskytuji i ¢asopisy jako
Apetit, nebo F.0.0.D.

Co se tyce rozhlasové ¢i dokonce televizni propagace, autorka se domniva, ze je pro akci
finan¢né piili§ nakladna a navic neposkytuje tak dobré a presné cileni, jako ostatni zmino-

vané nastroje propagace.

V ptipadé€ outdoorové propagace byla jiZ vyzkouSena komunikace prostfednictvim billbo-
ardi. Obecné je vSak tento typ komunikace pro akci mélo efektivni.

10.1.4 Znovin Znojmo

Vzhledem k dlouhodobé velmi vielym vztahim, mezi spoleénostmi Vranov Agency a
Znovin Znojmo, poskytuje Znovin pomérn¢ velky prostor k propagaci akei v ramci jejich

aktivit. Doposud vSak nebyl prostor pfili§ efektivné vyuzivan, predevsim kvili nedostatku


http://www.wineofczechrepublic.cz/
http://www.kralvin.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
http://www.goout.cz/
http://www.kdykde.cz/
http://www.citybee.cz/
http://www.praguecityline.cz/
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Casu organizatort k tomu, dostatecné se propagaci zabyvat a najit kreativni feSeni pro jeho

vyuZziti.

10.2 Hluk

vvvvvv

ven poskytuje prostor ke zlepSeni, je v o¢ich autorky mnohokrat zminovany hluk v pribe-
hu degustace, vytvafeny ostatnimi hosty. Ucastnici dasto zmifiovali, Ze jim tento jev trochu

kazi pohodovy a klidny zazitek ve spolecnosti dobrého vina.

Dle zkusenosti autorky z podobnych akci vznika hluk pfedevsim z toho diivodu, Ze hosté si
toho maji po usazeni ke stolu vzdjemné spoustu co sdé€lit. Mnozi z nich se na akci potkava-
ji v hojném poctu, obklopeni svymi ptateli a takova skupina jen téZko vydrzi déle micet.
Podobny jev se vyskytuje naptiklad po ptichodu do restaurace, kdy si hosté Casto potiebuji
nejprve sdélit, co je nového, a az poté¢ maji Cas napiiklad na objednavku, nebo na kon-
zumaci. K odbourani tohoto jevu ma slouzit prostor mezi vyplutim a za¢atkem degustace
vyplnény konzumaci ptedkrmu, jenZze mnozi zdkaznici toho maji na srdci mnohem vice,

takZe jim tento ¢as nestaci.

Prvni variantou, ktera pfichazi na zvazeni je napomenuti hosti. Degustacni plavba je spo-
lecenska udalost, jako kazda jind. Hosté by tedy méli dodrzovat alespon zéklady etikety a
slusného chovani v podstaté sami od sebe. Hosté jsou vSak dospéli a neni vhodné je uvadét
do neptijemnych situaci karanim ze strany organizatorii. Je navic mozné, Ze host ani nevi o
tom, ze rusi ostatni, v€etn¢ sommeliera, jednoduse mu piipada, ze nemluvi tak hlasité, ne-
bo se momentalné nehlida, takovi hosté jsou samoziejmé taktné upozornéni obsluhou a
obvykle chépou, ze ostatni jejich projevy vnimaji jinak. Pak existuji i hosté, ktefi se jedno-
duse nehodlaji jakkoliv omezovat. Casto jsou to hosté, ktefi nemaji s degustaci piili§ zku-
Senosti a informace od sommeliera jsou pro né nezajimavé. Celou akci pojali spiSe, jako
ptijemné posezeni s ptateli, u kterého dostanou vino a dobré jidlo. Na takové hosty ob-
vykle neplati upozornéni obsluhy, ani ostatnich hosti. Vzhledem k vlastnostem prostoru,
na palub¢ pak staci jeden stlil obsazeny takovymi hosty a vznika zasadni problém. Je vSak
nutné dodat, Zze tento problém se tyka vSech komercnich fizenych degustaci s vétSim po-
¢tem ucastnikli patficim mezi neodbornou vefejnost. A nabyva vétSich rozmérti umeérné

S mnozstvim zkonzumovaného alkoholu.
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Jako nejlepsi feSeni se jevi vyuZiti osoby sommeliera. Ten by mél ud€lat vSe pro to, aby
degustace byla prizptisobena tirovni znalosti a zajmim jeho publika. Zaroven mize praco-
vat s pribéhem degustace — vice ¢i méné zapojovat hosty do jejiho pribehu, prodlouzit
pauzu mezi vzorky, pferusit na ¢as degustaci, aby si host¢ mohli sdélit své dojmy a tak
dale.

10.3 Nedostatek prostoru

Dalsi z nejcastéji zminovanych faktorti, které¢ ovliviiovaly spokojenost hostli, bylo feseni
prostoru. Celkovy nedostatek prostoru u stolii a s tim souvisejici nutnost sdileni stold

S cizimi lidmi, je faktor, se kterym se d& pomérné Spatné vypotadat.

Jiz bylo zminéno, ze vzhledem ke konstrukci lodi a organizaci interiéru spiSe pro vyhlid-
kové plavby, nez pro ty s gastronomickym zaméfenim, jsou stoly organizovany tak, aby
pojmuly co nejvice lidi. Prvni ptekézkou pro velké zmény v tomto ohledu je, Ze stoly nej-
sou variabilni a jsou pevné ptipevnény k podlaze. Druhou ptekazkou je to, ze vzhledem
k omezenosti kapacity plavby neni mozné rozfazovat kazdou skupinu nebo par k jinému
stolu i za cenu prazdnych mist, protoze poté by doslo k jesté vyraznéjs§imu omezeni kapaci-
ty a akce by se zdaleka nemohlo ucastnit tolik hostd. Tieti prekazkou je i to, Ze hosté kvili
venkovnim listopadovym podminkam nemohou vyuzit moZznost uziti venkovni paluby po

skonceni degustace a musi u svych stolt vydrzet az do konce plavby.

Jeden z respondentti navrhoval, Ze by bylo idealni, pokud by si hosté mohli mista vybrat
sami v ramci rezerva¢niho formulafe, prostfednictvim kterého si sva mista na lodi objed-
navaji. V takovém piipad¢ by ale vznikl podobny problém, jako pfi usazovani kazdé sku-
piny K jinému stolu. Navic by se mohlo stat, ze by doslo k rozdé¢leni Sesticlennych skupin,
které vyuziji cely stil. Pokud by rezervace postupovaly ve stejném potadi, jako postupova-
ly v pfipad¢ Svatomartinské plavby 2015, vypadaly by v praxi rezervace tak, ze by jako
prvni byla obsazena mista u okna a naproti sob& u vSech stoli pary, coz by zapficinilo, ze
pozdéji registrované napf. Sesti¢lenné skupiny by musely byt rozdéleny ke dvéma stoliim.
Tim by nejen nebyla naplnéna oc¢ekavani hosta, ale také by doslo k velkému chaosu a jeste
vétsimu hluku zapticinéného konverzaci mezi dvéma stoly. Zaroven by takto vzniklo na

celé lodi nékolik v podstaté neprodejnych ,,mezer* pouze pro jednoho hosta.

Doposud organizatoti vyuzivali zkusenosti koordinatorky plavby, ktera za 1éta svého piiso-

beni velkou cast klientli znala a znala 1 jejich pozadavky a naroky, a podle nich se fidila.
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V mnohych piipadech tak dokazala zasedaci poradek uspotadat tak, aby hostim vyhovoval

a vzajemn¢ se neomezovali (napiiklad kvtli extrémni obezite).

Ve shrnuti tak lze fici, Ze problém kapacity stolli je v podstaté nefeSitelny. Lze sice ucinit
opatfeni, kterd minimalizuji miru toho, jak se hosté u stolu vzajemné omezuji, avSak nelze
pranim zakaznikl zcela vyhovét v jejich pozadavcich vybéru konkrétniho mista a to jak

z ekonomickych, tak 1 z organizacnich divodi.

10.4 NedostateCna pestrost menu

K tradici svatku Svatého Martina patii neodmysliteln¢ i svatomartinska husa. Ta tvofi i
hlavni bod menu, které je i€astnikiim plavby podavano. Organizatofi se chtéji drzet tradic-
niho moravského pojeti podavani tohoto pokrmu - tedy konfitované husi stehno
s cervenym a bilym zelim a domacim knedlikem. Toto sloZeni menu neposkytuje prostor
pro piili§ velké zmény. Séfkuchat kazdy rok dané menu inovuje a obohacuje o nové prvky
V podobé¢ uprav, dochucovani a vyuZzivani netradi¢nich pfiloh. I pfesto se musi stale snaZit,

aby byla tradice dodrzovana podle standartnich norem.

Nejveétsi zmeény se obvykle kazdy rok tykaji pfedkrmu. Ten ma pouze jedinou podminku a
tou je sezonnost uzitych surovin. Na talifich hostl se tak v riznych obménach objevuji

pasticky, ryby, tatardk atd.

Co se tyCe pestrosti menu, je tedy hlavni chod za pfedpokladu vyhnuti se opravdu radial-

nim zménam, nemenitelny a patii k tradici plavby. Mnozi hosté to ale ocenuji.

V ramci pfipominek k menu byla vSak pfipominana jesté jedna skute€nost, kterd zménit jde
pomérné snadno. Tou je mnozstvi obCerstveni v prubéhu plavby mimo hlavni chod. Hosté
pfipominali, ze pocet svatebnich kolackut, které maji na stole k dispozici jako dezert, je
nevyhovujici, zejména pokud se jedna o stll sloZzeny z osob, které se vzajemn¢ neznaji. To
stejné plati 1 pro mnozstvi ovoce piipravené¢ho k ¢okoladové fontané a drobného obcer-

stveni. Zde postaci pouze ptidat na mnozstvi a 1épe organizovat dopliovani.

10.5 Organizace nastupu na lod’

Pti vyfizovani objednavky jsou vSichni hosté upozornéni, aby byli na nastupisti na lod’
pfitomni jiz ptl hodiny pfed vyplutim. Je to z diivodu nutné administrativy pfi néastupu,
ktera cely proces pomérné zdrzuje. DalSim faktorem, ktery nastup na lod’ zpomaluje je

konstrukce lodi — prostor, kterym se hosté do lodi dostavaji je pomémé uzky a dlouhy,
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proto dojde ke znacnému zpomaleni. VSe zdlezi také na rozlozeni rezervaci. Pokud je vice
vétSich skupin, je nastup na lod’ rychlejsi, vzhledem k tomu, Ze voucher predklada pouze
jeden z nich a zbytek skupiny mize projit. Pokud vsak prevazuji pary, je administrativa
delsi.

skutecnosti, ze hosté ptichazeji postupné. Toto je rozhodné mozné uplatnit minimalné pii

prvni plavbé, kdy neni ¢as na ptipravu lodi tak kratky, jako mezi jednotlivymi plavbami.
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ZAVER

Autorka prace se domniva, ze vyzkum provedeny v ramci této bakalaiské prace zdarné
dospél ke svému cili. Vyzkumna otazka zabyvajici se tim, do jaké miry byli ucastnici spo-
kojeni s akci, byla zodpovézena. Odpoveédi je, ze zakaznici spokojeni jsou, avSak s drob-
nymi vyhradami, které se ve vyzkumu diky otevienym otdzkam podatilo pomérné dobie
postihnout. Mezi tyto vyhrady patii pfedevs§im nadmérny hluk produkovany neukaznénymi
hosty v prubéhu degustace, nutnost sdilet stiil s cizimi lidmi, nebo nedostatek prostoru na
palubé. Zaroven vsak byl identifikovan i problém s nedostate¢nou propagaci akce, ktera
muze mit v budoucnu velky vliv na jeji budoucnost. Tento problém vSak neni nefesitelny,
Z prace vyplyva predevSim to, Zze je nutné, aby si pofadatelé vyhradili ¢as a prostor
k reSerS$i moznosti, jak a kde plavbu co nejefektivnéji propagovat a k nasledné tvorbé krea-
tivniho feseni.

Autorka prace je pfesvédCena, Ze zavery, které z prace vyplyvaji, budou pro organizatory
uzitetné a povedou ke zmeénam, a to jak k tém okamzitym, tak i k t¢m dlouhodobym, vy-
zadujicim vice Casu a usili.

Cesta ke zvyseni trovné eventu nikdy nekonci, je nutné se neustale ptat hosti, byt otevieni
pochvalam stejné, jako kritice, sledovat trendy a pfizplisobovat se potfebam zakazniki.
Realizace prvnich z nich probé&hne jiz v rdmci jarni degustacni plavby Na vlnach rizového

vina, ktera probéhne 8.kvétna 2016.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU

Jak jste se dozvédél/a o0 moZnosti zti¢astnit se plavby? *

Navstivil/a jste jiZz néktery z piredchozich ro¢nika? *

Ano, zcastiuji se od prvniho roéniku v roce 2008

Ano, zucastnil/a jsem se jiz n€kterého z predchozich roc¢niku.
Ne, letosni plavba byla moje prvni.

Jak se dle Vasich zkuSenosti vyviji aroven akce? *
Pokud jste se ucastnil/a poprvé, zvolte posledni moznost.
Urovei stoupé a plavba je rok od roku lepsi.

Nepozoruji zménu, akce si drzi sviyj standard.

Urove klesd, predchozi plavby byly lepsi.

Nemohu posoudit, akce jsem se zug¢astnil/a poprvé.

Ohodnot’te znamkou jako ve Skole.

Jak jste byl/a spokojen/a s podavanym vinem? *

Jak jste byl/a spokojen/a se slavnostnim menu? *

Jak se Vam libil vyklad sommeliera? *

Jak jste byl/a spokojen/a s organizaci plavby? *

Jak hodnotite celkovou atmosféru na lodi? *

Chtél/a byste néco dodat k otazkam tykajicim se vina, menu, vykladu, organizace plavby a
atmosféry?

Mate pripominku, zajimavy nazor, nebo cokoliv o co byste se s nami chtél/a podélit?

Naplnil leto$ni ro¢nik Vitani Svatomartinského vina Vase ofekavani? *

Spise ano. Rozhodné ne.
Rozhodnég ano. Nedokazu posoudit
Spise ne.

Chystate se s nami privitat Svatomartinské vino i pristi rok? *

Spise ano Rozhodné ne
Rozhodné ano Zatim nevim
Spise ne

Doporucil/a byste Vitani Svatomartinského vina svym blizkym a pratelim? *

Spise ano. Rozhodné ne.
Rozhodnég ano. Nedokazu posoudit
Spise ne.

Pokud byste mél/a cokoliv vzkazat organizatortiim Vitani Svatomartinského vina, co by to bylo? *

Vas vék a bydlisté



