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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je na zadklad¢ Setieni a vyzkumu navrhnout event marketing
v Lednicko-valtickém aredlu se zaméfenim na vinatskou turistiku pro Stiedni vinatskou
Skolu Valtice. Teoreticka ¢ast vychazi z reSerSe odborné literatury a dalSich pouzitych
zdrojii. Pozornost je vénovédna zejména zakladnim teoretickym poznatkiim marketingové
komunikace a jejim specifikiim v oblasti cestovniho ruchu, charakterizuje event marketing
a jeho vyuziti, seznamuje ¢tenaie se zadkladnimi pojmy z odvétvi vinafstvi a vinohradnictvi
a dale se zamétuje na problematiku vinatské turistiky, cestovniho ruchu a planovani a rea-

lizace programt v Lednicko-valtickém arealu.

Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou Lednicko-valtického aredlu z pohledu historie,
geografie a kultury. Na zdkladé¢ situacni analyzy rozebird dosavadni komunikacni aktivity

dané lokality a analyzuje dotaznikové Setfeni navstévnikii Lednicko-valtického arealu
a jejich pozadavky ve vztahu k vinafské turistice.

Vysledky Setieni se odrazeji v projektové ¢asti, ktera obsahuje navrh komunikac¢niho planu
v navaznosti na stavajici komunikacni aktivity v Lednicko-valtickém aredlu vedouci

k jejich zefektivnéni a celkovému rozvoji.

Kli¢ova slova:

Event marketing, Lednicko-valticky aredl, vinatska turistika, historie, vinaiska Skola, vi-

nafstvi, vinohradnictvi, cestovni ruch, marketingové komunikace.



ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to propose event marketing in Lednice-Valtice area with
focus on wine tourism for Secondary school of viticulture and viniculture in Valtice. The
theoretical part is based on literature search and other sources used. Attention is paid espe-
cially to basic theoretical knowledge of marketing communication and its specifics in the
field of tourism, characterizes event marketing and its use, then introduces the basic con-
cepts of the wine sector and viticulture and also focuses on the issues of wine tourism,

tourism and planning and realization of programs in the Lednice-Valtice area.

The practical part deals with the characteristics of Lednice-Valtice area from the perspec-
tive of history, geography and culture. Based on the situational analysis, it analyzes the
existing communication activities of the given locality and analyzes the questionnaire sur-

vey of visitors of the Lednice-Valtice area and their demands in relation with wine tourism.

The results of the survey are reflected in the project part, which contains a proposal for
a communication plan in relation to the existing communication activities in the Lednice-

Valtice area leading to their efficiency and overall development.

Event marketing, Lednice-Valtice area, wine turism, history, viniculture, viticulture, tu-

rism, marketing communication

Keywords:

Event marketing, Lednice-Valtice area, wine turism, history, viniculture, viticulture, tu-

rism, marketing communication
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UvVOoD

Pii vybéru tématu diplomové prace jsem vychazela z prace bakalarské, v niz predstavuji
Lednicko-valticky areal a jeho vyuziti pii vyuce Agroturistiky na Stfedni vinaiské Skole
Valtice. Voln¢ pokracuji v seznameni s lokalitou Lednicko-valtického aredlu a zamétuji

se na event marketing v enoturistice zpracovany pro piedmét Vinaiska turistika.

Vzhledem k tomu, Ze na této Skole pracuji jako zéstupce feditele pro praktickou vyuku
a vyucuji také predmét Vinaiska turistika, snazim se do problematiky prakticky zapojit
kolegy a zaky Skoly. Vytvarenim programt s danou tématikou se snazime vylepsit marke-

tingovou strategii Skoly.

Skola ma vice jak sto Ctyficetiletou historii, velmi dobré zadzemi, Zaky z vinafskych rodin
s bohatou tradici a kolektiv odbornikti, ktefi mohou zakim, respondentiim, navstévnika

1 turistim nabidnout mnoho ze svych znalosti a zkuSenosti.

Diplomové prace se zaobira programy v Lednicko-valtickém areédlu se zaméfenim hlavné
na Valtice — hlavni mésto vina a pfipravu eventll na vinafské Skole sidlici ve Valticich.
Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé vysledkt Setfeni v projektoveé ¢asti, sestavit
pro turisty programy se zaméfenim na zaZitkovou vinafskou turistiku, kterou v budoucnu

hodla vinatska Skola nabizet zdjemctim, a tim marketingovou strategii $koly ozivit.

V praktické ¢asti diplomové prace je stru¢né popsana historie Lednicko-valtického arealu.
Dale je zde predstaveno vyhodnoceni vysledkli vyzkumnych metod, které byly
v diplomové praci pouzity. Jedna se o SWOT analyzu Stedni vinaiské Skoly Valtice, roz-
hovor s feditelem dané Skoly, analyzu Focus group s navstévniky Lednicko-valtického

aredlu a analyzu konkrétnich pfistupti k diferenciaci nabidky eventi ve Valticich.

V projektové casti se odrazeji nejen vysledky dotaznikového Setfeni mezi navstévniky
Lednicko-valtického arealu a zejména pak vinaiské turistiky na Stfedni vinaiské Skole
ve Valticich, pro kterou jsou programy sestaveny. Jsou zde ukazky programt, o které
byl ve vyzkumu projeven nejvétsi zajem. Tyto programy jsou rozdéleny podle délky trvani

na jeden, tii a pet dnli. Zaroven jsou vystupem této diplomové prace.
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1. EVENT MARKETING

Pro event marketing existuje fada definic a nadzort. V ptekladu mé event mnoho vyznami,
naptiklad predstaveni, udalost, zazitek. Tento pojem objevujeme v literatuie teprve nedav-
no, i kdyz kofeny sahaji velmi hluboko do historie. Uz od dob starovékého Rima jsou
znamy gladiatorské zapasy, jez fascinovaly lid svymi drsnymi a neopakovatelnymi zazitky.
Predstavitel anglické renesance William Shakespeare pfi psani svych her myslel predevsim
na to, Ze na jevisti musi byt hry zinscenovany tak, aby divaky zaujaly. Kvalitni zdbava mé-
la i v této dobé€ svoji cenu, coz nam doklada, ze v oblasti event marketingu neobjevujeme
néco zcela nového, ale spise piizptisobujeme zndmé skutecnosti dnesni dobé. (Sindler,

2003, s. 20)

,,Pod pojmem event. marketing rozumime zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznejsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty. * (Sindler, 2003, s. 22)

Podle Nickela (1998) event. marketing tvofi zinscenované zazitky, které maji z pohledu
firmy, ptfipadné znacky, zprostfedkovat vSem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce
hodici se zaroven k prosazeni zvolené marketingové strategie. Jinymi slovy pfispét pozi-
tivn€ k vytvarenym firemnim hodnotdm, respektive vnimani znacky. (Hamiik a kolektiv,

2007, s. 28)

AIEST (Association Internationale d"Experts Scientifigues du Tourisme, 1987) charakteri-
zuje eventy jako ,, vyznamné jednordazové nebo opakujici se akce omezeného trvani, které
maji zvysit povédomi, atraktivitu a zisk destinace cestovniho ruchu z dlouhodobého i krat-
kodobého hlediska. Tyto eventy zakladaji sviij uspéch na jedinecnosti, prestizi a aktualnosti

s cilem vzbudit zajem a vyvolat pozornost. “ (Kotikova, 2013, s. 91)

Podle Freyera (1988) jsou ,,eventy zvlast zinscenované a usporadané akce, které trvaji
po urcitou omezenou dobu a které maji dopad na cestovni ruch v dané destinaci. “ (Koti-

kova, 2013, s. 92)

Podle Sisteinicha (1999) event. marketing je takové predstaveni ¢i akce, které adresatim
(zakaznikim, obchodnim partneriim, nazorovym vidcim a spolupracovnikiim) maji zpro-
sttedkovat firemni, pfipadné produktové sdéleni prostfednictvim zinscenovani vyjimecné-

ho zazitku.
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. Mezi zdkladni cile eventit patii navozeni atmosféry dobrych vztahi, posileni pozitivni
image firmy, zprostiedkovani informaci o aktivitach firmy nebo produktech, sluzbach
¢i znackach pomoci zinscenovani vyjimecného zazZitku v ramci organizované udalosti.
Event je aktivitou pro predem vybranou cilovou skupinu, kterou je vhodné aktivné zapojit
do déje eventu, pripravit dobrou dramaturgii a propojit event s dalsimi ndstroji marketin-
govych komunikaci. DileZitou roli hraje rozpocet, vhodné nacasovani a vyjimecnost mis-

ta.* (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 67)

Event, tedy zinscenovany zazitek, vede cilovou skupinu k aktivité (napiiklad k sportovni,
pracovni, kreativni ¢innosti) a tim zprostiedkovava prozitek s danou znackou. Aktivni par-
ticipace vyvolava u zacastnénych osob pozitivni emoce, které se pak odrazeji v hodnoceni

eventu a v pozitivnim hodnoceni znacky. (Kralicek, Kral, 2011, s. 137)

1.1 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je velmi mlady komunikacni nastroj, a proto je pochopitelné, ze jedno-
znacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit dosud neexistuje zcela jedno-
znaén€. Mezi zékladni charakteristiky eventu také patii jeho jedinec¢nost a neopakovatel-
nost. Zakladni typologie vychazi z praci a ndzorti mnoha autorti — Kralicek, Kral, Sistei-
nich, Nickel, Juraskova, Horfiak a dalsi. Sindler navrhuje provést déleni nasledovné. (Sin-

dler, 2003, s. 36)

1.1.1 Podle obsahu

e pracovné orientované eventy — jsou zaméeieny na vymeénu informaci a zkuSenosti
a jsou sméfovany na kognitivni reakce recipientll. Zamétujeme je na zaméstnance,
akcionare apod. Typickym piikladem je produktové Skoleni na vyrobek (sluzbu).

e informativni eventy — hlavnim cilem je zprostiedkovani informaci, které jsou ,,za-
baleny* do zabavniho programu. Tyto programy maji u recipientii vyvolat emoce
a zvysit tak jejich pozornost. Kli¢ové sdéleni musi stat jednoznacné v popredi,
ale nemélo by se vytracet ani v doprovodnych programech. Jako piiklad miiZeme
pouzit ptedstaveni nového produktu prostfednictvim multimedialni show.

e zabavné orientované eventy — v popiedi stoji pfedevsim zabava, ktera chce gene-
rovat maximalni emociondlni naboj. Vyuzivaji se k dlouhodobému budovani image
znacky prostiednictvim emocionalniho pfemosténi mezi znackou a aktivitou. (Sin-

dler, 2003, s. 36-37)
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1.1.2

1.1.3

1.14

Podle cilovych skupin

vefejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Jde zpravidla o hetero-
genni skupinu stavajicich nebo potenciondlnich zdkaznikli, novinafrt, nazorovych
vudci a Siroké vetejnosti. Piikladem mohou byt veletrhy, vystavy, doprovodné ak-
ce.

firemni eventy — jsou pro interni cilové skupiny firmy, zaméstnance, klicové do-
davatele, fran¢izanty, akcionafe a dalsi skupiny. Pocet G€astnikl je omezen, organi-
zator je dobie zn4, 1ze maximalizovat komunikac¢ni efekt. Jednd se o firemni jubi-

lea, valné hromady, interni $koleni atd. (Sindler. 2003, s. 37)

Podle konceptu

event marketing vyuzivajici prilezitosti — vzdy jde o pevné Casov€ ohranicené
udélosti, a to oslavy vyroc€i, polozeni zadkladniho kamene, den otevienych dveti
a jiné.

znackovy (produktovy) event marketing — centrem déni je znacka a recipient,
kterého mame oslovit. Je to zacileni na aktivity vedouci k zasazovani znacky (pro-
duktu) do zvolené emocionalni roviny a osloveni recipienta.

imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napli eventu zce-
la koresponduje s hodnotami spojenymi se znackou.

event marketing vztaZzeny k know-how — jednd se o prezentaci vyrobkil, ne-
bo technologii, které nenabizi Zadna konkurence.

kombinovany event marketing — piedstavuje riiznou kombinaci vySe uvedenych
konceptil. Pfizptisobuje se z hlediska &asu, mista a pfilezitosti. (Sindler, 2003,

s. 37-38)

Podle mista

venkovni event (open-air) — veSkeré akce se konaji na otevieném prostranstvi —
pod otevienou oblohou. Jedna se o koncerty, sportovni udalosti, které se odehrava;ji
na stadionech, v amfiteatrech nebo na naméstich. Jsou to akce hromadného typu

pro Sirokou vetejnost. Nebezpecim je zde neptizen pocasi.
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e eventy pod stiechou — jedna se o eventy v budovach, halach a zastfeSenych areé-
lech. K tomuto ucelu se vyuzivaji divadla, koncertni saly, ledové plochy, hotelové

prostory, hrady, zamky a jiné. (Sindler, 2003, s. 38-39)

1.1.5 Podle poradatele

Eventy muze poradat kazdy. Razné firmy, organizace, obchodni spolecnosti, Skoly ale
1 fyzické osoby. Financuji je instituce plisobici v oblasti vefejné spravy (kraje, mésta, ob-

ce), neziskové organizace (Skoly, sdruzeni, muzea) a ostatni. (Kotikova, 2013, s. 95-96).

1.1.6 Podle vyznamu

Podle vyznamu a dopadu na destinaci cestovniho ruchu rozliSujeme mezinarodni eventy
(jejich vyznam je na globalni Grovni). Znackové eventy jsou tzce spjaty s konkrétnim mis-
tem (destinaci). Maji celostatni i mezinarodni vyznam. Dale zde nalezneme regiondlni
eventy, jeZ jsou omezeny na urcity region a maji pro n¢j svij vyznam. V neposledni fade
zde mame eventy, které jsou vyznamné svou nabidkou pro mistni obyvatele a navstévniky

z blizkého okoli, patii do skupiny mistnich eventii. (Kotikova, 2013, s. 96-97)

1.1.7 Podle periodicity realizace

Podle tohoto hlediska rozliSujeme eventy s kazdoro¢nim opakovanim v pravidelnych inter-
valech (folkova setkani), ale i ty s nepravidelnymi terminy konéni. Dale mame vyjimecné
akce, kter¢ mohou byt zorganizovany né€kolikrat ro¢né. Pravidelné akce maji stale stejna
mista kondni, ale mohou probihat 1 v riznych méstech. Existuji eventy konané pravidelng,

ale s delsimi intervaly (napfiklad 1x za Ctyfi roky olympijské hry). (Kotikova, 2013, s. 97)

1.1.8 Podle poctu ucastniki

Podle poctu ucastnikii je ¢lenéni eventll orienta¢ni. M¢lo by se spiSe odvijet ve vztahu
k destinaci ¢i pofadajicimu subjektu. Pokud je v obci s mensim poctem obyvatel (2 000)
organizovan event, ktery ¢itd 30 000 ucastniki, je tento event povazovan za obrovskou

akci. (Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 12)

e malé eventy — méné nez 10 000 ucastnikt
e sti‘edni eventy — 10 000 az 100 000 ucastniki
e velké eventy — 100 000 az 500 000 ucastnikil
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e mega eventy — nad 500 000 ucastnikii

1.2 Volba eventu

Volba eventu je ¢innosti velmi konkrétni, formujici konecnou podobu eventli. Rozdéluje-
me ji z casového i procesniho hlediska do dvou zakladnich fazi a to zvoleni typu eventu

a zvoleni scénare eventu (zinscenovani zazitku). (Sindler, 2003, s. 64)

1.2.1 Zvoleni typu eventu

V této ¢asti se zaméfujeme na jeden typ eventu, nebo kombinaci vice typi. Hlavnimi fakto-
ry volby jsou celkové event marketingova strategie, stanovené cile, cilové skupiny, na kte-
ré se zamétime, a v neposledni fad€ finan¢ni prostiedky potiebné k realizaci eventu. Volba
typu eventu je dileZitym predpokladem dobrému zvladnuti celé akce. Je vhodné vyuZit
1 zkuSenosti, které mame z potadani podobnych akci a snazit se vyvarovat chyb. Je po-
trebné zaméfit se na event. podle vybrané cilové skupiny, obsahu eventu zvoleného zazitku
a mista konani celé akce. Také je tieba konkrétné definovat formu eventu. (Sindler, 2003,

s. 65)

1.2.2 Zvoleni scénare eventu

Po zvoleni eventu pfipravujeme vlastni scénaf, tedy prub¢h a jednotlivé ¢asti eventu. Pro-
fesiondlni pfiprava, dokonalé zinscenovani zazitka a pfitazliva skladba patii k zakladim
event marketingu. Chyby feSime operativné na misté. Pti eventu jde vétSinou o premiéru,
nedostaneme tudiZ moznost pozd&ji chybu napravit. Event se fidi danym scénafem, ktery
obsahuje veskeré¢ informace, technické prostfedky, ¢asovy harmonogram a dal$i poznam-
ky. Téz zahrnuje mozné varianty ndhradniho feSeni pfi neCekané udalosti. Event neslouzi
k uspokojeni potradatelti, ale je urcen navstévnikim. Jen tehdy, kdyz vtahneme turisty
do d¢je, mizeme v nich vzbudit zdjem o dany produkt ¢i sluzbu, nebo ziskat vztah k firmé
samotné. Kreativni scénai zdiraziiuje usp&snost zvolené strategie. (Sindler, 2003, s. 66—

68)
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1.2.3 Naplanovani zdroji

Po schvaleni ucelené strategie a zvoleni poctu a typu jednotlivych eventli naplanujeme
zdroje nutné k realizaci eventd. Plan slouzi pro stanoveni celkového rozpoctu event marke-

tingovych aktivit. Rozd€lujeme je do tfi skupin:

e lidské zdroje — pocet osob podilejicich se na realizaci eventl

e hmotné zdroje — prostory, ve kterych se bude event odehravat, infrastruktura, tech-
nika, doprava, catering, ubytovani a jiné

e financni zdroje — zdroje firmy na komunikaci. Vysi finan¢nich prostfedki planuje-
me co nejefektivnéji a s dostateénym Easovym piedstihem. (Sindler, 2003, s. 68—

69)

1.2.4 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je velmi dilezitou ¢asti. Pfi jeho pfipravé je tfeba si uvédomit, Ze vyse
finan¢nich prostfedki vétSinou rozhoduje o tom, zda bude event. marketing pln¢ integro-
van do komunikac¢niho mixu firmy. V praxi je béZné, Ze se stanovi maximalni rozpoctova
hranice, ktera by neméla byt ptrekroCena. Je proto dulezité, aby spolupracoval cely tym
a Cerpani rozpoctu prubézné¢ vyhodnocoval. Vlastni proces stanoveni rozpo¢tu ma tyto

¢asti:

predloZeni celkového rozpoctu

schvaleni celkového rozpoctu

rozdeleni celkového rozpoctu

(Sindler, 2003, s. 69—70)
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2 PROCES PLANOVANI A TVORBY EVENTU

Pfi planovani event marketingovych strategii je nutné postupovat dle jednotlivych krokt.
Planovani a tvorba eventu se sklada ze standardnich fazi procesu planovani. Poté ptichazi
na fadu vlastni realizace event marketingu véetné¢ vyhodnocovéani. Jednotlivé etapy plano-
vani zahrnuji:

- situacni analyzu

- stanoveni cili event marketingu

- identifikaci cilovych skupin event marketingu

- stanoveni strategie event marketingu

- volba eventu

- naplanovéani zdrojil

- stanoveni rozpoctu

- event controlling

Jednotliva rozhodnuti pfi planovani musi byt vzdjemné propojena. Velky diraz klademe

na controlling. (Sindler, 2003, s. 44)

2.1 Situacni analyza

Slouzi k analyze kli¢ovych faktort a v kone¢ném disledku pak k zdkladnimu rozhodnuti,
zda event marketing vyuZzit nebo ne. NejpouZivangjsi formou analyzy je SWOT analyza
(zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu
v praxi. Druhou oblasti situacni analyzy je determinace nabidky a poptavky po eventech
také je vSak dilezité zohlednit nabidku i poptdvku po eventech. Tteti analytickd Cast
je zaméfena na financni a lidské zdroje. Po dikladné analyze dospé&jeme k rozhodnuti,

zda event. marketing uskute¢nime. (Sindler, 2003, s. 46)

2.2 Stanoveni cilii event. marketingu

Cile vychazeji z provedené situacni analyzy. Miizeme je rozd€lit na finan¢ni a strategicke.
Zatimco financni cile jsou diilezité pfi zvySovani obratu, snizovani nakladii a nartstu efek-
tivnosti, strategické jsou dulezité pro stanoveni podnikatelské strategie na urcité obdobi.

Maji podpofit finan¢ni cile spolecnosti.
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TAKTICKE

KONTAKTNI

Obrazek 1 Déleni cilu event marketingu (S‘indler, 2003, s. 48)

Kontaktni cile fadime mezi taktické. Cim 1épe jsou tyto cile zpracovany, tim efektivngjsi
bude zazitek. Musime zde zohlednit skutecnost, Ze ne vSichni pozvani se eventu zicastni.
Komunikacni cile jsou zatazeny mezi strategické cile a jsou klicové. Dilezity je zpusob
a uroven komunikace. Podle miry naplnéni komunikace sledujeme tspésnost celého pro-
jektu. Finanéni cile jsou klicové hospodarské ukazatele, nemaji pti definovani hlavnich

cilti event marketingu zsadni vyznam. (Sindler, 2003, s. 48-49)

2.3 Identifikace cilovych skupin

Abychom dosahli co nejvysSiho komunikaéniho efektu, musime co nejdetailngji popsat
cilovou skupinu a hloubéji poznat jeji piani a potifeby. Potom bude snadnéjsi a cilenéjsi
volba vhodné emociondlni roviny komunikace pro ptfimé osloveni. Jelikoz je event marke-
ting postaveny na piimé a osobni komunikaci, je pro klicové sdéleni nejvhodnéjsi homo-

genni skupina recipientd.

2.4 Stanoveni strategie

Stanoveni vlastni strategie je okamzikem, ve kterém se rozhodne, jakym smérem se bude
ubirat cely projekt. Na vyuziti volného casu vynakladaji spotiebitelé stale vice financnich
prostiedki, nejvice tuto tendenci pocitila oblast turistického primyslu. Casto se da hovofit
o tom, ze respondenti chtéji nejen individudlni, ale i kolektivni prozitky a zazitky.

Z hlediska event marketingu jsou zazitky velmi atraktivnim a pfitazlivym komunika¢nim
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nastrojem. Emoce jsou zékladnim pilifem event marketingu a zaroven také hlavni podmin-
kou uspésného vyuziti v praxi. Zazitek je ztotoznovan s citem a oznacuje se jim prozivani

stavl, jako je radost, smutek, hnév, zavist, litost, strach a jiné.

VitvaFani zdidodn
emacionaln kancapcn

e

Obrazek 2 Kroky pri sestavovani strategie event marketingu orientované na zazitky (Sin-

dler, 2003, 5. 59)

Je ¢innost velmi konkrétni, formujici kone¢nou podobu eventu. Volbu eventu rozdélujeme

z ¢asového i procesniho hlediska do dvou fazi:

e zvoleni typu eventu — zamé&fime se na zékladni volbu typu, pfipadné¢ v kombinaci
vice eventl riznych typi. Hlavnimi faktory ovliviiujicimi volbu jsou celkova event
marketingova strategie, stanovené cile, zvolené cilové skupiny, dostupné finan¢ni
prostiedky. Nesmime zapomenout na vyuziti nasich zkuSenosti z pfipravy podob-
nych akci.

e zvoleni scénafe eventu (zinscenovani zazitku) — volime to, jaky bude mit akce pru-
beh a jaké budou jeji jednotlivé ¢asti. V této souvislosti se Casto hovofi o vytvoieni
samostatného a jedine¢ného corporate desingu (Bonarius, 1993, Bruhn, 1997, Er-
ber, 2000) konkrétniho eventu. Profesiondlni pfiprava, dokonalé zinscenovani za-
zitkl a pfitazliva skladba patii k zdkladim event marketingu. Pfipadné chyby a t&éz-
kosti jsou operativné feSeny na misté. Pro pfipad, ze nastane neCekana udalost, za-

hrnuje také nahradni feeni, variantu. (Sindler, 2003, s. 64—66)
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2.5 Naplanovani zdroju

Po schvaleni ucelené strategie planujeme zdroje nutné pro vlastni realizaci eventu. Jejich
definovani slouzi jako podklad pro stanoveni rozpoctu veskerych eventovych aktivit. Zdro-

je rozdé€lujeme do tii zdkladnich skupin a to:

e lidské — do této skupiny se pocitaji vSichni lidé, ktefi se na eventu podileji. Zamést-
nanci, odbornici, externi konzultanti, poradci, sociologové, pravnici a u¢inkujicich.
V ptipadé nedostacujicitho poctu zaméstnancii miizeme zvolit variantu (podle veli-
kosti celého projektu) svétit organizaci event marketingové agentuie

e hmotné — postupujeme obdobn¢ jako u lidskych zdroji. Patii sem vSechny pro-
sttedky nutné pro vlastni realizaci jednotlivych eventl. Prostory, vybaveni, techni-
ka, infrastruktura, doprava, catering, ubytovani a jiné

e financni — vyclenujeme z celkového firemniho rozpoctu na komunikaci. Vysi fi-
nancnich prostfedki planujeme co nejefektivnéji a s dostateCnym casovym piedsti-

hem. U velkych projekti alespoii o rok dfive. (Sindler, 2003, s. 68—69)

2.6 Stanoveni rozpoctu

Vlastni proces stanoveni rozpoctu rozd€luji Meffert (1979) a Bruhn (1991) do dvou za-
kladnich ¢asti na schvaleni celkového rozpoctu a rozdéleni rozpoctu na jednotlivé eventy.
Predlozeni celkového rozpoctu je na zakladé celkové cenové kalkulace, kterou ptipravuje-
me v zavislosti na doporucené strategii eventu. Schvaleni celkového rozpoctu provedeme
po prozkoumani dostupnosti finan¢nich zdrojii. Celkovy rozpocet jesteé délime z hlediska
casového a véeného. Z hlediska vécného délime Elenéni déale podle poctu eventil a skupin
nakladd (néklady na planovéni, pfipravu, realizaci a nasledné naklady). Casové déleni

se v event marketingu pfili§ ¢asto nepouziva. (Sindler, 2003, s. 69—71)

2.7 Event controlling

Zahrnuje systém pravidel, ktery napoméaha dosazZeni cilii event marketingu, brani piekva-
penim a upozoriiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni ptistupy. Cely proces je zaméien
na neustalé prehodnocovani, ptizpiisobovani a vylepSovani event marketingového procesu.
To vede nejen k naplnéni stanovenych cilti event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni

pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi. (Hamiik a kolektiv, 2007, s. 78)
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V podstaté bychom mohli tuto fazi kontroly shrnout do tii kontrolnich mechanizmt, jak

je uvadi i fada autort (Bruhn, 1997, Bocker, 2000, Erber, 2000):

e piedbéznd kontrola — jejim ukolem je primarné prezkoumavat rozhodnuti stanovena
v procesu planovani event marketingové strategie

e prubéznad kontrola — kontinudlné sleduje, vyhodnocuje jednotlivé kroky realizace
(inscenace) event marketingového procesu z hlediska casové a obsahové naslednos-
ti

e naslednd kontrola — je kliCovym parametrem celého kontrolniho systému event
marketingu. Je to kontrola vysledki event. marketingového procesu. Po skonceni

eventu vyhodnocujeme, jaké ucinky zanechal. (Hamitik a kolektiv, 2007, 78—80)
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3 CESTOVNI RUCH

Ptedstava cestovniho ruchu je spojena s lidmi cestujicimi na urcitd mista doma i v zahrani-
¢i za Gcelem navstévy pamatek, krajiny, zajimavych mist, lazni, letovisek, ale hlavné proto,
aby si uzili volnych dnii. Svlij ¢as mohou néavstévnici travit dle svych ptredstav sportem,
relaxaci, opalovanim, ziskdvanim urcitych dovednosti, vyjizdkami na kole, plavbou
v lodich, ale 1 poznavanim pamétihodnosti nebo kulturnich tradic. Také muze jit o obchod-

ni ¢i sluzebni cesty, profesionalni aktivity.

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO — World Tourism Organization) v roce 1991
na mezindrodni konferenci v kanadské Ottaw¢ ptijala navrh, Ze cestovnim ruchem rozu-
mime ,, cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista leZiciho mimo jeji bézné pro-
stiedi (mimo bydlisté), a to na dobu kratsi, nez je stanovend, pricemz hlavnim ucelem cesty
Jje jiny nez vykon vydélecné cinnosti v navstivenéem miste. “ Stanovenou dobou se v mezina-
rodnim cestovnim ruchu rozumi jeden rok, v domacim cestovnim ruchu Sest mésicti (Hes-

kova a kolektiv, 2011, s. 9)

Cestovni ruch je také tradi¢né definovéan jako ,soucet vztahii a jevl, které vyplyvaji
z cestovani a pohybu osob, které nejsou rezidenty, pokud pobyt nevede k trvalému pobytu
a neni spojen se Zadnou trvalou, nebo pfechodnou vyd¢le¢nou ¢innosti (Hunziker, Krapf,
1942), resp. z hlediska teorie marketingu cestovniho ruchu ,,cestovni ruch tvoii soubor
aktivit v ur¢itém prostiedi, které uspokojuji potieby lidi souvisejici s cestovanim mimo
jejich trvalé bydlisté, bez rozdilu je-li divodem tohoto cestovani oddech nebo nepravidelna

povinnost — sluzebni cesta.” (Heskova a kol., 2011, s. 11)
Druhy a formy cestovniho ruchu

O druzich cestovniho ruchu mizeme hovofit v tom piipad¢, kdyz vezmeme motivaci
ucastnikli na zaklad¢ posuzovani, to je ucel, kvili kterému cestuji na cizi misto. Rozlisu-

jeme tyto druhy a formy cestovniho ruchu:

DRUHY CESTOVNiHO RUCHU

Rekreacni Lazensky
Sportovni Zdravotni
Dobrodruzny Obchodni
Myslivecky a rybaisky Kongresovy
Nabozensky (poutni) Stimulaéni
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FORMY CESTOVNIHO RUCHU

1. z geografického hlediska

2. podle poctu ucastniki

Domaci
Zahrani¢ni
Mezinarodni
Vnitini
Narodni
Regionalni

Individualni
Skupinovy
Masovy
Ekologicky

3. podle zpiisobu organizo-
vani

4. podle véku ucastniki

Individualni cesty Déti
Organizovany zéajezd/pobyt Mlédeznicky
Klubovy CR Rodinny
Seniorsky
5. podle délky ucasti 6. podle prevazujiciho mista pobytu
Vyletni Meéstsky
Kratkodoby Priméstsky
Vikendovy Venkovsky
Dlouhodoby Agroturistika
Horsky, vysokohorsky
Ptimotsky
7. podle ro¢niho obdobi 8. podle pouzitého dopr. prostiredku
Sezonni (zimni, letni) Motorizovany
Mimosezdonni Zelezniéni
Celoro¢ni Letecky
Lodni

9. z hlediska dynamiky

10. ze sociologického hlediska

Pohybovy (staticky) Néavstévy ptibuznych a zndmych
Putovni (dynamicky) Socialni

Komer¢ni

Etnicky

Tabulka 1 Druhy a formy cestovniho ruchu (Heskova a kol., 2011, s. 19-20)

Vinaisky cestovni ruch

Je forma cestovniho ruchu, pii kterém jsou jeho i€astnici seznamovani se zptisobem pés-

tovani révy vinné v oblastech k tomu ptizptisobenych, navstévuji vinice, ochutnavaji vina

v atmosféfe vinnych sklipkd, vindren a vinoték. Ve velké mife se UcCastnici podileji

na koupi vina. (Paskova, Zelenka, 2012, s. 605)

Modernim produktem vinaiského cestovniho ruchu se staly vinatfské stezky, které jsou

hojn¢ zastoupeny v Lednicko-valtickém aredlu. Jedna se o tematicky zamétené stezky cha-
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rakteristicky propojené s riznymi sluzbami do ucelenych produktii. Velkou motivaci pro
navstévniky je také poznani zplsobu péstovani révy vinné, vyroby vina a nasledné de-
gustace mladych 1 archivnich vin, mnohdy v iZasné atmosféte vinnych sklept. (Zelenka,

Paskova, 2012, s. 604)

Ucastnici tohoto cestovniho ruchu se také mohou zucastnit slavnosti vinobrani, coz je vel-
ka slavnost k zakonceni sklizn€¢ hroznl poradana vzdy prvni fijnovy vikend. Je spojena
s privodem vinai, zak Stfedni vinaiské Skoly Valtice, nabidkou burcaki, folklorem

a hudebnimi vystoupenimi a v neposledni fad€ s prodejem vina a regionalnich potravin.

., Enoturismus je oznaceni pro cestovni ruch se vztahem k vinarstvi, ktery je zaloZen
na aktivnim poznavani vinarského prumyslu a vinarskych tradic, a to prostrednictvim ces-
tovani ve vinarskych oblastech ¢i degustaci mistniho vina. Enoturismus je soucdsti gastro-

turismu, resp. kulindarského cestovniho ruchu.“ (Zeleny, C.O.T., 2016, s. 9)

Soucésti enoturismu je enogastronomie, coz je mén¢ rozsifeny pojem. Hlavni naplni této
gastronomie je snoubeni vina s pokrmy. Jeste pred par lety byla enogastronomie zalezitosti
luxusnich provozoven, ale v dneSni dob¢ se touto gastronomii zaobiraji i béZni konzumenti
pokrmii a napoji. Co zpusobuje kladny postoj ke kombinaci pokrmi s viny? Na vSe maji
vliv védecké studie, které prokazuji vazbu mezi viny a chutémi jednotlivych surovin obsa-
zenych v pokrmech. O tom, Ze je nutné v oblasti parovani vina drZet krok s dobou, svéd¢i
nejedna studie. Soucasny trend je zdlraziiuje vzajemné ovliviiovani chuti v pokrmech
1 vinech. V praxi se tento efekt dobie demonstruje pii spojovani sladké a kyselé chuti.
k dosazeni vyssi spokojenosti hostl, je diikazem, Ze pro turisty jsou mnohdy hlavnim mo-
tivem cestovani kulinafské zazitky, zazitky spojené s ptipravou a prezentaci pokrmi vcetné
snoubeni s napoji. Déle pak jsou dulezité gastronomické tradice v destinacich cestovniho
ruchu, které lze spojit s konzumaci zajimavych vin, jeZ nabizi jizni Morava. (Zeleny,

C.0.T, 2016,s.9)

3.1 Vinarské oblasti Lednicko-valtického arealu

Podle historickych a archeologickych pramenu patii jizni Morava k izemim s nejstarsi
vinafskou a vinohradnickou tradici v Ceské republice. Za €asti Rimanti a Velké Moravy

se zdejsi obyvatelé zabyvali péstovanim révy vinné, a tak se mohli radovat z pozivani la-
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hodného moku. Podle legendy byla také Morava inspiraci pro budouci ceské vinate
a to proto, ze knize Svatopluk poslal sud vina knizeti Bofivojovi a knézn¢ Ludmile
na oslavu narozeni jejich syna Spytihnéva, budouciho otce patrona ceskych vinati svatého
Véclava. Historicky byly vinice rozsifovany u klastert od konce 12. a v prvni poloviné

13. stoleti.

Na jizni Moravé dosahuje 80 % ro¢niku s dobré, vyborné a vynikajici jakosti vina a jen
20 % rocniku ptinasi jakost horSi. V hroznech se udrzuje vét§i mnoZzstvi a rozmanitych
aromatickych latek z diivodu pomalejSiho zrani moravskych vin. Zdejsi vinafi maji vybor-
né podminky pro péstovani bilych vin se zajimavym spektrem kofenitosti a vini. Jejich
plnost pak dopliuji latky obsazené v pud¢€. Souhru chuti a viini podtrhuji osvézujici kyse-
linky. Cervena vina odjakZiva posilovala vinafe pfi jejich t&Zké praci na vinici. Tvrdsi chu-
tovy projev Cervenych vin nikdy nepostradal zemitou pravost doprovazenou plodovym
charakterem cerveného vina. Jihomoravska krajina se svymi pfirodnimi a klimatickymi
podminkami ovlivituje svéraznost vin, a tim se i vinai'ska turistika stava v dnesni dob¢ vice

zadanou. (Kraus, 2005, s. 208)

Do Uzemi Lednicko-valtického aredlu zasahuji dvé podoblasti vinafské oblasti Morava,
a to Mikulovska a Slovacka. Maji vyborné piredpoklady pro péstovani vinné révy a vyrobu
vina. Péstuji se zde skvélé odridy bilého vina se zajimavym spektrem vuni a kofenitosti,
kterou réva Cerpa ze zdejSich trodnych piid. Morava vSak od nepaméti nabizi i ¢ervena
vina, jeZ nepostradaji zemitou esenci doprovazenou ovocitym charakterem. Jihomoravska

krajina a jeji pfirodni podminky vytvéreji riiznorody charakter zdejSich vin.

Vinaiska oblast Morava zaujima 96 % ploch vSech vinic registrovanych v Ceské republice.
Vyborné péstitelské podminky umoziuji péstovani odriid s pozdnim vyzravanim hroznd,
z nichZ vznikaji vysoce jakostni vina. Zrani hroznii probihd na Moravé pomaleji, a proto

se v nich udrzi vétsi mnoZstvi a vétsi rozmanitost aromatickych latek.
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VINARSKA OBLAST
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.
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Obrazek 3 Vinarska oblast Morava (vinecko.eu, 2019)

Mikulovska, vinaisk4 podoblast je jednou ze dvou, které zasahuji do Lednicko-valtického
aredlu. Z hlediska své polohy v ramci naSich vinafskych regioni méa velmi vyjimecné po-
staveni. Jeji charakteristickou dominantou je vapencovy masiv Palavské vrchy. Na ubocich
vrchl a v jejich okoli se nachézeji vapenité jily, pisky a spraSové navéje velmi vhodné
k péstovani révy vinné. Tento vybéZzek vapencovych Alp je perlou vsazenou na okraj luz-
nich lest. Pravé na Palavé ma snad svij pocatek moravské vinafstvi. V davnych dobach
v blizkosti Pasohlavek zalozila desata fimska legie opevnény tabor a pii vykopavkach zde

byl nalezen také vinatsky niz.

Na vychod od Pélavy se rozklada prekrasny Lednicko-valticky aredl, téz nazvany ,,zahra-
dou Evropy.“ Krasa Palavy a Lednicko — valtického arealu tak pfimo nabéada turisty
k navstévné nejen historickych pamatek, ptirody, ale 1 sklipkti a vinaren. Vynikajici vinaf-
ské polohy se vyskytuji nejen v blizkosti Palavy, ale jsou rozesety do ptilehlé¢ krajiny
a okolnich mést a vesnic. Dilezitou pozici mezi nimi ziskaly pfedev§im Valtice. Ve skle-
pich Statniho zdmku Valtice se nachdzi stala expozice Narodni soutéze vin ,,Salon vin
Ceské republiky.“ Ve Valticich najdeme nejstarsi vinaiskou $kolu, ktera byla zaloZena jiz

v roce 1873.

Tato podoblast se stala velmi oblibenym turistickym cilem. Na vapencovych ptadach Péla-
vy vyzrava Ryzlink vlaSsky s nezaménitelnym charakterem. Vybornou kvalitou se chlubi

i Rulandské bilé a Chardonnay. V hlinitéjSich pidach se dafi odridé Veltlinské zelené,
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ale objevime zde i dalsi odridy jako Miiller-Thurgau, Neuburg, Sylvanské zelené, Ryzlink
rynsky, Tramin, Palavu a Aurelius. (Kraus, 2005, s. 210-211)

Slovacka vinatska podoblast lezi na jthovychodé Moravy a ma velmi riznorodé ptirodni
podminky. Zde je krajina zvana Podluzi, kde se nachdzi mnoho vinafskych obci. VétSina
vinafskych obci lezi podél toku feky Moravy, kudy vanou ochlazujici severovychodni vé-
try. Pfihodna stanovisté pro vinice jsou na ubocich terénnich zlomt, nebo ve vyse poloze-
nych rovinatych polohéch s lehkou padou. Nizkd nadmotska vyska a ptida stupiiuji intenzi-
tu letnich teplot. V disledku toho zde vznikaji vina s vyraznym odridovym charakterem
jako je Ryzlink rynsky, Rulandské bilé a Sedé, Frankovka, Zweigeltrebe a Cabernet Mora-
via. Tato podoblast vSak zasahuje Lednicko-valticky areal jen mensi ¢asti kolem Bieclavi.

(wineofczechrepublic.cz, 2019)

Moravské vinafské stezky, ve svéte jedineéné znacené cyklistické trasy, v celkové délce
vice nez tisic kilometrt, protinaji tzemi vSech moravskych vinafskych podoblasti. Klikati
se mezi vinicemi a sady a zaroven spojuji vyznamna a malebna mista venkova jizni Mora-
vy. Poznate zde jedinecny kraj luznich lesti, izasnou piirodu s neopakovatelnymi historic-
kymi pamétkami a také osobitd vina. Tvlrci vinafskych stezek zapojili do projektu
280 vinatskych obci, vyznacili 1200 kilometrii tras a zhotovili jedinecné mapy, kterymi
se mohou navstévnici fidit. Na nich najdete spoustu zajimavych informaci o regionech,
cilovych mistech, vCetné rozkreslenych cyklotras, které zvladaji nejen dospéli, ale 1 déti
na vSech typech kol. Stezky turisté rozeznaji dle spolecného loga, jehoz barevnost se lisi
podle konkrétni trasy. Na veskeré zajimavosti navstévniky upozoriiuji informaéni smérov-
ky po celé délce stezek. Deset turistickych okruhii nabizi rtiznd propojeni a kombinace

podle toho, kam se chtéji navstévnici podivat. (cyklo-jizni-morava.cz, 2019)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Kiralové (2002, s. 21) Americka marketingova asociace pfijala v roce 1987 definici
marketingového vyzkumu, podle kterého marketingovy vyzkum plni pro odborniky funkci
zprosttedkovatele informaci o spotiebitelich, zékaznicich a vefejnosti. Ukolem marketin-
gového vyzkumu je systematické urcovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci tykajicich se problémt, pied kterymi podnik stoji. (Kiral'ova, 2002, s. 21)

Nejen v literatufe, ale 1 v praxi se setkdvame s fadou charakteristik vyzkumu trhu. Vyzkum
trhu miizeme oznacit jako sbér informaci, analyzu informaci s cilem nalézt pfi¢iny momen-
talniho stavu a ur€it vlivy pisobici na trhu a také zabezpeceni informaci, které slouzi

k marketingovému rozhodovani. (Zamazalova a kolektiv, s. 69)

Spole¢nost potiebuje znat nazory lidi a ptat se na rizné otazky, které se marketingu tykaji.
Na tyto otazky miize ptesné odpovidat marketingovy vyzkum v nejriznéjSich variantach
se zaméfenim podle ucelu, a proto je ve vztahu k zdmériim a spokojenosti zakaznikl ne-
nahraditelny. Vystupy marketingového vyzkumu jsou zdkladem pro strategické planovani

firem, regiont, krajii a statu. (Cichovsky, 2011, s. 24)

Hlavnimi charakteristikami jsou jedine¢nost marketingového vyzkumu, vysoka vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych dat. Pfi marketingovém vyzkumu se musime zaméfit
na objektivnost a systematic¢nost, a predev§im se vyhnout omyllim. Proto ddvame piednost
kombinaci vice metod shromaZzd’ovani informaci z vice na sobé nezavislych zdroji. Mar-
ketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké postupy
a aplikace a to statistické, psychologické, sociologické, etnografické a jiné. (Kozel a ko-

lektiv, 2011, s. 13)

4.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazeri je ovliviiovano mnoha faktory, které maji vliv na fungovani trhu,
a to predev§im na zdkazniky. Z tohoto divodu jsou zcela potfebné Cerstvé informace,
na jejichz zaklad¢ by dokézali manaZefti piijimat spravna rozhodnuti. Informace museji
byt v optimalnim case, kvalit¢ a mnozstvi. Mnohdy se vSak stane, ze se ziskané informace

nevyuziji. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 14)
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Metoda vyzkumu, ktery popisuje jevy pomoci proménnych, které méti urcité vlastnosti.
Vysledky méfeni jsou zpracovany a interpretovany na piikladech s vyuzitim statistiky.
Cilem je ziskani méfitelnych ¢iselnych udaji. Hleda odpovédi na otazky: Kdo? Co? Kolik?
Kdy? Jak casto? Zkouma postoje zdkaznika ke konkrétnim vyrobkim, pfipadé sluzbam
a nazory na n¢. Umoznuje predpovidat zdjem zakaznikli na zakladé¢ statistickych a jinych
metod. NejcastéjSim nastrojem kvantitativni metody je dotaznik, jeho vysledkem jsou gra-

fy, tabulky a popis souvztaznosti a filtraci z nich vyplyvajicich. (Foret, 2012, 12—13)

4.3 Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum je vétSinou definovan na zakladé¢ metod, kterych vyuziva, a zamétuje
se na zkoumani pficin a moznych dusledkl, novych pohledi, napada, zisk ,,soft dat* (né-
zorl, postoji, pocitl). Odpovida na otazky: Pro¢? Za jakych podminek? S jakymi disled-
ky? Predikace je velmi omezend, vychéazi z psychologické analyzy. NejcastéjSim nastrojem
je rozhovor, a to individuélni (strukturovany, polo strukturovany, nestrukturovany) a sku-
pinovy (mensi skupina 2 lidé, Focus group 7-12 lidi). Tyto metody budou také pouzity
v diplomové préci. (Foret, 2012, 12-13)

4.4 Vyzkumné metody
Témito metodami ziskdvame informace, které délime na:

e primarni informace jsou ziskavany v piimé souvislosti s cili vyzkumu, potfebami
vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly nikdy publikovany ve formé,
ve které jsou zpracovany

e sekundarni informace jsou ty, které jiz byly zpracovany k jinému ucelu, ale mtze-
me je vyuZzit 1 pro vlastni vyzkum. Jsou vefejné zdarma, nebo za uplatu

e kvantitativni informace vyjadiuji hodnoty métenych velicin (mnozstvi, objem, Cet-
nost, intenzitu)

e kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmil a kategorii.

Nejsou piimo meéfitelné
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e interni informace jsou shromazd’ovany uvnitt podniku a pracovnici je znaji. Kvalita
informaci souvisi s kvalitou fizeni podniku (smlouvy, dohody, tidaje o dodavate-
lich, vyrobni kapacita, distribu¢ni cesty, servis, reklamace a jiné)

e externi informace jsou ty, které jsou ziskdvany ze zdroji mimo podnik a slouZzi
k riznym ucelim (vyvoj narodni ekonomiky, celni politika, vyvoj exportu, posta-
veni odvétvi a jingé).

Ziskavani informaci

Ziskavani, zpracovani a analyza dat se nejlépe zpracovavaji pomoci informaéniho systému.
Informace se ziskavaji métenim postupt a procesu, které jsou redukovany na zakladni vy-
znam a proménény v informace, které¢ pouzivame k rozhodnuti. Tyto informace jsou diile-

zité pii rozhodovani o marketingovych cilech, pro planovani a kontroly.

Podle zptsobu ziskdvani informaci rozliSujeme primarni a sekundarni vyzkum, ktery po-
vazujeme za zakladni a rozhodujici v oblasti marketingového fizeni. (Zamazalova a kolek-

tiv, 2010, s. 44-46)
Primarni vyzkum

Je takovy vyzkum, ktery orientujeme na sbér dat, analyzu a interpretaci primarnich udajt.
Zdrojem primarnich dat jsou jednotlivci, domdacnosti, organizace, prodejny a jiné. Zpraco-
vand data jsou vlastnictvim zpracovatele. Primarnimu vyzkumu piedchazi rozhodnuti or-
ganizace uskutecnit vyzkum napfiklad z divodu zavedeni nového vyrobku, ¢i sluzby

na trh. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 244)

Sekundarni vyzkum

Je vyzkum orientovany na sbér dat, zpracovani, analyzu a interpretaci sekundarnich udajt,
které jsou jiz znamé a pracuji snimi manaZetfi vradmci marketingového vyzkumu.

K vyhodam tohoto vyzkumu patii Uspora Casu, energie a financi. (JuraSkova, Horndk,

2012, 5. 245)
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Ziskavani dat

Sekundarni vyzkum Primarni vyzkum
INTERNI
datové zdroje Dil¢i a celkovy
Vyzkum

EXTERNI

datové zdroje

|DOTAZOVANT | |POZOROVAN1 | |EXPERHAENT

I Panel |

Tabulka 2 Proces ziskavani dat (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 46)

4.4.1 Dotazovani

Je jednou z nejdéle pouzivanych metod, u které plati pravidlo, kdo se nezepta, nic se ne-

dozvi. Dotazovani je provadéno riznymi technikami a odpovédi jsou zaznamenavany riiz-

nymi zpisoby, které se nasledné analyzuji. Mezi zakladni techniky dotazovani patfi:

e Ustni dotazovani, pfi némz je potieba tazatele, jez poklada otazky a nésledné za-

znamenava odpovédi (na papir do dotazniku, do PC, na audiozaznam). Tato metoda

ma vyhody ve vysoké ndvratnosti, moznosti pfedkladani vzorkl, dané potadi ota-

zek. Nevyhodou je pritomnost tazatele, nebo tazatelll a zplisob je relativné drahy.

e pisemné dotazovani, kdy dotaznik mlze byt zaslan poStou, nebo doruc¢en osobou.

Vyhodou je relativné levné pofizeni, nevyhodou je dostate¢né mnozstvi dotazova-

nych osob a jejich adres a nizka ndvratnost dotazniki.

o telefonické zde je zapotiebi specidlni centraly CATI pro toto dotazovani (kombina-

ce telefonu a PC se specidlnim programem). Vyhody — rychlost, dobra dostupnost,

moznost kontroly. Nevyhody — vysoké vstupni investice, odpovidajici infrastruktu-

ra
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e on-line vyzkum pomoci internetu s velkou dynamikou rstu. Vyhody — rychlé vy-
pracovani, variabilita. Nevyhody — potieba PC, pfistup k internetu, omezeni na spe-
cifické segmenty

e kombinované — kombinace vice ptedeslych technik

(Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 78—-79)
Dotaznik

Nejpouzivanéj$i metoda sbéru informaci od lidi, shromazd'uje informace prostfednictvim
odpovédi respondentii na rizné otdzky. Tento zplisob zjisStovani informaci byva nejvice
zneuzivany z divodu mnozstvi Spatné polozenych otdzek. Dotazniky mohou byt strukturo-
vané a nestrukturované. U strukturovaného dotazniku jsou otazky pokladany vSem respon-
dentlim stejné. Nestrukturovany prizkum dovoluje klast otazky podle reakci respondenta.
Otazky v dotazniku formulujeme tak, abychom se dostali k poZadované informaci. ,, Do-
taznik je mozné charakterizovat jako soubor otazek, kterymi se zjistuje na zaklade vypovedi
respondenta, jak subjektivné prozZiva vztah k danému predmétu, jevu, a to z individualniho

pohledu nebo pozice prislusnika urcité skupiny. * (JurdSkova, Horndk, 2012, s. 60)

4.4.2 Skupinova diskuze — Focus Group

Nejznaméjsi a nejcastéjsi technika kvalitativniho vyzkumu, ktera je velmi ¢asto oznacova-
na jako diskuzni neboli ohniskova skupina. Skupinovy rozhovor je urCen pro vice lidi
na jednom misté a jeho podstatou je skupinové interakce mezi ti€astniky rozhovoru a mo-

deratorem, nebo ucastniky navzajem. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 168)

., Specifickym prinosem skupinovych diskuzi je takzvana skupinova dynamika, kterd simulu-
je procesy, jez navazuji na individualni postoje a probihaji v socialni interakci.  (Zamaza-

lova a kolektiv, 2010, s. 96)
Formy skupinov¢ diskuze:

e standartni FG — nejCastéji pouzivana diskuze s 6 az 8 lidmi, trvajici maximalné dvé
hodiny

e cxtenzivni FG — je zcela specificka technika, trvajici kolem Ctyf a vice. Stiida
se zde diskuze s kreativnimi ¢innostmi, které uvolni atmosféru

e metody je mozno také kombinovat riznym zptisobem
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Dulezitou osobou je moderator, ktery fidi diskuzi podle pfedem sestavené osnovy. Nepo-
tlacuje spontannost, ale pobizi vSechny ucastniky k diskuzi. Jeho vstupy musi do diskuze
zapadnout. Zasadni chybou je nabadat otazkou k zadouci odpovédi. Moderator sleduje
++reakce zucastnénych a také skupinovou dynamiku neboli vyvoj tématu v socidlnim pro-

stiedi. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 96-97)

4.4.3 Polostrukturovany rozhovor

Je dalsi vyzkumnou metodou zabyvajici se porddanim eventi na Stiedni vinafské Skole
ve Valticich. Tento rozhovor je flexibilngj$i a volnéjsi neZ strukturovany, ale na druhou

stranu je organizovangj$i a je v ném vétsi systém nez u nestrukturovanych rozhovort.

Tazatel ma v tomto typu rozhovoru k dispozici seznam otazek, které respondentovi pokla-
da ve stanoveném potadi. Dale je mozno podle znalosti respondenta otazky pribézné dopl-

fovat, a tak pruzné reagovat na odpovédi dotazovaného. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 191)

Pti pouziti metody polostrukturovaného kvalitativniho rozhovoru je velmi dulezité vytvofit

navod k rozhovoru, vést rozhovor, zaznamenat jej a nakonec vyhodnotit.

4.4.4 SWOT analyza

Je nejjednodussi analyzou k identifikaci silnych a slabych stranek firmy (tedy interniho
prostfedi) a k vymezeni pfileZitosti a hrozeb pfichazejicich z vnéj$iho prostredi. Silné
a slabé stranky jsou zjiStovany uvniti firmy a vyhodnocuji se tak zdroje firmy a jejich
vyuziti. Z vnéjSiho prostredi neboli konkrétniho trhu (externiho prostiedi), ktery obklopuje
firmu, vyplyvaji ptilezitosti a ohrozeni. Provedeni SWOT analyzy a jeji pravidla urcuje

zadavatel. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 45-46)

SWOT analyza je urena pro dlouhodobé planovani, nebo komplexni hodnoceni firmy.
Pomaha rovnéz nalézt problémy ve firmé¢, ale 1 nové ptilezitosti k rastu firmy. Pii zjistova-
ni silnych a slabych stranek uvniti firmy popisujeme klady a zépory, tedy v ¢em jsme dobii
a kde mame mezery. Externi prostiedi se tyka okoli nasi firmy, které lze té¢Zko ovlivnit,
ale které ovliviiuje nasi firmu. Na jedné stran¢ piSeme kladné pftilezitosti pro nasi firmu

a na stran¢ druhé hrozby, jez mohou nasi firmu nemile ovlivnit, ba dokonce ohrozit.
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5 METODIKA PRACE

Diplomova prace se zabyva event marketingem v Lednicko-valtickém aredlu se zamétenim
na vinatskou turistiku. Teoretickd ¢ast studiem literatury a vSech zdroju, které byly v praci
pouzity. V teoretické €asti jsou definovany pojmy, jako napiiklad event marketing, cile
eventl, typologie eventl, volby eventl, cestovni ruch, vinafsky cestovni ruch, historie
Lednicko-valtického aredlu, proces planovani a tvorby eventii. V analytické casti budou

vypracovany eventy, které budou zpracovany dle dotaznikového Setieni.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé vyzkumu a dotaznikového Setfeni navrhnout
pro Stiedni vinafskou Skolu Valtice eventy se zaméfenim na vinaiskou turistiku. Tyto
eventy budou v budoucnu nabizeny turistiim, jez $kolu navstivi a budou se chtit eventl
zlcastnit. Programy budou sestaveny pro nékolik skupin respondentl a rozdéleny dle vy-

sledku dotaznikového $etieni.

5.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Maji turisté zajem Ucastnit se eventil na Stfedni vinaiské Skole Valtice?

VO 2: O jaké typy eventll maji turisté nejvetsi zajem?
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PRAKTICKA CAST
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6 HISTORIE LEDNICKO-VALTICKEHO AREALU

,Lednice a jeji zahrady,* tak se diive nazyval dnesni Lednicko-valticky areél tvoreny vel-
mi rozsdhlym Gzemim lest, luk, vodnich ploch, parkt, historickych staveb a saletl. Vse
je uchvatnym dilem ¢loveka a ptirody, dilem, jez nas seznamuje s zivotem predki. V roce
1996 byl Lednicko-valticky areal zapsan na Seznam svétového kulturniho a piirodniho
dédictvi UNESCO. Doslova se na oficidlnim dokumentu uvadi, zZe ,,zapis do tohoto Sezna-
mu potvrzuje vyjimecnou hodnotu svetového vyznamu tohoto kulturniho nebo prirodniho

mista, které vyzaduje ochranu pro blaho celého lidstva. *“ (Kordiovsky, 1998, s. 5)

Prvni zminky o Lednici nachdzime v historickych pramenech jiz z roku 1222. V této dobé
patfila rodu Sirotki, nazyvala se Izgroubi a byla souc¢asti statkd na jihu Moravy. Lichten-
stejnové, nejvyznamnéjsi rod pecujici o Lednici, ziskal toto tizemi do drzavy roku 1332.
Stejné jako panstvi i celé okoli prochazelo fadou vyznamnych zmén, jez se nam dochovaly
do dnesnich dnd. Lichtenstejnové se po dobu sedmi stoleti o tato panstvi vzorné starali
a dle svych predstav piebudovavali. Sv&€d¢i o tom mnoho zachovalych paméatek, zahrad,
parki a salettl, které se dochovaly do dnesnich dnil a podédvaji ndm dikaz o Zivoté tohoto

rodu. (Zatloukal, Krejcitik, 2012)

,, Pokud bychom chtéli uvést diivod, proc je Lednicko-valticky areadl jednou z nejnavstévo-
vanéjsich kulturnich pamatek, neni treba uvadet néjaké duchaplné ¢i jiné zavery. Toto mis-
to je proste jenom krasné. Ve fascinujicich stavbach, v parcich i lesich i v obycejnych vi-
nohradech a polich je ukryt sSarm a noblesa, tajemstvi a poznani, Cistota a prirozenost.
Ale je tady jeste néco navic. Ve vSech téch zameccich, alejich, sochach i stromech je urcité
poselstvi. Poselstvi o lidském umu i pomijivosti. Protoze po cloveku ziistane jen to, co sam
vytvori, a Lednicko-valticky aredl je toho ditkazem. (Dobrovolny svazek obci Lednicko-

valtického arealu, 2016, s. 6-7)

V Lednicko-valtickém aredlu bylo také postaveno velké mnozstvi staveb, kterym fikame
salety. Jsou to pamatky, jeZ slouzily Lichtenstejnlim hlavné k odpocinku pfi lovech zvéte
a jinych aktivitdch. Patii mezi n€ Janv hrad, Lovecky zdmecek, Hrani¢ni zdmecek, Ryb-
ni¢ni zamecek, Apolloniiv chram, Minaret, Belvedér, Akvadukt, Obelisk, Maurska vodar-
na, kolonada Reistna, Rendez-vous, kaple svatého Huberta, Pohansko a Lany. (Kordiov-

sky, 1998, s. 13-14)
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7 POPIS MiST KONANI EVENTU — VALTICE HLAVNI MESTO
VINA

Valtice jsou hojn¢ vyhledavané pro turisticky, ale i vinafsky potencial. Velmi oblibené jsou
akce potradané v regionu Lednicko-valtického arealu zaméfené na enoturistiku, cyklistiku,
historii, degustace vin, folklorni akce, akce pro rodi¢e s détmi a dalsi. To vSechno
v malebném prostfedi Lednicko-valtického aredlu s mnozstvim nabizenych sklepi
k posezeni s ochutnavkou vin a regionalnich potravin, navstévou vyhlaSenych restauraci
a mnohostrannou ubytovaci kapacitou, vytvaii moznost stravit krasné nejen vikendové
pobyty. Valtice jsou druhou nejvétsi vinohradnickou obci v Ceské republice. Sidli zde ma
mnoho vinaiskych instituci, naptiklad Narodni vinafské centrum, Vinaiska akademie, Svaz
vinafskych podniktl a jiné. Od roku 1873 v tomto mésté pusobi jedind stiedni vinatska
$kola v Ceské republice, v niz se daji navrhované eventy uskuteénit. Skola diky svému
zdzemi nabidne respondentiim velky vybér programd, sestavenych podle vysledkli vyhod-
nocenych nejen z dotaznikového Setfeni a metody Focus group, ale také z vystupli rozho-

voru s feditelem Skoly Ing. Javlirkem a z internich dat Skoly (SWOT analyza).

Skola ma pithodné podminky k potadani eventil. Disponuje mnozstvim pozemki, na kte-
rych je péstovana réva vinnd, ovocné sady, dale pak sklepnim hospodéistvim uZivanym
ke zpracovani a vyrobé vina, degustacnimi sklepy, projektovymi mistnostmi a jinym za-
zemim. Velkou vyhodou je uzavieny areal Skoly a Skolniho hospodafstvi, ve kterém
se také nachazeji prednaSkové mistnosti s projekci, domov mladeze, ve kterém je moznost
navs§tévniky programii ubytovat, také se zde mohou respondenti stravovat podle vlastniho
uvazeni.

Valtice se nazyvaji hlavnim méstem vina pravem. Nachdzi se zde mnoho vinafskych pod-
nikd, vinoték, vinafi a majitel sklepti, ktefi se spolu se skolou podileji na mnoha akcich
pofadanych v tomto regionu. Navstévnici proto maji moZnost poznat kraj Lednicko-
valtického aredlu z mnoha uhla pohledu a vzdy, kdyz tento kout republiky navstivi, mohou

se akci porfadanych nejen vinatskou Skolou a méstem zucastnit.
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8 VINARSKA SKOLA — PORADATEL EVENTU

Velké zmény pro Skolu nastaly v roce 2003, kdy doslo ke slouceni se Stfrednim odbornym
ucilistdm zemédélskym v Lednici. Skola tak rozsitila nabidku o udebni obory Zahradnik,
Prodavacka kvétin a nastavbové studium. Slouceni také znamenalo pro valtickou Skolu
ptiliv novych kolegli a jmenovani Ing. Ivany Machovcové (ucitelky lednické skoly) tedi-
telkou Stiedni odborné skoly vinatské a Stiedniho odborného ucilisté zahradnického Valti-
ce. Jeji ,,pravou rukou® se stal zastupce Ing. Tomds Javirek. Pani feditelka vytrvala
ve funkci od roku 2004 do roku 2018 a tim se zapsala do d¢&jin Skoly spolu s Ing. Vladimi-
rem Patkem na seznam nejdéle ,,vladnoucich* fediteld novodobé historie Skoly. Stejné,
jak se budovalo za Ing. Pétka, buduje se déle 1 za éry Ing. Machovcové. Za dobu jejiho
pusobeni prosla skola velkymi zménami. Probehla rekonstrukce celého aredlu Skoly, pfi-
jezdovych cest, parkovisté a vysadby zelené v okoli skoly. V aredlu skolniho hospodaistvi
byla vybudovéna viceucelova hala, ktera slouzi jako télocvi¢na a prostor pro potadani riz-
nych akei (svatby, vystavy, zdbavy, koSty a jiné¢). Nasledn¢ se buduje FrantiSkanské zahra-
da — zahradni centrum slouzici k vyuce ucebnich a studijnich obort. V zafi roku
2012 se otevirda nova pestitelskd palenice, kterda taktéz slouzi k vyuce zakd,

ale 1 k zuzitkovani ovoce vypéstovaného ve Skolnich sadech.

Tim vSak vycet oprav a rekonstrukci nekonc¢i. V nasledujicim obdobi ziskava Skola
po kompletni rekonstrukci nové vybaveni do Skolni Agrolaboratote, kam se chodi studenti
ucit vSe o rozborech, ptidy, vody a vina. V prosinci 2015 byly zkolaudovany skleniky a in-
vitro laboratof v arealu FrantiSkanské zahrady, dalsi sttedisko uzptisobené k moderni vyuce
zakl. Mnoho z téchto vysoce nékladnych investic bylo financovano z dota¢nich fondt Ev-
ropské unie. Diky tomu, Ze byla naSe Skola zafazena do Centra excelence, dockala se re-
konstrukce 1 ,,novostavba®, ktera 1éta slouzila jako télocvicna a dnes zde nalezneme Cen-

trum excelence, které patii Skole a v jejimz najmu najdete Narodni vinaiské centrum.

Skola kazdoro¢né organizuje s Méstem Valtice Skolni vinobrani, které je jiz tradi¢né poia-
dano kazdou prvni soboru v mésici fijnu. Méstem prochazi krojovy privod zakid Skoly
a na stanoviStich pfeddvaji studenti pfedstavitelim Skoly, mésta a vinaiskych podnikt
hrozny urody. Nasledn¢ jsou slozeny piisahy hotail, které tradi¢ni vinobrani provazely
a jsou zachovany do dnes$nich dnd. Na namésti se odehrava celodenni program, jez konci

v pozdnich no¢nich hodinéch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Stiedni vinatska Skola disponuje modernim sklepnim hospodaistvim, které bylo vybudovano
v letech 1996-2002. V lednu 2002 bylo zapocato s upravou interiéru. Po nezbytnych staveb-
nich Gpravach byla v prosinci 2002 a lednu 2003 dodana nova technologie. VSe financoval
Jihomoravsky kraj (zfizovatel skoly). Jedna z hlavnich §iji byla vybavena kvasnou technologii
s kapacitou 80 tisic litrd, z toho je jedna tfetina chlazenych nadob. Funk¢éni a moderni vybaveni
sklepniho hospodafstvi je pro vinafskou skolu klicové, nebot’ na tomto pracovisti se s moderni

technologii seznamuji budouci sklepmistfi.

Skola vyrabi vino z hroznil vypéstovanych ve vlastnich vinicich, které se rozprostiraji v katast-
ru mésta Valtice. V téchto vinicich se uci studenti starat o kefe révy vinné v ramci odbornych
predmétt a praktickych cvicenich pod vedenim vysoce kvalifikovanych odbornikti. Ve skol-
nim sklepé probihd praxe individualni i skupinova, prevazné pro studenty a ucné vinaiskych
oborti. V prezentacnich sklepech Pod Starou feditelnou se uskuteciiuji praxe oboru Vinohrad-
nictvi a Agropodnikéni. Zde mohou navstévnici produkci vinaiské Skoly ochutnat, ale také

si ji zakoupit, Jedna se pfedevsim o vina, ale i palenky a mosty vlastni produkce.

8.1 Palenice

Soucasti Skolniho hospodafstvi je kromé vinic jesté 1 8 ha sadli, o které se rovnéz staraji
studenti v ramci pfedmétt Ovocnictvi a Péstovani rostlin. Studenti se pomoci zasad bio —
zemedé€lstvi staraji o Skolni sady, ve kterych jsou péstovany Svestky, broskve, hrusky, ties-
né, visné, jablka a meruniky. Posledni dobou se jevi nejefektnéjsim zptsobem ovoce zpra-
covat ve Skolni palenici a lihovaru, které byly postaveny za finan¢niho pfispéni nasi Skoly

a jejiho zfizovatele Jihomoravského kraje.

Vystavba palenice byla zahéjena 1. ¢ervna 2012 a jiz za tii mésice byla oficidlné oteviena,
tedy 1. zaii 2012. Castka na vybudovani palenice a lihovaru &inila 6 miliénd korun. Paleni-
ce zpracovava 32 000 kilogramtli ovoce, lihovar z néj vypali 900 litrii absolutniho alkoholu.
Provoz palenice slouzi k vyuce vSech studentli oboru Vinohradnictvi a Zahradnik. Studenti
Skoly maji jedineCnou Sanci seznamit se s technologii a celym procesem vyroby destilati
a dalSimi ukony pfi vyrobé palenek od zpracovéni, lahvovani, kolkovani a macerovani
ovoce. Palenky se vyrabé&ji z kvalitniho zralého ovoce. Diky Setrnému zpracovani s velkym
podilem ruéni prace a Spickové destilaci jsou palenky velmi jemné, Cisté a s osobitym cha-

rakterem daného ovoce.
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8.2 Mostarna

Je dal$im pracovistém Skoly, kde probihd praxe zakt oborti Vinohradnictvi, Agropodnikani
a Zahradnik. Zaci se zde uéi zpracovavat vypéstky $kolnich sadii. Produkty jsou z vyliso-
vaného Cerstvého ovoce se zachovanym obsahem vldkniny, vitaminti a minerald. Tyto $t'a-
vy jsou oSetfeny pouze pasterizaci a neobsahuji zadné chemické konzervanty, barviva

¢i sladidla. Vysledny produkt je balen do pétilitrovych bag in box.

8.3 Skolni sklep ,,Venerie*

Je uzplisoben k modernimu zpracovani hrozni a vyrobé vina. Je vybaven moderni techno-
logii a vina zde zpracovavana jsou z vyhradni produkce $kolniho hospodatstvi. Zde probi-

ha praxe oboru Vinohradnictvi a Zahradnik.

8.4 Prezentacni sklep ,,Pod Starou reditelnou*

Je atraktivnim stfediskem, kde se Zaci studijnich 1 ucebnich oborli u¢i v ramci predmétu
Someliérstvi prezentovat a podavat Skolni vina navstévnikiim Lednicko-valtického arealu.
V dobé letnich prazdnin zde probiha praxe zakt téchto obord, kdy se uc¢i komunikaci

se zékazniky.

8.5 Centrum ,,Excelence*

Dne 1. 9. 2017 bylo slavnostné otevieno Centrum Excelence, jeZ vzniklo za podpory Jiho-
moravského kraje. Jednalo se o rozsdhlou investici v hodnoté 34 milionti korun. Penize
slouzily k piebudovani staré télocvicny, které se mezi mistnimi od nepaméti tikalo ,,no-
vostavba.” Po dvouleté rekonstrukci ,,novostavba“ dostala zcela novy ,kabat.”“ Prostory
jsou urceny nejen Skole, ale také Narodnimu vinafskému centru. V budové se nachézi
prednaskovy sal, kancelafe a velkokapacitni klimatizované skladovaci prostory. Cely pro-
stor je vybaveny moderni vypocetni technikou, kterd slouzi k pfednaskové cinnosti

a k hodnoceni vin na vystavy Ceské republiky.
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9 SWOT ANALYZA

Pro SWOT analyzu byla vyuzita analyza internich material Skoly.
Analyza soucasného stavu

Zakladni stanovenou prioritou v piedchozim strategickém planu bylo vybudovani silné
a stabilni Skoly jako vzdélavaciho centra s celostatnim vyznamem, pro prvotni i celozivot-
ni vzdélavani, Gizce spolupracujici s jednotlivymi profesnimi svazy, spolky, zeméd€lskymi
a zpracovatelskymi podniky a rozvijejici kontakty se zahrani¢im, pfedevsim se vzdélava-

cimi institucemi s obdobnym zamétenim.

Stanoveny cil v pfedchozim strategickém planu se podatilo naplnit a Skola je momentalné
silnou a stabilizovanou Skolou s dobfe nastavenou, jednotnou vzdélavaci nabidkou. Dobte
vybavena pro praktickou vyuku, se silnym a aktivnhim propojenim s profesnimi svazy,
spolky a podniky véetné partnerskych zahrani¢nich skol.

Pro stanoveni koncep¢ni strategie je dobrym a Casto vyuzivanym autoevalua¢nim prostied-
kem analyza SWOT. Pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi jsem urcila vzdy cty-

i1, dle mého nadzoru, nejsilngjsi faktory ovlivitujici chod Skoly.

SWOT ANALYZA
Vhitini prostiedi
SILNE STRANKY
e jedinecnost, vylucnost a exkluzivita vzdélavani ve vinatsko-
vinohradnickém oboru
e dobfe nastavené obory vzdélavani s reakci na specifikaci kraje a potie-
by
zaméstnavatelll, postupnost mezi u¢novskymi a maturitnimi obory
e moderné vybavené a ekonomicky stabilni Skolni hospodarstvi poskytu-
jici
nadstandartni moZnosti vyu¢ovani odborné praxe
e odborna spolupréce s profesnimi svazy, spolky a odbornymi firmami,
velmi
rozvinutd zahrani¢ni spoluprace
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SLABE STRANKY

vlivem nedostatku zajmu, dochazi k pfijiméni uchazeci se slabymi
ptedpoklady, vedoucimi ke Spatnym vysledkiim vzdélavani (matematika
u maturit)

velké zastoupeni frontalni vyuky ve vyucovacim procesu na tkor mo-
dernich aktivizaénich metod

nizka Grovei vyuziti potencialu lidskych zdroji (aktivita, mimoskolni
¢innost)

Vnéjsi prostredi

dobfe nastavené podminky pro nabidku celozivotniho vzdélavani
moznost ziskat finan¢ni prostfedky z vedlejsi hospodarské cinnosti
podpora uctovského a odborného vzdélavani ze strany Jihomoravského
kraje

rozvijet Skolni projekty, a zahrani¢ni spoluprace

nezédjem o ucnovské obory a nastavbové studium, nizky zdjem zakt

o zemédélské obory

vysoké naklady na mzdové prostiedky, energie a provoz vSech stredisek
Skolniho hospodafstvi, nutnost udrzet ziskovost

konkurence skol podobného zaméteni (Rajhrad, Znojmo, Bzenec)

a gymnazia v regionu zpusobujici odliv nadanych zaka

zkreslend image Skoly v o¢ich neznalé vetfejnosti (pomluvy, zavist, afé-
ry)

Tabulka 3 SWOT analyzy (viastni zpracovani — pouZzity interni matrialy SVISV)
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10 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Rozhovor byl veden s feditelem Stiedni vinatské skoly Valtice v feditelné Skoly

Jaké zazitkové programy Valtice nabizeji?
Vzhledem k tomu, ze Valtice jsou soucasti LVA, urcité to budou turistické atrakce
spojené s navstévou saletli a pamatek, které stoji za to zhlédnout. Tim, ze Valtice
lezi v roving, je vSe spojené s cykloturistickymi vylety a v neposledni fad¢ je to vi-
natska turistika. Valtice jsou hlavnim méstem vina, kde jinde by méli lidé ochutnat
skvéla vina nez prave zde
Nase Skola sidli ve Valticich, co zajimavého miiZe turistim nabidnout?
Nase Skola vlastni spoustu vinic, vlastni stfediska a provozy, takze kromé klasické
vyuky délame vedlejsi hospodaiskou ¢innost a jsme schopni turistim nabidnout
pomérné zajimavé véci — od ubytovani pres prohlidku stfedisek az po zazitek v po-
dobé ochutnavky vin, fizené degustace s rautem. Ty byvaji vyhledavané nejcastéji.
Turisté pfijedou do Skoly, ubytuji se a zaplati si pobyt s vecerni degustaci
Jaké jsou finan¢ni vyhody?
Ted’ se nam rozjelo ubytovani, protoze mame velky domov mladeze, ktery jsme
zrekonstruovali a jsme cenové nékde jinde nez bézna ubytovna. Velice cCasto
se u nas tfeba cyklisté ubytuji za 350,- K&, coz je dnes smesna cena. Bud’ se jen
ubytuji a délaji cyklovylety po pamatkach, nebo navstivi nas prezentacni sklep
a ochutnaji naSe vina, mosty, palenky, nebo si nakoupi vSe jako suvenyr. Urcité
je tento postup zajimavy i z hlediska finan¢ni pfinosu
Pro¢ bychom my, jako Skola, méli délat tyto zazitkové programy? Jaké mame
vyhody viici ostatnim?
Je to z toho dliivodu Ze se samoziejmé prezentujeme jako vinafskd Skola, ale mame
1 obor Agropodnikéani. Myslim si, Ze to je jeden z hlavnich smérii zabyvajici se vi-
nafskou turistikou, Agroturistika, zazitkové programy, to je to, co zaky ucime,
a proto si myslim, ze bychom to méli zpétné nabizet navstévnikim. Jednak délat
servis studentlim, aby se vSeho mohli ucastnit v rdmci praxe, ale pokud mame
ty moznosti, jsme v daném regionu, tak prosté pro¢ toho nevyuzit a neziskat z toho
1 n&jakou pfidanou hodnotu

Co vSechno tedy mohou eventy Skole prinést?
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Tak urcité to nejsou jenom penize, my tady mluvime jen o penézich, ale ja bych
chtél, aby tyto aktivity hlavné pfinesly dobré jméno Skole, protoze dnes je takova
situace ze zakl je ¢im dal mén¢ a Skoly musi mezi sebou bojovat, co se tyka presti-
ze. Tak bych chtél, aby se o nasi Skole mluvilo v superlativech, aby lidé¢, ktefi sem
ptijedou, at’ uz je to za zazitkem s vinem, nebo za jakymkoliv jinym zdzitkem,
aby na tuto Skolu vzpominali, aby ji chvalili, doporucili dal sifili dobré povédomi
o Skole, délali dobré jméno Skole. Tim padem nam to piinese i nové uchazece, na-
plnénost Skoly se zvysi, a to my chceme, abychom méli 1 zdky, abychom prosté
fungovali tak, jak mame. No a penize jsou dulezité, proto abychom mohli zajistit
chod skoly. Penize, které mame z prondjmu, degustaci a ostatnich aktivit, jsou témi,
které nam ve Skole zlstavaji, které nemusime odvadét a mizeme je dale vyuZzit,
kde ve skole pottebujeme

e Ztoho nam tedy vyplyva, Ze chceme posilit marketingovou strategii Skoly,
aby se o nas védélo, aby se o nas mluvilo v superlativech, aby lidé védéli,
co vSechno pro zZiky délame.

e Jak mysli$, Ze by na toto vSechno reagovali kolegové? Museli bychom vyuzit

jejich prace, protoZze mame vyborné odborniky, perfektni zazemi. Do jakych
provozi bychom mohli nav§tévniky pustit, nebo jakou koncepci bychom méli
pri eventech pouzit?
Toto neni uplné jednoducha otdzka. Samoziejmé odbornici jsme, madme i neomeze-
né moznosti, ale to, co mame omezené, je Cas. A v piipadé, Ze vSichni ucime, d¢-
lame to, co mame v prioritach na prvnim misté, konc¢ime nékdy ve dvé nebo Etyfi
hodiny odpoledne. Proto mohou byt eventy organizovany v podvecer, nebo o vi-
kendech. To si myslim, Ze by mohlo docela nardzet. Bude obtizné namotivovat uci-
tele, aby ve $kole netravili jen pét, ale sedm dni, no. UpIn& upiimné ¥ikam, Ze toto
by mohl byt kriticky bod — ¢as. MiiZzeme narazit na to, Ze 1idé nebudou ochotni byt
v praci pofad, tak — Ze v tuto chvili nejsem schopen fici, s jakou odezvou se to se-
tka. V8e je potieba vyzkouset

e Vtomto bodé bych méla navrh. Jako odborna S$kola mivame o prazdninach
odborné praxe. Dozor na téchto praxich déla vice ucitelii. Nedalo by se to vyu-
Zit tak, Ze ucitelé, jez by chtéli eventy délat, by nechodili na prazdninovou pra-

xi a vénovali by se spiSe eventiim pro navstévniky?
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Dalo by to tak zaridit, nebo by to muselo byt soucasti pracovni doby, at’ uz s zaky nebo

bez nich. V ramci servisu. Pokud by akce probihaly béhem pracovni doby, nebyl

by problém zadny, pokud by se konaly béhem praxe, také by to Slo, mély by jen jinou

napln a nezasahovaly by ucitelim do Zivota po praci

Jakou komunikaéni strategii Skola pouZiva a jakou formou komunika¢ni stra-
tegie bychom mohli eventy nabidnout?

My jsme se ted’ o néco vice zaméfili na webové stranky skoly, které jsme moderni-
zovali. Zacali jsme cCastéji pouzivat Facebook, aby se dostalo vétsi mnozstvi infor-
maci k vefejnosti o béznych aktivitdch Skoly, at’ jsou to uspechy zaki, nebo aktivi-
ty, které pofadame navic. TakZe jdeme 1 touto cestou. SnaZzime se ted’ tocit 1 n&jaké
drobné filmy, kde chceme pies Youtube zaujmout lidi. Dat do podvédomi, Ze exis-
tuje vinaiska skola, kterd ma co nabidnout. Nov¢ jsme zavedli nebo vlastné oprasili
Den skoly, kdy celou skolu otvirdme pro absolventy, turisty i Sirokou vetejnost.
Chceme, aby se lidé podivali po Skole, seznamili s dénim Skoly, ochutnali vyrobky
a znovu k nam prtijeli 1 s prateli. A to proto, Ze zjisti, Ze Skola ma co nabidnout,
od ubytovani az po skvéla vina. Také vétim, Ze ti lidé, ktefi pfijdou, nebo se zde
omylem nachomytnou v ramci turistického vyjezdu, tfeba na kole, a zjisti, co vie
Skola m4 a za jaké ceny, se budou opakované vracet, to je dalS$i moznost strategie,
jak oslovit turisty

Z. dotaznikového Seti‘eni na Google doc mi vyplynulo, Ze nejvétsi zajem by byl
0 program snoubeni vina s pokrmy. Miame moZnost uskutecnit tento pro-
gram?

Docela mne to potésilo, protoZe to neslySim poprvé. Jiz jsem se setkal s fadou lidi,
kteti fikali, Ze krom& degustacnich zazitka by chtéli vyzkouset i n¢jaké snoubeni,
to znamena skloubit naSe vina a regionalni potraviny. Proto jsem rad, ze mi to tvijj
vyzkum potvrzuje, a urcité se tim budu dale zabyvat. Podle mne je to cesta, jak Sko-
lu zviditelnit, jak ji posunout nékam dal. UZ se nebude mluvit v souvislosti se $ko-

lou jenom o ving, ale o viné a jidle

Rozumim. Také mam tuto zkuSenost, kdyZ jsem Skolou provazela turisty, nebo
ucastniky kurzi. Dostaly se mi zpétné vazby, Ze by se takovych eventi radi zua-

castnili, proto jsem do toho vlastné §la.
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Pokud by se nam podatilo dotahnout pripravu programi do konce, Sel bys
do toho se mnou?

Ano. My jsme jiz spole¢né, pokud si vzpominds, ptipravovali jeden kurz, ktery
se jmenoval Hodnotitel vina. Jesté jsme ho tplné nerozjeli, ale pracujeme na tom.
Chceme bézné lidi ptitdhnout do Skoly, do Valtic a trochu je vzdé€lat, co se tyka de-
gustacnich dovednosti a navykt. A odtud zbyva ke gastronomii jiz jen maly kricek.
Myslim si tedy, Ze bychom mohli pokracovat dale. Ja bych do toho urcité Sel.*
NasSe povidani bych zakoncila posledni otazkou. Myslis si, Ze bychom tyto pro-
gramy mohli zafadit jako formu celoZivotniho vzdélavani?

Urc¢ité mohli. Ale pokud by se opravdu mélo jednat o oficialni kurz, museli bychom
pocitat s tim, ze s jeho organizovanim bude dost prace, hlavné po strance adminis-
trativni. Pokud vSe zvladneme, jsem piesvédceny, Ze tento program bude zadany
a lidé ho naplni. Nebude to jen kurz pro kurz, ale poslouzime tim vetejnosti. Mys-
lim, Ze toto lidé ve Valticich ocekavaji, a prave toto jim zde chybi

(Rozhovor s feditelem Stfedni vinai'ské Skoly Valtice veden dne 15. bfezna 2019)
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11 ANALYZA FOCUS GROUP

Pro moderovanou skupinovou diskuzi, ktera patii do kvalitativniho vyzkumu, byla nahod-
n¢ vybrana skupina 6 turistli ubytovanych v domov¢ mladeze Stredni vinarské skoly Valti-
ce. Nikdo z respondentll neni odbornikem na vinafstvi a vinohradnictvi. Navstévnici byli

pozéadani autorkou prace, zdali by poskytli skupinovy rozhovor k diplomové praci.

Na zacatku ptfed zahajenim diskuze byli participanti seznameni se Stiedni vinafskou Sko-
lou, a to formou prohlidky Skoly a vSech jejich stfedisek. Navstévnici byli pozvani
na 14. hodinu do sSkoly a nasledné po ni absolvovali exkurzi, navstivili agrolaboratof,
Frantiskanskou zahradu, Centrum Excelence, Skolni statek, palenici, mostarnu, Skolni sklep
Venerii a nakonec se vSichni sesli k rozhovoru v prezentacnim sklepé Skoly Pod Starou

feditelnou v 18.00 hodin.

Participanti odpovidali na otazky podle pfedem piipraveného scénare. Byla jim vSak

umoznéna vzajemna diskuze a dopliiovani odpovédi.

Cilem bylo zjistit, jak budou vnimat participanti nabidku zaZitkovych programi porada-
nych Stfedni vinai'skou Skolou Valtice (proto také byli seznameni se stiedisky Skoly). Pre-
devs§im se zjiStovalo, o jaké programy by méla vefejnost zajem a jestli by mohly programy

fungovat formou celozivotniho vzdélavani.

Prohlidka areélu Skoly byla velmi dillezita z tohoto diivodu, aby si participanti mohli udélat
obrazek o tom, co se Zaci Skoly uci a co v§e mize byt do zazitkovych turistickych progra-
mu zahrnuto. Pti této pfilezitosti se navstévnici doveédéli, Ze je moznost absolvovat pro-
gramy jednodenni, tfidenni a pétidenni. V ptipadé tfidennich a pétidennich programi bude
pro zajemce zajiSténo ubytovani v domové mladeze a stravovani ve Skolni jidelné. Cena
ubytovani a stravovani vSak nebude zahrnuta do ceny programu, tu si bude kazdy ti¢astnik
platit zvlast’, a to pro pfipad, ze by se chtéli navstévnici ubytovat a stravovat jinde nez
ve Skole. Nabizenych programi se mohou také zac¢astnit turisté z jinych lokalit LVA, nebo
rezidenti. Proto je cena programu bez stravy a ubytovani a icastnici plati pouze za program

jako takovy. Ceny programil budou uvedeny v navrhové ¢asti diplomové prace.

Odpovédi byly zaznamenavany pisemné a nahravany na diktafon. V pisemné Casti jsou
jednotlivy tGcastnici oznacovani jako participant 1, 2, 3, 4, 5, 6 (zkratkami — P1, P2, P3, P4,
PS5, P6).
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Odpovédi respondentii:
Jste v Lednicko-valtickém arealu poprvé?

P3: Urcité ne, zdejsi krajinu navstévujeme s prateli velmi ¢asto. Jsme sportovné zalozena
skupina, a tak mame tuto lokalitu projetou na kole kiizem pies pamatky, Palavu, rybniky,

meéstecka, vinaiské stezky a jiné.

P1: To, co mame letos jako novinku, je ubytovani na vaSem domové mladeze a stravovani
ve Skolni jideln&. Nekteti z nas vzpominaji, jaké to bylo, kdyZ jsme na intru bydleli my.

Ale samoziejmé je to jiné, nez kdyz jsme tehdy museli poslouchat. Také ubytovani je lepsi.
Co Vas z toulek na kole nejvice zaujalo?

P1: Vychvalovat pamatky a krajinu je asi zbyte¢né. Do Valtic jsme pfijeli nejen za spor-

tem, ale také za dobrym vinem, které jsme jiz ochutnali a snad jesté ochutname.

P6: J4 tifeba jsem nadSeny nejen z vina a krajiny, ale hlavné ze spousty vinnych sklepi,
které se jen na tomto kopecku nachézeji. Prosli jsme si Valtické podzemi, nakoukli jsme
k n¢kolika malym vinafim a také jsme byli ve 100dole, ktera patfi Vinnym skleptim Valti-

CC.

P2: Ja jsem tfeba milovnikem piva a vino moc nepiji, ale sklepy, které jsme navstivili, jsou
uzasné. Taky bych se rad podival do né€jakych vyrobnich sklept, jestli se to tak da fici.
Zajimam se o vyrobu piva, a tak bych chtél néco védét i o viné. Nemam potuchy, jak pies-

n¢ se vyrabi.

PS: Ja jsem spiSe na ty pamatky, ale také by mé také zajimala historie vyroby vina. Tim
samoziejmé nechci fici, Ze bych si pohdrek nedal, ale to, jak vino vyrabéli nasi ptedci, mu-
si byt zajimavé. Také se mi libila navstéva vasSi vyrobny. Jsou to UZasné staré prostory

s novou technologii.

P3: Mohu fici, Ze uZasnym zaZzitkem jsou pro mne vinaiské cyklostezky a ta rovinka. Pro-
jizdét kolem vinohradl a sklipkti, ochutnat u toho jeSt€¢ dobré vinecko a néco malo

k zakousnuti, prosté raj.

P4: Souhlasim se v§im, co zde bylo feceno, hlavné kdyz je dobra parta kamaradi.
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Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne event zaméreny na vinarskou turistiku?

P4: Vsichni asi vime, Ze je to n&jaky zdzitek a kdyz je zaméteny na vinatskou turistiku,
tak to bude doplnéno o vino a vSe, co se kolem n¢ho to¢i. Nebo mozna putovani ze sklepa

do sklepa? Nevim, jak na to piesn¢ odpovedet.

P6: Myslim, ze ma Eva pravdu. Bude to vSe, co je spojeno s vinem a musi to byt zazitko-
vé. Asi néco takového, jak jste nds provazela vasimi stfedisky, to pro mne byl také zazitek.
Zatim jsem nemél moznost se takto do néjaké Skoly podivat, takzvané nahlizet pod vyrobni

poklicku.

Jak jste jiz Fekli, provedla jsem Vas po stiediscich naSi Skoly. Ma otazka tedy zni:

Chtéli byste se zucastnit zaZitkovych turistickych programi na této skole?

P4: Jestli mohu mluvit za celou skupinu, myslim si, Ze ur€ité ano, jen by asi zéalezelo
na tom, co nabidnete. Vase stfediska jsou zajimava. Od Skoly a prednasSkovych sl poci-
naje a konce vSemi stfedisky, ktera jsme navstivili. Mne osobné¢ zaujala palenice a mostar-
na. Je to néco nového, co urcité jiné Skoly nenabizi. A taky jak fikal Michal, stalo by za

to se podivat i na vyrobu vina. Ale to bychom tu museli stravit nejen vikend.

Dalsi ma otazka tedy je, zda byste se zii¢astnili jednodennich nebo i vicedennich pro-

grami?

P2: Asi zalezi na tom, co by v programu bylo nabidnuto, ale jsme pro kazdou legraci.
Pfi prohlidce stfedisek jste ftikala, ze pokud se to podafi, tak programy uskutecnite
a ze jich bude vic. Myslim, Ze na to turisty naladkate. Urcité by to mohla byt zajimava zku-

Senost. A pokud by se dalo vybrat z vice moznosti, pro¢ ne?

PS: J4 si osobné myslim a doufam, Ze mohu mluvit za vSechny, Ze pro nas opravdu byl
jiz zazitek s Vami projit vase stfediska. Urcité bych se rad zucastnil i1 vicedennich progra-
mu a pokud by byla moZnost si néco i vyzkouset, pro¢ ne.

P4: Nas, a to mluvim za nés Zeny, by zajimalo spojeni vina a gastronomie. Tedy snoubeni,

jak nam bylo feCeno. Jen by to asi chtélo vzit néjak od zakladl, protoze ja tfeba nemam

zadné zkuSenosti, jak poznat, které vino se, k jakému pokrmu hodi.

P3: Jist¢ by snoubeni bylo zajimavé, ale také by mne tfeba zajimala vyroba mosti a pale-

nek. To musi byt zazitek sam o sob¢. BéZné se k tomu ¢loveék asi nedostane.
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P1: Hm, zajimavé, ale to ja bych asi nechtéla. Zajimal by mne spiSe ptfesny postup,
jak vino podavat, nalévat a také otvirani vina a sektt atraktivnimi zpisoby. To je zazitek,

pak bych se chlubila kolegim v préci, jak to umim.

P6: A co takhle zvolit si ty programy jako team building? Tteba by se mi to libilo pfi sbéru
hroznti. Ud¢lat si par skupinek a zavodit, ktera bude mit vic nasbirdno. A pak to vitézové

oslavi ve sklepé.
Jakym zpiisobem se nejcéastéji dovidate o akcich v tomto regionu?

P4: Nase vyjezdy zafizuji hlavné ja. Divdm se na rGzné portdly, infocentra, hodn¢ sleduji
akce na Facebooku a internetu. Nékdy mi pristanou na stole letaky, ale to velmi malo. Také
hodné dam na doporuceni kolegl a kamaradu, ktefi cestuji tak jako my. Myslim si, Ze nej-
lepsi je, kdyZ nam akci nékdo doporuci, a zhodnoti, jestli byl nebo nebyl spokojen. Pokud

jsme spokojeni my, posildme to po Facebooku dal.
Mohu se zeptat, co Vam ve Valticich chybi?

P2: Jak jiZ bylo fe€eno, jsme spokojeni. Kdyz pfijdeme do sklipki, je ndm nabizeno vino,
poptipad¢ néco k zakousnuti. Pro objednané skupiny jsou tu mozZnosti i posezeni u cimbal-
ky, ale to, co tu asi chybi, je naugit se kombinaci pokrmii s viny. Rekl bych, Ze toto téma
je dnes hodné€ propagované a lidé by se urcit€¢ chtéli priucit jak na to. Tak si myslim,

ze pokud byste toto do programil zafadili urcité¢ bychom se ptihlésili.

PS: Souhlasim, taky bych se pfidal. A nejen na to. Ud¢lejte programy, dejte ndm veédét

a uvidi se. Radi ptijedeme a poSleme to dal. Zatim se ndm tu moc libi.
A co finanéni stranka? Kolik byste byli ochotni zaplatit za pétidenni program?

P1: Zalezi na tom, ¢eho by se program tykal, jestli pamatek, cyklostezek, praci ve vyrob-
nach nebo snoubeni. Pokud by to bylo jen za program tak dva az tii tisice. Samoziejmé
bez ubytovani a stravy. Také by zaleZzelo na tom, co ptesné by bylo jeho néplni. Jak fikali
ostatni, az budete mit hotovou celkovou nabidku, poslete ndm ji, nechdme Vam na néas

kontakt, rozpoSleme vse dal.

(Rozhovor s nahodné vybranymi participanty veden dne 16. biezna 2019 ve Skolnim skle-

p¢ Pod Starou feditelnou)
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni v diplomové praci je zjistit, zda budou mit navstévnici Led-
nicko-valtického aredlu zajem o eventy potfddané Stiedni vinafskou Skolou Valtice. K to-
muto ucelu byl sestaven dotaznik a umistén na portal Google doc, kde bylo pocitano s tim,

ze jej vyplni alespoii 150 respondenti.

12.1 Sbér dat

Probéhl online vyzkumem pomoci internetu. Dotazniky byly vytvotfeny ve formulafich
Google doc, kde na né méli moznost odpovidat zdjemci ze viech koutii Ceské republiky.
Na tento portal byli upozornéni také navstévnici Stredni vinatské Skoly Valtice, ktefi se jiz

ucastnili vzdélavacich akci na této skole a projevili zajem o ucast na dalSich akcich.

12.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada celkem z 18 otdzek rtizného typu. Jsou zde jak otdzky uzaviené, u kte-
rych si mize respondent vybrat pouze jednu odpovéd, tak i oteviené, kde méli respondenti
moznost oteviené se vyjadiit. V dotaznikovém Setfeni byly pouzity statistické otazky, které

rozttidily respondenty podle véku a kraje, v némz maji nahlaSené trvalé bydliste.

12.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi informaci o chovani spotiebiteli z hlediska je-
jich preferenci v traveni volného Casu. Lokalitou pro dotazniky byl zvolen Lednicko-
valticky aredl, ktery nabizi mnoho sluzeb. Mistem, kde se budou programy odehravat,
je Stfedni vinaiska Skola ve Valticich. Dotaznikového Setfeni pro vinatskou Skolu se zu-
Zastnilo 251 respondenttl, a to ze viech kraji Ceské republiky. Skola ma v planu poiadat
programy zaméfené na vinaiskou turistiku, a proto jsou pro ni vysledky dotaznikového
Setfeni dulezité. Tato metoda vSak byla jen jednou ¢asti prizkumu, ktery byl pro potieby
této prace zrealizovan. Dle vyhodnoceni otazek ¢islo 1 a 2, zdali by Vés zaujala nabidka
eventll na vinai'ské Skole a jestli byste se ji zucastnili. Odpoveédét mohli zajemci kladné
a zaporné. Odpovédelo 251 respondentd, vétSinou kladné, a to 91,6 % by nabidka zaujala
a 86,5 % respondentil by se eventli zii€astnilo. V dotaznikovém Setieni byly tyto odpovédi

vyhodnoceny graficky, konkrétné vyseCovou metodou.
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Zaujala by Vas nabidka eventti
8%

Graf 1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1 (viastni zpracovani)

Na otazku, zda by navstévnici preferovali potfadani eventii v dob€ letnich prazdnin, kdy
maji zaci Skoly prazdninové praxe a mohli by se s odbornymi uciteli podilet na tvorbé pro-

gramtl, odpovédélo 251 tcastnikii dotaznikového Setfeni takto:

Souhlasna odpovéd’ ano byla od 182 respondentti, coz je 72,2 % osob které by se v této
dobé programl zucastnily. To znamend, ze by se studenti na vSem také mohli podilet

v dobé¢ letni prazdninové praxe, a tak si programy prakticky vyzkousSet.

Z celkové nabidky ¢ty programu (vinafstvi a historie, vinafstvi a sport, vinafstvi a prace
ve vinici, snoubeni vina s pokrmy), které byly k dotazovani sestaveny, miZzeme vyzkum

vyhodnotit takto:

Nejveétsi zajem jevili respondenti o program snoubeni vina s pokrmy, a to v celkovém po-
¢tu 251 osob coz je 96 %. Program je v navrhové Casti nazvan ,,PotéSeni ze snoubeni®.
V dnesni dobé€ je o tento trend programii velky zajem, zejména proto, Ze velké mnozstvi
lidi se chce seznamit s tim, jak vino podévat, a jakym vinem pokrmy doplnit. Jak vhodné
naladit chutové poharky a jak doptat znamym, kamaradiim, obchodnim partneriim, spolu-
pracovnikiim a ostatnim z4jemcim potéSeni z dobrého vina a jidla, tedy ten spravny zazi-

tek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Mate zajem o snoubenivins
pokrmy

M ano ne

6%

Graf 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 (viastni zpracovani)

Dalsi z navrzenych programt, a to vinafstvi a historie, také nema percentudlné¢ zanedbatel-
nou hodnotu. Chtélo by se ho zucastnit 217 respondentti z 251, coz je 86,5 %. Proto je ten-
to program vhodnym nésledovnikem top programu ,,PotéSeni ze snoubeni.” Tento by mohl
byt navstévnikim piedstaven také pod ndzvem ,,S vinem za krasami LVA.“ V ném se mo-
hou néavstévnici seznamit nejen s nabidkou vin v této oblasti, ale také s historickym dédic-
tvim rodu Lichtenstejnt, a to na kole, pésky, projizd’kou tfeba v historickém kocare, ne-

bo na hibeté koné.

Dalsi v potadi byl program zaméfeny na vinafstvi, vinohradnictvi a sportovni klani, mohl
by byt uspotfadan tteba pii sbéru révy vinné. S nim bylo pocitano hlavné pro team buildin-
gy, ale vzhledem k nizkému zajmu respondentli nebude tento program uskute¢nén. Spor-

tovni klani se mohou zatadit do ostatnich lukrativnéjsich program, které budou vicedenni.

Program vinarstvi a historie
krajiny

M ano ne

14%

Graf 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 4 (viastni zpracovani)
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Také program zabyvajici se hlavné praci ve vinici se nesetkal s velkym nadSenim. Vybralo
by si jej jen 163 castnikil, coz je 64,7 %. Predstava respondentii byla pravdépodobné na-
zvem programu zkreslena. Zde by se jednalo o seznameni s tim, jak se o vinice musi maji-
telé starat béhem celého roku. A to od vysazeni mladé vinice az po tvorbu lahodného mo-
ku. Priifezoveé bude toto téma v malém mnozstvi také zafazeno do vicedennich programu

a uvidime, jaky program si respondenti po rozpracovani zvoli.

V dotaznikovém Setfeni také zadavatele zajimalo, kterd mista respondenti v LVA jiZ na-
vstivili a o kterd mista by méli vétsi zajem. I kdyz jiz v tomto aredlu pobyvali, radi
by v programu opét n¢které lokality zhlédli. Velky zajem byl projeven o navstévu vyrob-
ny vin, sklipky, vinatské stezky, ale co nas potésilo také o moderné vybavenou mostarnu,

ktera Setrn¢€ zpracovava ovoce na mosty.

Co se tyka ceny programd, urc¢it¢ bude zalezet na délce zvoleného programu a od toho od-
vozené ceny. Nejvice respondentil by bylo ochotno za zaZzitek s vinafskou tématikou zapla-
tit tisic korun Ceskych, ale 1 vyssi ¢astky. ZaleZelo by na tom, jak by byl program sestaven
a co vSe by nabizel. Velky zdjem, a to ze strany respondentii, by byl o vino a regionalni
potraviny, celkem 99,2 % coz je 249 respondentli. Tim se nam také potvrdilo, Ze program

»PotéSeni ze snoubeni* by patiil opravdu k tém nejzadang;si.
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Chtéli byste k vinu i regionalni
potraviny?

M ano ne

1%

Graf 4 Vyhodnoceni otdzky ¢. 12 (vlastni zpracovani)

Velkym piekvapenim prizkumu bylo, Ze se dotaznikového Setieni zucastnili respondenti
viech krajii Ceské republiky, i kdyZ ve dvou piipadech jen jednim zastupcem. Jedenact
respondentl bylo dokonce z jinych zemi, konkrétné ze Slovenska, Némecka. Pocet respon-

dentl z jednotlivych kraji miiZete zjistit z grafického zndzornéni pod textem.

B Jihomoravsky
‘ B Zlinsky
B Olomoucky
B Moravskoslezsky
B Pardubicky

M Vysocina

M Jihocesky

B Plzerisky

Graf 5 Vyhodnoceni otdzky ¢. 14 (vlastni zpracovani)
DalSim zajimavym zjisténim bylo, ze se prlizkumu zucastnil vétsi pocet zen nez muzi.

Zastoupeni vékovych skupin bylo celkem vyrovnané.
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13 ANALYZA KONKRETNICH PRISTUPU K DIFERENCIACI
NABIDKY EVENTU

Zakaznik nakupuje tam, kde dostane nejvyssi pfidanou hodnotu, a proto se zaméstnanci
Stiedni vinatské Skoly Valtice rozhodli nabidnout navstévnikiim Lednicko-valtického area-
lu ptidanou hodnotu ve form¢ zazitkli se zaméfenim na vinatskou turistiku. Tim také chtéji
podpofit marketingovou strategii Skoly a zviditelnit tak aktivity pofadané ve skole formou
celozivotniho vzdelavani. Informace o pozadavku na nabidku programi s vinaiskou téma-
tikou jsou shromazdény na zakladé vyplnénych dotaznikli a metody individudlnich a sku-
pinovych rozhovor. Eventy budou sestaveny podle ptani respondentt. Veskeré materialy
a zpracované eventy budou nasledné pouzity také pii vyuce studentt studijniho oboru Ag-
ropodnikani se zaméfenim na vinafskou turistiku a to tak, aby studenti své ziskané znalosti

a dovednosti mohli v budoucnu uplatnit ve své vlastni praxi.

13.1 Vinarska turistika

Vinarska turistika v Lednicko-valtickém arealu je velmi rozsifend. Nachazi se zde mnoho
vinafskych podnikd, vinafstvi, vinoték, vinnych sklepl, vinatskych stezek a také jedina
stiedni vinarska Skola v Ceské republice. Hlavnim centrem vinafstvi této oblasti jsou Val-

tice hlavni mésto vina. Zde se také nachazi skola, pro kterou budou eventy sestavovany.

Vinatskou turistiku vSak nelze chapat pouze jako uchopeni pohéarku vina do ruky, nebo
putovani ze sklepa do sklepa, jak se mnoho turisti domniva. Jedna se o ucelené programy
tykajici se vinafstvi a vinohradnictvi, doplnéné dle zajmu rekreant o turistiku, cykloturis-
tiku po vinafskych stezkach, poznavani historickych pamatek v celém Lednicko-valtickém
arealu a prilehlych oblastech, snoubeni vina s pokrmy, prace na vinicich, vyroba vina,

mosti, palenek a jiné.

13.2 Konkurenceschopnost

V oblasti Lednicko-valtického aredlu je konkurence ve vinafskych aktivitdch velkd. Jak
uz bylo feceno, nachédzi se zde mnoho podniki zabyvajicich se vinatskou turistikou.
V dnesni dobé najdeme na trhu velmi kvalitni vina pohybujici se v cenové relaci, kterou
maji firmy vesmeés stejnou. Odliseni produktu se méni jen ve zpracovani etiket a ve forme
baleni jednotlivych produktii, v malych odchylkach pak v kvalité proddvanych produkti.

Jelikoz jejich kvalita je na velmi vysoké urovni, je potieba se zaméfit jinym smérem,
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a to jsou sluzby. Z tohoto divodu byl sestaven dotaznik, ktery byl formou Google doc
predkladan nejen navstévnikiim Lednicko-valtického aredlu s zadosti o vyplnéni, a tak po-
skytnuti zpétné vazby, podle které by Skola mohla do budoucna nabizet navstévnikim
eventy na miru. Béhem ziskdvani dat nejen z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze pii-
prava vinafskych eventli vinafskou Skolou bude konkurence schopnd. Stavajici nabidky
pro turisty jsou hlavné¢ zaméteny na prodej vina. Jako bonus jsou navstévnikiim nabizeny
degustace s rauty a posezeni u cimbalu. Dale se potadaji rizné vinaiské akce, na nichz
se také podili mistni stfedni vinafskéd Skola. Tyto akce jsou organizovany ve spolupraci
s valtickymi vinafi, vinafskymi podniky, spolky a méstem Valtice. Jedna se naptiklad
o Vinné trhy, Valtické vinobrani, Svatomartinské slavnosti a ostatni vinatské akce. Nabid-
ka programt je bohatd, a proto jsme se rozhodli odliSit se od ostatnich vinaifi hlavné na-

bidkou poskytovanych sluzeb celoZivotniho vzdélavani.

13.3 OdliSeni sluzeb

Nabizenymi produkty se vinafi v této oblasti ptili§ nelisi. Proto jsme se rozhodli odlisit
se od konkurence tim, Ze roz§ifime a zkvalitnime sluzby celoZivotniho vzdélavani a také
nabidneme sluzby odbornych ucitelli, ktefi velmi radi navstévniky seznami s programy
dle jejich pozadavki. Sluzby budou podle metod Setieni rozsifeny pro zajemce o vinafstvi
a vinohradnictvi tim zpisobem, Ze budou sestaveny turistické programy. Ty budou rozdé-
leny do nékolika skupin a kazdy zdkaznik bude mit moznost vybrat si program podle vlast-
niho uvazeni a dle svych moznosti. Velkou vyhodou pro sestaveni programt je to, Ze Skola
ma své vlastni vinice, sady, vyrobni sklepy, degustacni sklepy, mostarnu, palenici a jina
stiediska, kde se mohou veskeré nabizené Cinnosti odehravat. Co se tyka dalSich bonust,
Skola vlastni velky Domov mladezZe, kde mohou byt navstévnici ubytovani za pfijatelnou
cenu, a jidelnu, kde se mohou stravovat. Velkou vyhodou oproti jinym poskytovatelim
sluZeb v této oblasti je také vyssi kapacita lizek domova mladeze, takZe programy mohou
byt nabidnuty pocetn&jSim skupindm. Dalsi pfednosti je dostupnost stiedisek a celkové
propojeni aredlu Skoly s domovem mladeze, jidelnou, jednotlivymi pracovnami, vinicemi

a vyrobnimi stiedisky.

13.4 OdliSeni personalu

Skola ma mnoho odbornych pedagogii a zaméstnancti podilejicich se na produkci vina

a ostatnich produkt. Nékteii z nich jsou ochotni nejen v dobé letnich a podzimnich aktivit
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predavat své znalosti a zkuSenosti svym zakiim, ale také respondentiim, ktefi budou mit

o tyto ¢innosti zajem.

Personal poskytujici sluzby zakaznikim je kvalifikovany, mé& pozadované znalosti a do-
vednosti, které velmi ochotné piedava jak zaktim, tak zdjemciim o vinaistvi a vinohradnic-
tvi. Je spolehlivy, vnimavy, rychle reaguje na pozadavky respondentti. Komunikativnost

a vstficnost je samoziejmosti.

13.5 Tvorba programi

Programy mohou byt zaméfeny na cCinnosti, které se tykaji vinafstvi, vinohradnictvi,

ale 1 doprovodnych program a aktivit tykajicich se:

historie vinafstvi a vinohradnictvi

- oSetfeni a vysadby vinic

- zelenych praci ve vinicich

- sklizné plodin

- zpracovani vypéstki

- senzoriky

- snoubeni vina s pokrmy

- degustace vin, mosti, palenek
- historie Lednicko-valtického arealu
- sporty

- turistiky

- cykloturistiky a dalsi.

Jak jiz bylo fec¢eno, programy budou tvofeny dle pfani a potfeb jednotlivych zdjemcti. Do-
taznikového vyzkumu se zcastnilo 251 z4jemcii a z n¢ho vyplyva, Ze o tyto programy
bude z4jem z fad turisti ze vsech krajii celé¢ Ceské republiky. Program jako takovy zaujal
91 % respondentl (zde bylo naznaceno, s ¢im by se v programech mohli respondenti se-
znamit). Ugast na t&chto programech by potvrdilo 85 % zijemctl, a to hlavn& v obdobi léta,
podzimu, ale 1 v jinych mésicich roku. Zajimavym zjiSténim bylo, Ze o nabidku mé zajem
vice Zen jak muzl. Za nejzadanéjsi program byl zatim oznacen ten, ktery nabizi snoubeni
vina s pokrmy a dale pak i ochutnavku regiondlnich potravin. Co se tyka vékovych katego-

rii, nebyly zjiStény velké rozdily. Nejvice zajemct je z Jihomoravského kraje, kraje Vyso-
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¢ina a Libereckého kraje. Ostatni kraje maji percentualné podil stejny. Informace turisté

ziskavaji nejcastéji z internetu a Facebooku.

13.6 Programy

Budou jednodenni a vicedenni, jak jiz bylo feCeno, ptipravované dle prani turistd.
V ptipadé vicedennich programii, mohou byt respondenti ubytovani v modern¢ vybaveném
domové¢ mlédeze a budou mit mozZnost stravovat se ve skolni jidelné. V ramci programu
budou nejdiive zdjemci sezndmeni s harmonogramem programu a pracemi, na nichz
se budou podilet. Je nutné si uvédomit, ze se zédkaznici chtéji néco nového naucit, ale nej-

sou levnou pracovni silou.
Sezndmeni s programem (ukdzka programu v podzimnim terminu)

- préce pfi sbéru hrozna

- lisovani

- moStovani

- préce ve sklepnim hospodafstvi
- seznameni se s historii vyroby

- degustace burc¢aku

Kazdy program bude sestaven tak, aby si zajemci uZili co nejvice zazitki, vyzkouseli si to,
¢emu se chtéji priucit, popiipad¢ se pii relaxaci seznamili s okolni krajinou, pamatkami,
zdejSimi tradicemi.

ZavéreCnym zazitkem kaZzdého programu bude posezeni u vina s cimbalovou muzikou

a smoznosti rautu. Zde se zajemci mohou také seznamit se snoubenim vin s pokrmy

a regionalnimi potravinami.
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14 SHRNUTI VYZKUMU

Pro vyzkum k diplomové praci bylo pouzito pét vyzkumnych metod. Prvni z nich byla
SWOT analyza, kterda upozornuje na Stfedni vinafskou sSkolu Valtice, kde se zazitkové
programy budou odehréavat. S témito programy také Skola pocita jako s marketingovou
propagaci Skoly, a zviditelnit se. Jak jiz bylo zji$téno, Skola ma perfektni zazemi pro pota-
dani zazitkovych programi, vyborné odborniky a skvélé moznosti, jak programy uskutec-
nit. Velkym bonusem je také ubytovaci a stravovaci zafizeni, které bude respondentim

k dispozici. Dale pak veskera stiediska skoly, kde se mohou eventy odehravat.

Jako slaba stranka Skoly ve SWOT analyze se projevilo to, ze ke studiu se hlasi mensi po-
et studentid. Proto také Skola dé€la vSe proto, aby se zviditelnila a §itila kolem sebe dobré

jméno a atmosféru.

Dalsi pouzitou vyzkumnou metodou byl polostrukturovany rozhovor s feditelem Stfedni
vinaiské $koly Valtice, ktery je tvorbé eventil plné naklonén. Reditel je absolventem $koly
a hodné¢ mu zalezi na tom, aby Skola s 146letou tradici vyuky vinafstvi a vinohradnictvi
dale pokracovala ve své praci. Vita aktivitu pfipravy eventll a je moc rad, Ze z ostatnich
prazkumu vyplyva zéjem o poradani téchto programi. Jako klady pro potadani téchto akci
vyzdvihuje dobré zdzemi Skoly, jeji vybavenost a provazanost jednotlivych sttedisek. Vel-
kym bonusem jsou také ceny ubytovani na domove mladeze a stravovani ve Skolni jidelné.
Jako nejvétsi plus povazuje zajem respondentli o snoubeni vina s pokrmy, o které je dnes
velky zdjem. Je velmi rad, Ze zrovna toto téma muze byt zatazeno do zazitkovych progra-

mi, které hodla skola v budoucnu realizovat.

Metoda Focus group, ktera byla uspofddana s ndhodnou skupinou ubytovanych turistil
na domové mladeze Skoly, je dalSim cennym vystupem, ktery dokazuje zéjem respondentii
o zazitkové programy v Lednicko-valtickém aredlu. Tento skupinovy rozhovor vedeny
pracovnici S8koly vypovida o tom, Ze programy mohou byt zajimavym ldkadlem pro turisty,
kteti se o tuto lokalitu zajimaji. Realizaci riznych programi, dle vyjadifeni respondentd,
muze Skola zviditelnit své aktivity a dostat tak do podvédomi lidi to, Ze existuje a je dob-
rou prupravou pro budouci vinafe. Dale se pak turisté vyjadfovali k jednotlivym progra-

mum a opét byl velky zajem o snoubeni vina s pokrmy.
Nasledna dotaznikova metoda byla umisténa na internetovém portalu, kde méli moznost
lidé zcelé Ceské republiky vyjadfit svilj ndzor na piipravu programil pro vefejnost

ve Stiedni vinafské Skole Valtice. Opét se potvrdil zajem, a to 251 respondenti, kteii
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se vyjadrili formou odpoveédi na 18 otazek. Tyto odpovédi jsou podrobné rozebrany
ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Lze se z nich dovédét, ze zdjem o zazitkové pro-
gramy je velky, nejvétsi o snoubeni vina s pokrmy. Proto také tento program byl oznacen
jako top program a nazvan ,,PotéSeni ze snoubeni.” Mensi zajem je o prace ve vinici a pro-
pojeni vinaiského programu a sportu, i kdyz lokalita nabizi mnoho sportovnich vyziti, kte-

ra se daji usporadat i ve vinicich.

Posledni metodou vyzkumu byla analyza konkrétnich piistupt k diferenciaci nabidky
eventll. Tento vyzkum byl zaméfeny na to, ¢im se 1i8i vinafska Skola od ostatnich vinafii
a vinafskych podnikd v LVA. Bylo zjisténo, Ze to neni ani nabidkou produkti jako tako-
vych, ale Ze hlavnim potencidlem Skoly je kvalifikovany personal, ktery je zkuseny v praci
s lidmi, a také vybavenost, kterd je na vysoké trovni. Rovnéz vlastni mnoho vyrobnich

a nevyrobnich stiedisek, kterd mohou byt pti eventech plné k dispozici.

Z tohoto Setieni vyplyva, ze eventy ptipravované Skolou mohou byt konkurence schopné,
pokud budou kvalitné pfipravené a dobie propagované podle Setfeni ve vyzkumnych me-
todach. Urcité se tim podpoii dobré jméno Skoly, kterd se timto zplisobem zviditelni. Vel-
kym bonusem pro Skolu bude, pokud se eventy podafi a Skola na sebe vice upozorni, vétsi
prisun zaku, ktery se po zdarném uskute¢néni eventli ocekava. Dale pak budou programy
vhodnou metodou dal§iho vzdélavani nejen laické vetrejnosti, ale také zptisobem celozivot-

niho vzdélavani odbornikt v daném oboru.

Dal$im bonusem pro Skolu by mohl byt zisk z téchto ¢innosti, ktery bude zahrnut do ve-
dlejsi hospodaiské ¢innosti, a tudiz ve Skole zlstane. Tento zisk by pak bylo moZno vlozit
do dalsi ptipravy eventli a nachystat tak pro turisty spoustu novych zazitkii z programut
zaméefenych nejen na vinafskou turistiku. Témito aktivitami se také podpofi propojenost
skupiny ucitel — zak a studenti se 1épe ptipravi ve své budouci povolani. VeSkeré zkusenos-
ti a dovednosti ziskané pti piipraveé eventil na skole budou moci ztrocit ve svém budoucim

Zivoté, anebo pouzit pii ndsledném podnikani v daném oboru.
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15 ODPOVEDI NAVYZKUMNE OTAZKY

Na zéklad¢ ziskanych dat z metod vyzkumu (SWOT analyzy, polostrukturovaného rozho-
voru, Focus group a dotaznikového Setieni) je mozno zodpovedét vyzkumné otazky zaby-
vajici se nabidkou eventli v Lednicko-valtickém aredlu a tim, jaké typy eventu by respon-

denti nejvice v této oblasti uvitali.
VO 1: Maji turisté zajem ucastnit se eventii na Stiredni vinarské skole Valtice?

Z pruzkumu a odpovédi od 251 respondentil je zpétna vazba takova, ze o programy

ve Stiedni vinafské Skole Valtice by z4jem a Ze by se jich tudiz zic¢astnilo 91,6 % zajemct
napii¢ viemi kraji Ceské republiky coz, je 230 osob. Z tohoto vysledku je patrné, Ze o na-
vrhované eventy je znacny zéjem ze strany potencidlnich zdkazniki. Pro pracovniky Stied-
ni vinafské Skoly Valtice, jsou vysledky Setfeni kladnymi signély, na nichz lze stavét na-
vrhy budoucich zazitkovych programii Skoly. Participanti z vyzkumu Focus group projevili
zdjem o programy chystané Skolou. Na zdklad€ dosavadnich zkuSenosti autorka zajem
predpokladala a také ji nepiekvapil evidentni zajem o snoubeni pokrmt s viny. Velkym
prekvapenim vSak bylo, Ze o zazitky, jez se zabyvaji ostatnimi aktivitami, jako jsou napfi-
klad prace v pélenici a zelené prace ve vinici véetné vinobrani, nebyl az takovy zajem.
Tento nezéjem muize pramenit z neznalosti problematiky a respondenti se mohou mylné
domnivat, Ze se bude jednat o fyzicky namahavé Cinnosti. Dalsi zajimavou skute¢nosti je,
ze by se zazitkovych programi zi€astnily Zeny ve vétSim poctu nezZ muzi, a to v poctu

169 zen ku 82 muziim. Predpoklad, ze se téchto akci zicastni hlavné mladi lidé, se potvr-
dil. Ze zajmu o tyto programy je ziejmé, Ze vinaiské a vinohradnické aktivity

se v poslednich letech dostavaji do poptedi, a proto je vhodné na tuto cilovou skupinu
zamétit marketingové aktivity Skoly. Na zakladé svych vlastnich pozitivnich zkuSenosti

z minulych let miZe tato skupina osob do budoucna ovlivnit pozitivné rozhodovani svych
déti pii vybéru stiedni Skoly. To je také jednim z dtlezitych cili marketingové strategie

Skoly.
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VO 2: O jaké typy eventu maji turisté nejvice zajem?

Z dosavadnich vyzkumu vyplynulo, Ze zajem o eventy je napfi¢ celou nabidkou. O nékteré
z nich je vSak poptavka podstatné¢ vétsi. Z tohoto diivodu bylo vybrano pét programt rtiz-

ného zaméfeni, aby si respondenti mohli vybrat zazitek podle svych piedstav.

Nejvetsi poptavka byla po programu zaméfeném na vinaistvi a snoubeni vina s pokrmy.
Nazvali jsme ho ,,PotéSeni ze snoubeni“ a byl také oznacen jako top program této nabid-

ky. Projevilo o n¢j z4jem 237 dotazovanych, z celkového poctu 251 respondentit 94 %.

Dalsi program, jevici se navstévnikiim zajimavy je zaméfen na vinafstvi a historii krajiny.
Ten jsme nazvali ,,S vinem za krasami LVA“ a ucastnici budou mit moznost seznamit
se at’ jiz peSky nebo na kole nejen s vinaiskou tématikou, ale i historii Lednicko-
valtického aredlu a rodem LichtenStejni. Tento program byl 218 zdjemci oznacen jako
zadany, zcelkového poctu respondent ucastnicich se na dotaznikovém Setfeni

je to 86,5 %.

Program zaméfeny na vinafstvi a jeho historii by mélo z4jem navstivit 108 respondentl
z celkového poctu 251. Proto jsem se rozhodli ho také zatadit do nabidky a na zvali jsme
jej 5»Se skleni¢kou v ruce od historie po sou¢asnost.” Urcit¢ se najdou zakaznici, ktefi
tento program naplni a radi se dovédi nové informace o historii vinafstvi a vinohradnictvi

na Morave.

Program zaméfeny na vinafstvi a vinafské stezky by radi navstivili nejen sportovci
a to poctem 146 respondentil z 251, coz je 57,9 % tcastnika. Z diivodu dobie rozvinutych
vinafskych stezek, které tento kraj nabizi, jsme program pojmenovali ,,Na kole nejen
za vinem.“ V této nabidce bude nékolik moZnosti projeti se po vinatskych stezkach, jimiz
krajina disponuje, a také bude moznost zastavit se na degustace vin a regionalnich potravin

ve sklipcich nachazejicich se na téchto cyklostezkach.

Poslednim programem, ktery bude tvofit nabidku Stfedni vinaiské Skoly Valtice, bude pro-
gram zaméfeny na vinafstvi a prace ve sklepnim hospodéistvi nazvany ,,Z vinice do skle-
pa.“ Tohoto se mohou zucastnit nejen respondenti se zajmem o péstovani révy a prace
ve sklepnim hospodafstvi, ale 1ze propojit i zajemce o sportovni klani a snoubeni vina

s pokrmy. Coz je, dovolime si fici, 100% naplnénost.
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16 NAVRHY EVENTU

V projektové ¢asti diplomové prace jsou navrZzeny eventy se zaméfenim na vinaiskou turis-
tiku v Lednicko-valtickém aredlu pro Stfedni vinafskou Skolu Valtice. Tyto eventy
jsou sestaveny na zdklad¢é vyzkumd, informaci a dat z Setfeni obsazenych v praktické ¢asti
prace. Jsou zde zohlednény vysledky primarniho i sekundarniho vyzkumu. Jeho vysledky

budou dale vyuzity pfi vyuce Agroturistiky na stiedni vinarské skole.

16.1 Predstaveni eventu

Eventy jsou sestavovany pro rizné skupiny navstévnikii Lednicko-valtického areélu,
a to podle vysledkil Setfeni na jeden, tfi a pét dni. Kazdy program je uzpiisobeny poza-
davkim respondenti i studentim Skoly. Ceny programt se odviji od typu programu a jeho

délky. Programy, jez vysly z vyzkumu jako nejzadanéjsi, jsou:
Program zaméfeny na vinafstvi a snoubeni vina s pokrmy — ,,PotéSeni ze snoubeni“
Program zaméfeny na vinafstvi a historii krajiny —,,S vinem za krasami LVA*

Program zaméfeny na vinafstvi a jeho historii — ,,Se skleni¢kou v ruce od historie

po soucasnost”
Program zaméfeny na vinafstvi a vinafské stezky — ,,Na kole nejen za vinem*

Program zaméfeny na vinaistvi a prace ve sklepnim hospodatstvi —,,Z vinice do sklepa*

16.2 Tvorba programu — ,,PotéSeni ze snoubeni

Z vyzkumu, kterého se zucastnilo 251 respondentl, vyplyva, Ze velky zdjem by byl
o vSech pét predchozich programd, ale jako top program byl oznacen ten, pro ktery jsme
zvolili nazev ,,PotéSeni ze snoubeni.” Vzhledem k tomu, Ze o vinafstvi a vinohradnictvi
je v poslednich letech velky z4jem a lidé jiz nejsou pouhymi konzumenty vina, ale chtéji
se o tomto oboru dovédét co nejvice informaci, snazi se nase skola formou celozivotniho
vzdelavani tyto informace respondentiim predat. Tim se také hodlame dostat do podvédomi

obcant, posilit tak marketingovou strategii Skoly a tim rovnéz zajistit Skole dobré jméno.

Do programt se zapojuji zaméstnanci napfic celou Skolou, pocinaje feditelem Skoly, pies
zastupce, ucitele, mistry a ostatni pracovniky az po uklizecky. Programy vytvareji odborni
ucitelé v cele s feditelem Skoly, ostatni zaméstnanci zajist'uji chod zdzemi (ubytovani, stra-

vovani, fakturace, informacni sluzby, uklid, prodej a ostatni sluzby).
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16.3 Cile poradani eventii
Cile jsou dosazitelné a jasné formulované. Jedna se o tyto cile:

e propagace Stfedni vinaiské Skoly Valtice

e posileni marketingové strategie Skoly

e rozsifeni celoZivotniho vzdélavani

e podpora prodeje Skolnich vyrobki

e usporadani atraktivnich eventdl pro navstévniky Lednicko-valtického aredlu a jejich
naplnéni

e spokojenost zakazniki

e zvysit podvédomi o Skole a tim také zlepsSit naplnénost obort

16.4 Realizace eventu

Do realizace, jak jiz bylo feceno, se mohou zapojit vSichni zaméstnanci $koly. Programy
mohou byt realizovany ve vSech stfediscich Skoly (Centrum Excelence, ptednaskové mist-
nosti, prezentacni sklepy, FrantiSkdnska zahrada, vinice, sady, sklepni hospodafstvi, pale-
nice, mostarna a jin¢). VZdy vSak bude zéalezet na tom, jaké zaméfeni program bude mit.
V ptipad¢ jednodenniho programu mohou zajemci vyuZzit sluzby Skolni jidelny a nahlasit
si zde stravu. Pfi absolvovani vicedennich programii Skola nabizi kromé stravy v jidelné
jeste ubytovani v moderné zrekonstruovaném domové mladeze za velmi vyhodnou cenu.
Co se tyka materialového zajisténi programtl, o tuto sluzbu se postaraji zaméstnanci vinai-

ské skoly, a to vzdy podle nélezitého programu.
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JEDNODENNI PROGRAM ,,POTESEN{ ZE SNOUBENI“

Tento program je urcen zajemcum o snoubeni vina s pokrmy. Jelikoz se jedna o zacatecni-
ky je tieba je seznamit se zaklady snoubeni vina s pokrmy, a to formou teoretické prednas-
ky. Ta se uskute¢ni na Skolnim pracovisti, které je pro vinatské prednasky urceno a vhodné
vybaveno. Jednd se o Centrum Excelence, jez je jednim z nejnovéjsich stredisek Skoly.
Kone¢nym zazitkem tohoto programu bude degustace 5 vzorkii vina propojenych s chuto-
v¢ sladénymi regiondlnimi potravinami upravenymi ve formé studené kuchyné, tak zva-
nym soustem k vinu. Podavana vina budou vyrobky Stiedni vinaiské Skoly ve Valticich.
Béhem prestavek bude k dispozici obCerstveni, a to voda, kava, ¢aj, vyrobky studené ku-

chyné. Obéd bude zajistén, ve skolni jidelné.
Casovy harmonogram programu:

e 7.30 — prezence

e 8.00—10.00 Power pointova teoreticka prednaska
e 10.00—10.30 ptestavka — obcerstveni

e 10.30—12.30 druha ¢ast prednasky

e 12.30-13.30 poledni ptestavka na obéd

e 13.30 — 15.30 treti cast pfednasky

e 15.30-16.00 ptestavka — obcCerstveni

e 16.00 - 18.00 degustace se snoubenim
Prednaska:

Bude prezentovana formou Powerpointu. Navstévnici budou seznameni se zdkladnim roz-
délenim vin, s postupy pii jejich degustaci, vhodnosti vina z hlediska barvy, slozeni a chu-
ti. Ucastnici by se méli sezndmit s odriidami révy vinné a vhodnosti pouZiti jednotlivych
odrid k pokrmiim. RovnéZ budou pouceni o gastronomickych pravidlech podavani jednot-

livych vin (teplota vina, sklo, ptileZitosti).
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Degustace:

Je zavéreCnym zazitkem dne a bude se jednat o fizenou degustaci pod dohledem zkuSeného
lektora. Pfi ni budou moci Gcastnici prakticky uplatnit své teoretické znalosti z predchaze-
jici prednasky. Vina budou doplnénd vhodnymi vyrobky studené kuchyné z regionalnich

potravin.
Informacni kanaly:

Zajemci o tento jednodenni program budou informovani o pfipravované akci pomoci in-
formacnich kanali $koly, a to na strankach skoly (www.svisv.cz, na Facebooku $koly, né-
kteti zajemci také zaslali e-mailové adresy, na které jim budou zasilany nabidky akci pota-
danych Stfedni vinafskou Skolou Valtice, a to stavajicich i budoucich), v§e formou pozva-

nek, které jsou ukazkové v ptiloze diplomové prace.
Cena programu:

Cena celého programu se bude odvijet od toho jaka vina a které potraviny budou pouzity
v zaveéru programu pii fizené degustaci. Na jednodenni program se pocita s penézni ¢ast-

kou 1000,- K¢.
Moznosti:

Kazdy ucastnik tohoto jednodenniho programu bude mit moznost sezndmit se s nabidkou

ostatnich programi, poptipad¢ se na tyto programy piihlasit. Dale si bude moci jit vSechny

vyrobky Stiedni vinafské skoly Valtice zakoupit, tieba i v darkovém baleni.

Obrazek 4 Centrum Excelence (vlastni fotografie)


http://www.svisv.cz/
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TRIDENNI PROGRAM ,,POTESENI ZE SNOUBEN{“

Program je urCen pro zajemce, ktefi jiz se snoubenim maji zakladni zkuSenosti a nejsou
uplnymi zacatecniky (coz vSak neni podminkou). Jeho ucastnici maji moznost ubytovat
se v domové mladeze Stredni vinaiské Skoly Valtice a také se zde stravovat. Ubytovani
a stravovani vSak neni zapocitdno do celkové ceny programu, jelikoz se do néj mohou

piihlasit i ucastnici z jinych ubytovacich kapacit LVA a sluzbu $koly nemusi vyuzit.

Samotny program se bude odehravat ve stfediscich Skoly a rovnéZ také v pfilehlé krajiné
Lednicko-valtického aredlu. Program bude zahijen v odpolednich hodindch. Zajemci
se mohou dopoledne ubytovat na domové mladeze a nahlasit si stravovani. Program bude
ukoncen treti den v no¢nich hodindch fizenou degustaci doplnénou o pokrmy regionalni
kuchyné podle zaméfeni programu ve $kolnim sklepd Pod Starou feditelnou. Ucastnici
ubytovani na domové mladeze musi uvolnit ubytovaci prostory do desaté¢ hodiny nasledu-

jiciho dne.

Ttidenni programy budou zamétfeny podle gastronomickych pravidel na studené predkrmy,
teplé predkrmy, syry, vegetarianské pokrmy, driibez, ryby, zv€finu, maso, moucniky a de-
zerty. Kazdy ucastnik tfidennich zazitkovych programi si tak bude moci vybrat zamétent,
které¢ho by se chtél ucastnit. Zakladni harmonogram bude stejny, Gc¢astnici si jen rozhod-
nou, na jaké pokrmy, nebo potraviny chtéji program zaméfit. Zakladni ¢asovy harmono-

gram bude nasledujici:

Casovy harmonogram programu — prvni den:

11.00 ubytovani z4jemcti

e 12.00 obed

e 13.00 prezentace

e 13.30 zah4jeni programu, seznameni s lektory

e 14.00 ukazka stfedisek Skoly, degustace produktli zpracovdvanych ve Skolnich
stfediscich

e 18.00 oZiveni znalosti poddvani a degustace vin
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Casovy harmonogram programu — druhy den:

8.00 snoubeni bilych vin s potravinami nebo pokrmy dle vybraného zaméteni,
véetné praktického cviceni (studené predkrmy, teplé predkrmy, syry, vegetarianské
pokrmy, dritbez, ryby, zvéfina, masa, moucniky a dezerty)

12.00 piestavka

13.00 snoubeni rtizovych vin s potravinami nebo pokrmy dle vybraného zamétenti,
véetné praktického cviceni (studené predkrmy, teplé predkrmy, syry, vegetarianské

pokrmy, dritbez, ryby, zvéfina, masa, moucniky a dezerty)

Casovy harmonogram programu — treti den:

8.00 snoubeni ¢ervenych vin s potravinami nebo pokrmy dle vybraného zamétent,
vcetné praktického cviceni (studené predkrmy, teplé pfedkrmy, syry, vegetarianské
pokrmy, dribez, ryby, zvétina, masa, moucniky a dezerty)

12.00 ptestavka

13.00 moZnost nakoupeni produktt Skoly

17.00 spole€ensky vecer ve Skolnim sklepé Pod Starou feditelnou

Obcerstveni na tento vecer piipravi pracovnici Skolni kuchyné podle toho, ja-
ky program respondenti zvoli. Pokud to bude program zaméteny na studené pied-
krmy, budou tyto pfipravovany z mnoha druhl potravin tak, aby prifezové de-
gustace odpovidala viniim, ktera zde budou zastoupena. Respondenti si odnesou ne-
jen =zazitek zcelkového programu, ktery absolvuji, ale také z posezeni
v prezentatnim sklepé se sommelierem, ktery bude degustaci vin fidit. Jako dalsi
bonus si mohou Ucastnici zvolit zavéreCny program s doprovodem cimbalové mu-
ziky, ktera vSak také neni do ceny programu zapocitana (ne vSichni ucastnici pro-
gramu maji o tuto nadstandartni sluZzbu zajem).

KaZzdy ucastnik programu ziska na zavér pamatecni certifikat pro vzpominku na za-
zitkovy program odehravajici se ve Stfedni vinatskeé Skole ve Valticich.

Spokojeni zakaznici pak mohou byt dobrym marketingovym nastrojem, ktery tstni
formou miiZze pfedavat informace o Skole a podpofit tak dobré (nebo také Spatné)
jméno Skoly.

Vzdy vsak bude zalezet na mnoha faktorech, jak program dopadne. Proto bude
vzdy po jeho ukoncéeni pozadovana po respondentech zpétna vazba, aby se mohlo

predejit nedostatkim a nedorozuménim.
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Informacni kanaly:

Zajemci o tiidenni programy budou informovéani o pfipravované akci pomoci vSech infor-

macnich kanalt skoly, které jiz byly zminény u jednodenniho programu.
Cena programu:

Cena celého programu se bude odvijet od toho jaka vina a které potraviny budou pouzity
v zaveru programu pii fizené degustaci. Na tfidenni program se pocitd s penézni ¢astkou

2000 az 3000 K¢.
Moznosti:

Kazdy ucastnik téchto tfidennich programi bude mit moznost zvazit dal$i pokracovani
v pétidennich eventech, poptipad¢ se na né ptihlasit. Budou zaméfeny na sestavovani menu
a snoubeni riiznych napoji, nejen vina. Opét je moZnost zakoupeni vSech vyrobkl Stfedni

vinafské Skoly Valtice 1 ve formé darkového baleni.
Zpétna vazba:

Pro organizatory je velmi dileZité, aby se doveédéli, jak respondenti na zaZitkové programy
reaguji, co je potieba v nich upravit, popifipad€ zlepsit. Je velmi nutné z4jem o tyto eventy
zvySovat, a to nejen z diivodu finanénich, ale hlavné propagaénich. Pokud se podaii eventy
naplnit a respondenti budou spokojeni, je to pro Skolu nejlepsi reklamou, ktera ovlivni
jak obsazeni programt, ale v disledku i naplnénost skoly. Mezi respondenty mohou byt
lidé, ktefi maji déti, vnoucata nebo jiné piislusniky rodiny a znamé ve véku, jeZ by mohli
v budoucnu byt Zaky Stfedni vinaiské Skoly Valtice a napomohli by posilit plny stav vSech

obort. Tento zdmér je hlavni strategickou naplni Skoly a vSech jejich zaméstnanct.
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PETIDENNi PROGRAM ,,POTESENI ZE SNOUBENI“

Tento program je uréen pokroc¢ilym zajemcum, ktefi jiz ziskali n¢jaké zkuSenosti s de-
gustacemi vin. Maji zékladni znalosti, dovednosti a mozna se jiz zacastnili piedchozich
programi poiadanych Stfedni vinafskou Skolou Valtice. Muize jit i o respondenty, ktefi
jsou napiiklad samouky a chtéji se nécemu novému piiucit. Soucasti programu bude hlav-
n¢ snoubeni vin s pokrmy piipravovanymi z regionalnich potravin. Program bude rozdélen
do péti dnii. Uéastnici maji opét moznost ubytovani a stravovani v domové mladeze Stied-

ni vinafské Skoly ve Valticich, ale se programi mohou zcastnit také jini lidé.
Casovy harmonogram programu — prvni den:

e 11.00 ubytovani z4jemct

e 12.00 obed

e 13.00 prezentace

e 13.30 zah4jeni programu, seznameni s lektory
e 14.00 charakteristiky sestavovani menu

e 18.00 degustace vzork syry a vino
Casovy harmonogram programu — druhy den:

e 8.00 studené, teplé piedkrmy a vino teoreticka Cast

e 12.00. obed

e 14.00 studené, teplé predkrmy a vino praktické cast (zde si U€astnici pfipravi jed-
noduché studené a teplé predkrmy a provedou naslednou degustaci vhodnych vin).

e ukonceni programu ve vecernich hodinach
Casovy harmonogram programu — tieti den:

e 8.00 pokrmy vhodné k bilym viniim teoreticka ¢ast
e 12.00 obed
e 14.00 praktick4 ¢ast snoubeni pokrmi s bilymi viny

Casovy harmonogram programu — &tvrty den:

e 8.00 pokrmy vhodné k ¢ervenym viniim teoreticka Cast
e 12.00 obe&d

e 14.00 prakticka cast snoubeni pokrmu s ¢ervenymi viny
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Casovy harmonogram programu — paty den:

e 8.00 co je vhodné k dezertnim a Sumivym viniim teoretické cast

e 12.00 obed

e 17.00 spolecensky vecer ve sklepé Pod Starou feditelnou. Zde ucastnici programu
zuroCi nabyté znalosti pii degustaci vin a pokrmi pfipravovanych rautovou formou.
K poslechu a dobré naladé miize byt pfizvana cimbalka.

e Prezentovana vina, vhodna k rautu si ucastnici kurzu zvoli sami pod dohledem zku-
Seného sommeliera a to z nabidky vin Stfedni vinaiské Skoly Valtice. V piipad¢ za-
jmu mohou byt do nabidky k rautu zafazeny $kolni mosty a palenky.

e Ukoncenim tohoto programu bude piedan ucastnikiim certifikat o absolvovani za-
zitkového programu ,,PotéSeni ze snoubeni* zaméfeném na tvorbu menu a snoubeni
pokrmi s népoji.

Informacni kanaly:

Pétidenni program bude nabizen absolventiim tfidenniho a jednodenniho programu. Déle
pak bude prezentovan na vSech informacnich kanalech Skoly, jak jiz bylo uvedeno

v ptedchozich kapitolach.
Cena programu:

Cena celého programu se bude odvijet od toho, jak bude sestavené menu doplnéné vhod-
nymi napoji a viny v zavéru pétidenniho programu. Tento program bude pro navstévniky
menu. Zakladni cena programu je stanovena na 3000,- K¢&. Bude vSak zélezet na tom, jaké
menu si budou chtit ucastnici piipravit. Tak se cena miize pohybovat od 3000 do 5000 K¢.

Jak jiz bylo feCeno, nebude do ceny programu zapocitadvana ani stravy, ani ubytovani.
MozZnosti:

Kazdy ucastnik téchto pétidennich programl bude mit mozZnost zvazit, do jaké cenové
skupiny se zatadi. Respondentim bude nabizeno pét cenovych moznosti pfipravy menu,
tak aby se do ceny dostaly i1 potraviny a vina konzumovana v ptedeSlych dnech piipravy
menu. Také tentokrat budou mit Gcastnici moznost zakoupeni vSech vyrobkl Stfedni vinat-

ské skoly Valtice i ve form¢ darkového baleni.
Zpétna vazba:

Je opét velmi dulezita, a proto bude pozadovana i na zavér tohoto programu.
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PROGRAM ZAMERENY NA VINARSTVI A HISTORII KRAJINY
.S VINEM ZA KRASAMI LVA“

Program zéazitkové zamétfeny na historii krajiny Lednicko-valtického arealu a vinafstvi
je urceny skupinam ptevazné dospélych osob, ale mohou jej absolvovat i rodiny s détmi.
Je hlavné pro lidi zajimajici se o historii Lednicko-valtického aredlu, pamatky, parky,
chranéné krajinné oblasti, rybniky a jiné. Velkym lakadlem v této oblasti jsou i vinaiské
cyklostezky, které jsou turisty velmi vyuzivané. Na nich najdeme velké mnozstvi vinohra-
da, vinafstvi, vinnych sklipkl a vinoték, kde mohou respondenti ochutnat vina od riznych

vyrobcil a porovnat kvalitu vin Stfedni vinatské Skoly Valtice a ostatnich vyrobcti.

Soucasti programu je také seznamit zéjemce s vyvojem vinaistvi a vinohradnictvi na Mo-
rav¢. Ucastnici mohou také nahlédnout do stfedisek Skoly a seznamit se nejen s vyrobou

vina.

Jako v ptedchozich programech nabizi Skola moznost ubytovani v domové mladeze a stra-
vovani ve Skolni jideln€. Cena ubytovani na osobu a noc ¢ini 350,- K¢&. Mohou se ubytovat
v moderné zrekonstruovanych pokojich buitkového typu. Tento typ ubytovani znamena,
ze dva pokoje spojené predsini maji spolecné socidlni zatizeni. Na bunikach Ize ubytovat
4 az 6 osob, luzkoviny i povle€eni jsou k dispozici. Na kazdém patie domova mladeze
se nachazi vybavena kuchyiika, kde si mohou pfipravit obCerstveni. Pfi ndstupu na ubyto-

vani dostavaji respondenti kli¢e od vchodu do domova mladeze, od pokoje a kolarny.

Stravovani si zajemci objedndvaji ve skolni jideln¢ podle vlastniho uvazeni, a to z néasledu-

jici nabizené penze:

e Ctvrt penze (snidan¢) za cenu 75,- K¢ na osobu

e polopenze (snidané, obéd) 165,- K& na osobu

e plna penze (snidané, obéd, vecete) 260,- K¢ na osobu
e 0béd 95,- na osobu

e vecere 90,- na osobu
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,,S VINEM ZA KRASAMI LVA“ TRIDENNi PROGRAM

Je urfen zajemcum, ktefi chtéji absolvovat program na kole, ale 1 péSky. Jako
v predchozich programech prvni den pfijedou TUcCastnici zazitkového programu
v dopolednich hodinach. V ptipad¢ zajmu se ubytuji v domoveé mladeze a nahlasi si stravu
ve Skolni jidelné. Zajemci o stravovani vSak musi mit na paméti cely program pobytu
a podle n¢j si stravovani nahlésit, nebo v dob¢ vyletli zazadat o balicky, které jsou kuchaii

ochotni také piipravit.
Casovy harmonogram programu — prvni den:

e 10.00 ubytovani zajemcu

e 11.00 Stezka bosou nohou — je trasou v celkové délce 5 kilometrti, na které na-
v§tévnik najde 11 stanovist’. Tato mista Ize projit bosky po kamenech, Siskach, pis-
ku v blaté, nebo po vratkych lavkach. Soucasti stezky jsou i odpocivadla, kde si za-
jemci mohou spocinout na pfirodnich lehatkadch a opéct tieba buity. Na trase ve-
douci ze Schrattenbergu se nachazi mnoho atrakci pro déti.

e 15.00 prohlidka sklepniho hospodafistvi Skoly (pfednaska o historii vyroby vina).
Zde budou zajemci sezndmeni s vyrobou vina od jejiho pocatku po dne$ni moderni
technologii. Soucasti prednasky bude prifez degustaci Skolnich vin s moznosti ma-
1ého sousta k zakousnuti. PfednaSku povede enolog, ktery se stard o vyrobu skol-
nich vin.

e 18.00 vecete

e Vecerni prohlidka mésta Valtic se sklepnimi uli¢kami a moznosti degustace dle

vlastniho uvazeni
Casovy harmonogram programu — druhy den:

e 8.00 snidané

e 8.30 vylet na kolech po pamatkach Lednicko-valtického aredlu (KniZeci stezkou).
Trasa je dlouhd 32 kilometr, na znaceni je lichtenStejnsky erb a korunka.
Na stezku miZeme najet ve Valticich u hibitova a déle pokracujeme po znaceni
k Dianinu chramu, nazyvanému téZ Rendezvous, dals$i pamatkou na trase je kaple
Svatého Huberta, patrona honti. Po dvou stech metrech je velka kiizovatka sedmi
lesnich cest a za ni se nachazi zeméd¢lska usedlost Novy Dvur. Zde se napojuje

Lednicka stezka, kterd vede k Mlynskému rybniku a Apollonovu chramu. Odtud
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1ze ptejet na kolonadu v Lednici a k Janovu hradu, kde je moznost odpocinku. Par-
kem se dostaneme k Maurské vodarné a odtud k minaretu a zamku v Lednici.
Zde si mohou respondenti odpocinout v mnoha podnicich nabizejicich obCerstveni.
Po prohlidce Lednice mohou navstévnici pokracovat parkovou cestou k nadrazi
a odtud kolem rybniki k Rybni¢nimu zdmecku, déale pak k Hrani¢nimu zdmecku
do Hlohovce a zpét do Valtic.

e V odpolednich hodinach mohou zajemci navstivit Valtické podzemi, nebo Vinaf-

skou 100dolu. Zde mohou ochutnat vina nejen valtickych vinait
Casovy harmonogram programu — tieti den:

e 8.00 snidané

e 9.00 navstéva Statniho zamku Valtice

e 12.00 obed

e 13.00 navstéva lazni Lednice — relaxace dle vlastniho uvazeni

e 17.00 degustace skolnich vin a ostatnich produkti v prezentacnim sklepé Pod Sta-

rou feditelnou, obcerstveni formou rautu. Moznost nakupu Skolnich produkti.
Cena programu:
Cena celého programu se bude odvijet od toho, jaka vina a potraviny budou pouzity
v zavéru programu pii fizené degustaci. Na tfidenni program se pocita s penézni ¢astkou
od 2000 do 3000 K¢. (Zalezi, zda budou chtit respondenti vyuZit vstupy do pamatek a 1az-
ni).
MozZnosti:
Kazdy ucastnik toho tfidenniho programu bude mit moznost zvazit dalSi pokraCovani
v pétidennich programech, pfipadné se na tyto programy piihlésit. JiZ budou zaméteny

na poznavani okoli Valtic, v€etn¢ degustace vin v okolnich sklipcich.
Zpétna vazba:

Jak jiZ bylo feceno v piedchozich programech, zpétnou vazbou se budou zaméstnanci vzdy
zabyvat, protoZe je pro n¢ velmi dilezitd, a to hlavn¢ z hlediska pfipravy ostatnich progra-

m, a spokojenosti ucastnikli
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PETIDENNI PROGRAM ,,S VINEM ZA KRASAMI LVA“

Program je urCen pro ucastniky nejen vinaiské turistiky v oblasti Lednicko-valtického
arealu. Zajemci o program maji moznost ubytovani a stravovani v domové mladeze Stredni
vinafské Skoly Valticie. Souc€asti programu budou naplanované vylety za krasami krajiny
spojené s degustacemi vin Mikulovské podoblasti. Také ukazky stredisek vinaiské Skoly,
a to palenice, mostarny, Skolniho hospodafstvi, agrolaboratote, zahradniho centra a sklep-
niho hospodarstvi. Kone¢ny zazitek bude zprostfedkovan zaméstnanci Skoly ve Skolnim
prezentatnim sklepé¢ Pod Starou feditelnou. Zde mohou zdjemci ochutnat Skolni vina
na fizené degustaci, a také regiondlni pokrmy. Cena programu je uvedena bez ubytovani

a stravovani.
Casovy harmonogram programu — prvni den:

e 10.00 ubytovani zajemcu

e 11.00 exkurze po Skolnich vinicich a sadech, vystup na Reistnu, s degustaci 5 vzor-
ka vin dané oblasti

e 15.00 prohlidka skoly a jejich stfedisek

e 18.00 vecete

e vecCerni prohlidka mésta Valtic se sklepnimi ulickami a moZnosti degustace

dle vlastniho uvéazeni
Casovy harmonogram programu — druhy den:

e 8.00 snidang

e 8.30 vylet do Mikulova malebného méstecka, spojeny s navs§tévami pamatek zidov-
ské kultury, zdmku, Dietrichsteinské hrobky. Navstivit Ize 1 rodinné vinafstvi Vola-
fik, které mé dlouhou tradici. Produkuje zejména bila vina, doplnénéd o vina rosé
a sekty.

e 18.00 vecete

e vecerni program dle vlastniho uvazeni
Casovy harmonogram programu — tieti den:

e 8.00 snidané
e 0.00 navstéva pamatek Lednicko-valtického arealu na kole — Ucastnici si mohou

vybrat z n¢kolika tras, podle toho, jaké pamatky budou chtit zhlédnout. Ti, kteti po-
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jedou ptimo do Lednice lesni stezkou, mohou navstivit Novy dvtr, Rybni¢ni zame-
¢ek, Statni zamek Lednice a park s jeho salety a atrakcemi.

15.00 Rizena degustace, a to ve sklepich mladych lednickych vinaitt Domaine Eis-
grub. Prezentuji malé vinaistvi produkujici vysoce kvalitni vina. Je jednim z mala

tithvézdickovych vinaistvi v Ceské republice

Casovy harmonogram programu — &étvrty den:

8.00 snidan¢

9.00 prace ve vinici, sklepnim hospodarstvi, mostarn¢, palenici, zahradé, na malé
farm¢ — kazdy ucastnik mad moznost vybéru z nékolika aktivit, které by chtél
ve Skolnim hospodafstvi vyzkouset. Prace bude respondentiim predvedena hravou
formou, aby ucastnici zazili neopakovatelnou pohodu z prace.

12.00 obéd

13.00 senzorické zkousky — ucastnici budou seznameni se zéklady senzorickych
zkousek. Nauci se vnimat zakladni chuté, viin¢ a rozpoznavat barvy, aby méli za-
kladni znalosti senzorického hodnoceni vina

18.00 vecete

volny program — mozZnost prochdzky vinatskymi ulickami

Casovy harmonogram programu — pity den:

8.00 snidan¢

9.00 zakladni pfednaska o snoubeni vin s pokrmy

12.00 obéd

volny program dle vlastniho uvéazeni

18.00 snoubeni vin s pokrmy ve Skolnim sklepé Pod Starou feditelnou, k poslechu

hraje cimbélova muzika

Cena programu:

Cena celé¢ho programu se bude odvijet od toho, jaka vina a které potraviny budou v jeho

prubéhu pouzity a v jeho zavéru pfi fizené degustaci. Na pétidenni program se pocita

s penézni ¢astkou od 3500 do 5000 K¢. (Zalezi zda budou chtit zdjemci degustace ve skle-

pich dle programu).
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Moznosti:

Kazdy ucastnik tohoto pétidenniho programu se miize vyjadfit, zda byl spokojen ¢i naopak

nespokojenost s programem. Je velmi diilezité, aby zpétnou vazbu potadatelé ziskali.

Obrazek 5 Centrum Excelence (vlastni fotografie)
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ZAVER
Diplomova prace byla vénovana event marketingu v Lednicko-valtickém arealu se zame-

fenim na vinafskou turistiku. Jejim cilem bylo na zaklad¢ Setfeni a vyzkumu navrhnout

event marketingové programy pro Stfedni vinatfskou Skolu Valtice.

V teoretické ¢asti byly shrnuty poznatky z odborné literatury souvisejici s marketingem,
vyzkumnymi metodami, cestovnim ruchem a marketingovou strategii. Prakticka cast byla
vénovana vyzkumu. Nejprve byla provedena SWOT analyza Skoly. Déle zrealizovan polo-
strukturovany rozhovor s feditelem skoly. Nasledovala analyza Focus group (6 responden-

tl) a dotaznikové Setfeni (251 respondentit).

V diferenciaci a konkurenceschopnosti bylo zjisténo, Ze Skola disponuje perfektnim vyba-
venim stfedisek a od konkurenti se li§i zaméfenim programi, a hlavné odbornym persona-
lem, ktery se na eventech bude podilet. V ramci vyzkumu bylo zjisténo, Ze na vyzkumnou
otazku, maji-li turisté zajem o ucast na eventech piipravovanych Stfedni vinafskou Skolou
Valtice, bylo odpovézeno 92 % otdzanych kladné. Coz je impulzem pro to, aby se Skola

chopila Sance a zaZitkové programy organizovala.

Vysledky vyzkumu prokézaly, ze o eventy potadané Stfedni vinaiskou Skolou Valtice
by byl zajem. Dale byla zjisténa odpovéd’ na vyzkumnou otdzku, o jaké typy eventli maji
turisté nejveétsi zdjem. Z vyzkumu je jasné, Ze turisté maji zdjem o eventy napfic celou na-
bidkou. Do projektové ¢asti tak bylo vybrano pét programi rizného zaméteni, o které byl
projeven nejveétsi zajem. Tyto programy byly nazvany ,,PotéSeni ze snoubeni, ,,S vinem
za krasami Lednicko-valtického aredlu,” ,,Se skleni¢kou v ruce od historie po soucasnost,
»Na kole nejen za vinem,* ,,Z vinice do sklepa.® Program zaméfeny na vinafstvi a snoube-
ni vina s pokrmy — ,,PotéSeni ze snoubeni byl vybran jako top program, o n&jz byl z4jem
ze strany 234 osob z celkového poctu 251 respondentli. Program, zaméfeny na vinaistvi
a historii krajiny — ,,S vinem za krasami Lednicko-valtického aredlu®, byl v poradi druhy
nejzadanéjsi. Tyto dva programy byly vypracovany v projektové ¢asti. Prvni event byl roz-
pracovan na jeden den formou piednasky s konecnym zaZitkem snoubeni vina s vyrobky
studené kuchyné. Dalsi dvé rozpracovani byla vicedenni, a to na tfi a pét dna. V téchto
programech byly detailn¢€ zpracovany jejich obsahové naplné, ¢asovy harmonogram a ur-
¢ena piedpoklddana cena. Jednodenni program byl urcen pro zacatecniky, na ktery pak
navazuje tfidenni program, ktery je pro pokrocilé ucastniky, jez prosli zékladnim kurzem

a chtéji se dale vzdelavat. Poslednim zazitkovym programem je pétidenni vzdélavaci pro-
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gram, ktery vrcholi zézitkem snoubeni vina s pokrmy pfipravovanymi z regionélnich po-
travin za doprovodu cimbalové muziky. Kazdy tc¢astnik si vSak bude moci vybrat program

podle svého uvazeni.

Nejveétsim pifinosem této prace je, ze Stiedni vinarska Skola Valtice tak ziskala nastroj
k propagaci Skoly, posileni marketingové strategie Skoly, rozsifeni celozivotniho vzdéla-
vani, k podpote prodeje Skolnich vyrobkt, k usporadani atraktivnich eventli pro navstévni-

ky Lednicko-valtického arealu a jejich naplnéni.

Jsem piesvédcena, ze navrhované zazitkové programy pomohou zvysit povédomi o Skole

a tim také zvysi pocet uchazeci o studium.

Obrazek 6 Budova Skoly (viastni fotografie)
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SEZNAM POUZITE LITERATURY - RESERSE ODBORNE
LITERATURY

Objekt reserse

Objektem reserse je vytvoreni soupisu bibliografickych zdrojt v tisténé i elektronické po-
dob¢ povahy odborné literatury. Namétovy okruh objektu reSerSe je stanoven podle tématu
diplomové prace: PopiSte na zadkladé reSerSe a s pouzitim odborné literatury vylozte event
marketing v Lednicko-valtickém aredlu zaméfeny na vinatfskou turistiku. Diplomova prace
se zabyva eventy a jejich charakteristikou, Lednicko-valtickym aredlem a vinatskou turis-
tikou dané lokality. Pfedtim je ale nutné provést resersi odbornych zdrojii vztahujicich

se ke zkoumané problematice.
Cil reSerse

Cilem reSerSe je vytvofeni teoreticko-referenéniho rdmce v podob€ soupisu odbornych
bibliografickych zdrojii pro potieby diplomové prace. Bibliografické zdroje jsou hledany

v nize uvedenych typech dokumenti:

e odbornd monografie — tradicni 1 elektronicka
e odborna studie — tradi¢ni i elektronicka

e jiné elektronické zdroje
Kritéria vybéru zaznamu

Vytvoteni reSerSe se odviji od nize zvolenych kritérii:

e Casové vymezeni: bez omezeni
e jazykové vymezeni: Ceské, slovenské, anglické zdroje
e teritorialni vymezeni: bez omezeni

e druhové vymezeni: bez omezeni

Klicova slova

Klicova slova: event marketing, Lednicko-valticky areal, vinafstvi, vinohradnictvi, cestov-

ni ruch, metody vyzkumu, dotaznikové Setfeni
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Zdroje zaznamu

Pro potieby reserSe byly pouzity tisténé i elektronické zdroje. Ty byly vyhledavany za po-
moci online katalogu knihovny UTB ve Zliné a Méstské knihovny v Brné, jako 1 elektronic-
ké stranky vyhledavace Google a online prodejcti knih. V mensi mife byly vyuzity i dalsi

elektronické zdroje, jejichz kompletni soupis je uveden nize

Razeni zaznamu

Nalezené zdroje jsou pro potieby reserSe ndsledné uspofadany do tii ¢asti prace. Jedna
se o reSersi prvniho, druhého a tretiho stupné. Kapitola resSerSe prvniho stupné je rozd€lena
na podkapitoly: Tisténé zdroje a Elektronické zdroje. ReSerSe prvniho stupné tak piedsta-
vuje teoreticko-referencni ramec v podobé soupisu odbornych bibliografickych zdroji

pro potieby diplomové prace.

ReserSe druhého stupné obsahuje dvanict tituld, které jsou v soupisu odbornych zdrojii
nejvyznamnéjsi a jsou tedy kli€oveé pro zpracovani semindrni prace. Zastoupeny zde jsou
Ceské publikace. U kazdého titulu je uvedena kratkd anotace, ktera pochazi z online knih-

kupectvi ¢i knihoven, véetné citace zdroje.

ResSerse tietiho stupné je nasledné nejvice podrobna a obsahuje tfi tituly ze soupisu odbor-
nych zdroji. Jedna se o klicové publikace z pohledu zvoleného tématu diplomové prace.

Vsechny publikace budou vyuZity pfi interpretaci v dané praci.
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RESERSE DRUHEHO STUPNE

FORET, M., FORETOVA, V.: Jak rozvijet mistni cestovni ruch. Praha 2001: Grana-
da Publishing, 178 s. ISBN 80-247-0207-X

Kniha zpracovava obsahlé téma cestovniho ruchu, jez se stal celosvétovym fenoménem,
zejména volného Casu. Tato publikace se hlavné soustiedi na mistni rozvoj cestovniho ru-
chu. Mezinarodni marketingové vyzkumy potadané ve méstech a obcich v Ceské a Sloven-
ské republice ukazuji na vyuziti cestovniho ruchu. Radnice i obyvatelé vidi v cestovnim
ruchu zdroj piijml a vytvafeni novych pracovnich prilezitosti. Veskeré aktivity tykajici
se cestovniho ruchu ve velkém podporuje Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO).
Jsou zde podrobné popsédna specifika cestovniho ruchu, partnerstvi, pfinosy cestovniho
ruchu, déale pak marketingové ndstroje v cestovnim ruchu, marketing ve vefejné spraveé

a v neposledni fadé moznosti cestovniho ruchu ve méstech a na venkoveé.

GOELDNER, Charles R., RICHIE, J. R. Brent. Cestovni ruch: Principy, priklady,
trendy. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2014. 545 s. ISBN: 978-80-251-2595-3.

Tato kniha je nejprodavanéjsi ucebnici v oblasti cestovniho ruchu. Je zpracovana do Sesti
zakladnich ¢asti, jez se d€li na podkapitoly. Je zde vyCerpavajicim zpisobem rozebran ces-
tovni ruch ve vSech jeho souvislostech, od historie po soucasnost a také je v knize nasting-
na budoucnost. Ctenéf se zde dozvi, co je cestovni ruch, z &eho se sklada, o lidech pohybu-
jicich se v cestovnim ruchu. Déle jsou zde informace o novych technologiich v cestovnim
ruchu, klimatickych zménach a trvale udrzitelném rozvoji. Informace o roli internetu, vy-
zkumu a marketingu v cestovnim ruchu. Kniha tak poskytuje cenné informace vSem, kteti
se chtéji cestovnim ruchem zabyvat.

HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vys§i odborné $koly a vysoké $koly. 2. vyd.
Praha: Fortuna, 2011. 216 s. ISBN: 978-80-7373-107-6.

Cestovni ruch je vyznamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem. Je pozoruhodnou
soucasti spotieby a zplsobu zivota obyvatel. Cestovni ruch zaujimé velmi vyznamné po-
staveni ve svétovém vyvozu. Tato u€ebnice je rozdélena do deviti kapitol s podkapitolami,
jez odborn¢ orientuji Ctenaie v textu. Ke kazdé Casti je také zpracovan souhrn kontrolnich
otazek a dopliujici literatury. Autorka Ctenafe seznamuje se systémem cestovniho ruchu,
vyvojem cestovani a cestovniho ruchu od starovéku az po soucasnost. Dale pak se zde do-
¢teme o trzich cestovniho ruchu, podnicich a produktech cestovniho ruchu. Neméné dile-

zita je také kapitola marketing v cestovnim ruchu a destinacni marketing a management.
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V knize je také zastoupena hospodarské a socialni politika cestovniho ruchu a v neposledni

fadé se ¢tenaf dovida o mezinarodnim cestovnim ruchu.

HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuziti volného ¢asu. Praha: Grada Publishings, 1996. 488 s. ISBN: 80-247-0202-9.

Kniha se vénuje mnoha otazkam tykajicich se cestovniho ruchu. Jsou to otazky chovani
se zakazniki cestovniho ruchu, sluzeb vyuziti volného Casu, ubytovacich a stravovacich
sluZzeb, vhodnost marketingového mixu. Rozebiraji se zde odliSnosti sluzeb evropskych
trhti, volby marketingovych strategii v cestovnim ruchu a také jednotlivé podnikatelské
strategie, at’ jiz ve stravovacich a ubytovacich sluzbach, ¢i sluzbach cestovnich kancelari

a agentur, dopravé, uméni, zdbave, rekreaci a sportu.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2. vyd. Praha: Grada Pu-
blishings, 2012. 320 s. ISBN: 978-80-247-4209-0.

V této publikaci se dovidame, jak aplikovat marketing v jednotlivych sektorech cestovniho
ruchu, a to v cestovnich kancelafich a agenturach, dopravnich sluzbéach, stravovacich
a ubytovacich sluzbach a turistickych destinacich. Zvlastni pozornost je zde vénovéana
riznym podobdm marketingového mixu a jednotlivym ndstrojim jeho roz$ifeni. Kniha
se také zaobird tvorbou balickll ve sluzbach, spolupraci jednotlivych podnikt, distribuci
a mistem prodeje, tvorbou programu a pfedevsim lidmi, jeZ se na tvorb¢ a distribuci slu-
zeb podileji. Kniha je doplnénd i mnoha ptiklady a pfipadovymi studiemi z praxe

jak v Cechach, tak i v zahranici.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2007. 1048
s. ISBN: 978-80-247-1545-2.

Tato kniha ma osm casti. Prvni Ctyfi se zabyvaji marketingovymi koncepcemi a strategie-
mi, dalsi ctyfi pak marketingovym mixem. V prvni c¢asti je pfedstaven marketing
v dneSnim svéte. Tato ¢ast zajiStuje vychozi ramec pro marketingové mysleni, ukazuje
vazby mezi kapitolami a pfipravuje ptidu pro zbytek knihy. Ve druhé ¢asti se podrobné
zabyva marketingovym prostiedim a konkuren¢nim bojem firem. Tteti ¢ast je orientovana
na trh, chovani zdkazniku na trhu a informaénim systému trhu. Ctvrta kapitola je zamétend
na zékladni strategie a konkuren¢ni vyhody. Zbyvajici ¢asti se vénuji marketingovému

mixu.
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KREJCIRIK, Piéemysl a Ondiej ZATLOUKAL. Lednicko-valticky areal. 1. vyd.
v jazyce Ceském. Praha: Foibos Books, 2012, 190 s. Svétové pamatky UNESCO. ISBN
978-80-87073-45-2.

Kniha seznamuje ctenafe s historii rodu Lichtensteind, ktera velmi ovlivnila tvorbu krajiny
v Lednicko-valtickém aredlu. Podrobné informuje Ctenafe o stavbach, parcich, vodnich
dilech a historii tvorby, a saleti na tomto uzemi. Podrobn¢ jsou zde popsany nejen stavby
budov, ale i sklepti, akvaduktl, kasen, mostli, obeliskil a jinych. Autorsky tym tak sezna-

muje ¢tenare nejen s historii rodu, ale i tvorby krajiny.

PALATKOVA, Monika. Ekonomika turismu, turismus Ceské republiky: vymezeni
a fungovani trhu turismu, pristup k hodnoceni vyznamu a vlivu turismu, charakte-
ristika turismu Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 208 s. ISBN 978-80-247-
3748-5.

Jedna se o publikaci, jez se zaméfuje na turismus v ekonomickych souvislostech. Tato kni-
ha je rozdélena na dvé casti. Prvni ¢ast se zabyva turismem jako takovym. Zna¢na pozor-
nost je vénovana teorii trhu turismu (nabidce, poptavce, cené). Druha ¢ast je statisticka
a je zde popsan statisticky monitoring turismu v Ceské republice a vliv na ekonomiku

zeme.

PALATKOVA, Monika. Mezinarodni cestovni ruch: analyza pozice turismu ve své-
tové ekonomice, vyznam turismu v mezinarodnich ekonomickych vztazich, evropska
integrace a mezinarodni turismus. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 221 s. ISBN 978-80—
247-3750-8.

Publikace pfinaSi komplexni pohled na problematiku mezinarodniho cestovniho ruchu.
Vénuje se analyze postaveni turismu ve svétové ekonomice a zhodnoceni turismu
v mezinarodnim obchodé€ a sluZzbach. Zamétuje se na regionalni rozloZeni mezinarodniho
turismu, charakterizuje cestovni kanceldfe, hotely a mezindrodni organizace. Zabyva
se konkurenceschopnosti v mezinarodnim turismu a feSenim otazek spojenych s disledky

¢lenstvi v EU.
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PALATKOVA, MONIKA. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu:
jak ziskat vice prijmi z cestovniho ruchu Praha 2006: Grada Publishing, 341 s. ISBN
80-247-1014-5.

Ctenaii této knihy jsou seznameni s teorii destinaéniho marketingu a ziskaji znalosti
o praktickém vyuziti destinaéniho marketingu. Ctenaf se orientuje v tom, co je zapotiebi
k uspé€snému prodeji destinace,je mu poskytnut ndvod na marketingovy plan destinace,
jeho realizaci a kontrolu. Déle se dovidame, jak snaze proniknout na trh cestovniho ruchu,
jak zvysit objem domacich 1 zahrani¢nich turistl. Je zde fada piikladd, jak aplikovat po-
znatky na podminky destinaci Ceské republiky.

SINDLER, Petr, Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

Kniha se zabyva event marketingem v celé jeho Sifce. Tvoii sedm kapitol a mnoho podka-
pitol, ve kterych autor seznamuje ¢tenafe s pojmem event marketing a zakladni typologii
event marketingovych aktivit. V druhé kapitole je nastinén proces planovani a tvorba event
marketingové strategie. Dalsi kapitola ndm ukazuje event marketing z pohledu chovéni
spotiebitele a zamétuje se na kulturni faktory, sociologické faktory, ekonomické a psycho-
logické faktory. Ctvrta kapitola ukazuje zajemctim, jak spolupracovat s event marketingo-
vou agenturou podle kategorii. Dalsi kapitolou je event controlling, ktery nas seznamuje
se systémem a metodami kontrol. Kapitola Cislo Sest je zaméfena na kvalitativni prazkum
vyuzivani event marketingu v Ceské republice. Posledni sedmé kapitola piedstavuje ¢tena-

fim vyvojové tendence a perspektivy event marketingu.
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RESERSE TRETIHO STUPNE

GOELDNER, Charles R., RICHIE, J. R. Brent. Cestovni ruch: Principy, priklady,
trendy. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2014. 545 s. ISBN: 978-80-251-2595-3.

Kniha vycerpavajicim zpiisobem pojednava o cestovnim ruchu od historie po soucasnost
s nastinem do budoucnosti. Dovidame se zde, co je to cestovni ruch, z ¢eho se sklada, jaké
jsou jeho dopady na ekonomiku a kulturu, kdo jsou lidé, ktefi se v cestovnim ruchu pohy-
buji. Odrazi nejnovéjsi trendy v cestovani a turistice, pojednavd o zmeénach, které
se v odvétvi odehrdly. Stava se pomocnikem pfi hlub§im studiu problematiky cestovniho
ruchu.

Tato kniha je nejprodavanéjsi ucebnici v oblasti cestovniho ruchu. Je rozpracovéana do Sesti
zakladnich ¢asti, jez se d¢li na podkapitoly. Je zde vy€erpavajicim zplisobem rozebran ces-
tovni ruch ve vSech jeho souvislostech, od historie po soucasnost a také je v knize nastiné-
na budoucnost. Ctenaf se zde dozvi, co je cestovni ruch, z &eho se sklada, o lidech pohybu-
jicich se v cestovnim ruchu. Dale jsou zde uvedeny informace o novych technologiich
v cestovnim ruchu, klimatickych zménach a trvale udrzitelném rozvoji. Informace o roli
internetu, vyzkumu a marketingu v cestovnim ruchu. Kniha tak poskytuje cenné informace
vSem, ktefi se chtéji cestovnim ruchem zabyvat. Je aktudlni pomtckou pro studenty
vysSich odbornych a vysokych Skol. Poskytuje cenné informace cestovnim kancelafim,
informa¢nim centrtim, dopravcim a ostatnim organizacim, které maji vztah k oboru.

Tuto knihu by mél mit po ruce kazdy, kdo se zabyva cestovnim ruchem tak vazné, Ze po-
ttebuje znat celou problematiku soucasného stavu a souvislosti, které budou platit déle
nez nékolik sezon do objevu novych poznatkti. Najde v ni informace historické, soucasné
1 budouci. Cestovni ruch v prubéhu stoleti, ptilezitosti zaméstnani v cestovnim ruchu, pte-
pravu, ubytovani i doprovodné sluzby, atrakce, zdbavu, kulturu, ale i nabidku, poptavku,

planovani. Zkratka vSe, co je dilezité o cestovnim ruchu védét.
O autorech:

Charles R. Goeldner, PhD. je emeritnim profesorem oboru Marketing a cestovni ruch
na Leeds School of Business, University of Colorado v Boulderu. Je zakladajicim redakto-

rem Casopisu Journal of Travel Research.

J. R. Brent Richie, PhD. je zakladajicim ptedsedou Rady pro vzdélavani v cestovnim

ruchu pii Svétové turistické organizaci OSN (UNWTO), profesorem managementu cestov-
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niho ruchu a predsedou World Tourism Education and Research Centre na University of

Calgary v kanadské Alberté.
Uryvek z knihy:

Pocatek éry moderniho cestovani je urcen jednim z déjinnych milniki — vyndalezem penéz
Sumery (Babylonany) a rozvojem trhu, ktery zapocal okolo roku 4000 pr. n. l. Sumerové
byli nejen prvni, kdo si dovedl predstavit pojem penéz a vyuzit je pri uzavirani obchodnich
transakci, nybrz byli také prvni, kdo vynalezl klinové pismo a kolo, takze jim miizeme pri-
psat zasluhy jako zakladateliim podnikani v cestovnim ruchu. Lidé nyni mohou platit

za prepravu a ubytovani bud'to penézi, nebo barterovou smenou.

Jiz pred péti tisici lety byly organizovany zabavni plavby z Egypta. Pravdépodobné prvni
cestu pouze pro odpocinek a relaxaci uskutecnila kralovna Hatsepsut do zemé Puntu (zre-
jmé vychodni pobrezi Afriky) v roce 1480 pr. n. [. Vypraveni o této cesté je zaznamendano
na sténdach chramu Dér el-Bahri v Luxoru. Tyto texty a basreliéfy patri mezi nejvzdacnéjsi
svetova umélecka dila a jsou vSeobecné obdivovany pro svou podivuhodnou krasu a ume-
lecké kvality. Memnonovy kolosy v Thébdach maji na svych podstavcich jména rFeckych tu-

ristu z patého stoleti pr. n. .

Od roku 2700 pr. n. l. zacali faraonové vyuzivat hojnost kvalitniho stavebniho kamene
v udoli Nilu ke stavbé svych mistrné propracovanych hrobek — napriklad DzZoserova stup-
novita pyramida, Sfinga, tri velké pyramidy v Gize a pyramidovy komplex v Abusiru. Tyto
skvelé divy stavebniho umeni zacaly pritahovat znacné pocty navstevniku jiz za doby Nové
Fise (v obdobi 1600-1200 pr. n. l.). ,,Kazdy z téchto monumentii byl posvatnym mistem,
takze zde navstévnici vzdy stravili nékolik okamzikii v modlitbach, prestoze jejich primarni

«“

motivaci byla zvédavost i objektivni potéSeni z dila, nikoli nabozenstvi.

HESKOVA, Marie a kolektiv. Cestovni ruch: pro vy$$i odborné $koly a vysoké $koly.
2. vyd. Praha: Fortuna, 2011. 216 s. ISBN: 978-80-7373-107-6.

Cestovni ruch je vyznamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem. Je pozoruhodnou
soucasti spotieby a zplsobu zivota obyvatel. Cestovni ruch zaujima velmi vyznamné po-
staveni ve svétovém vyvozu. Tato ucebnice je rozdélena do deviti kapitol s podkapitolami,
jez odborn¢ orientuji Ctenaie v textu. Ke kazdé Casti je také zpracovan souhrn kontrolnich

otazek a dopliujici literatury. Autorka seznamuje Ctenafe se systémem cestovniho ruchu,
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vyvojem cestovani a cestovniho ruchu od starovéku az po soucasnost. Dale pak se zde do-
¢teme o trzich cestovniho ruchu, podnicich a produktech cestovniho ruchu. Neméné dtle-
zita je také kapitola marketing v cestovnim ruchu a destinacni marketing a management.
V knize je také zastoupena hospodarska a socialni politika cestovniho ruchu a v neposledni

fadé se ¢tenaf dovida o mezinarodnim cestovnim ruchu.

O autorech:

Doc. Ing. Marie Heskova, CSc. — vedouci autorského kolektivu

Piednasi na Fakulté managementu VSE v Jindfichové Hradci problematiku managementu
cestovniho ruchu, marketingové komunikace a retail managementu, je vedouci Katedry
obchodu a cestovniho ruchu Zemédélské fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjo-
vicich. ZkuSenosti ziskala béhem odbornych stazi v zemich EU, vzdélavacich projektl
PHARE. Je autorkou odbornych publikaci a fady odbornych stati, feSitelkou domécich
i zahrani¢nich vyzkumnych projektti, napt. v ramci programu CES, vyzkum pro potieby

regiont MMR CR. Aktivné se ucastni doméacich 1 zahrani¢nich konferenci.

Mgr. Vladimir Dvorak

Pracuje na Katedie cestovniho ruchu v Taboie Zemédélské fakulty JU v Ceskych Budé&jo-
vicich. Pfednasi pfedméty Cestovni ruch — doprava, provoz sluzeb v CR a Provoz cestov-
nich kancelafi. ZkuSenosti ziskal mimo jin€ 1 v praxi cestovniho ruchu v tuzemsku 1 zahra-
ni¢i v oboru priivodcovské ¢innosti. Je ¢lenem vyzkumnych tymi pfi feSeni grantovych
projekt. Aktivné se i€astni fady domacich i zahrani¢nich seminéiti a konferenci v oblasti

cestovniho ruchu.

Ing. Jaromir Beranek

Pracuje jako senior konzultant ve spole¢nosti MagConsulting. Je autorem a spoluautorem
odbornych publikaci. Provadi a publikuje analyzy v oblasti cestovniho ruchu, vystupuje
na konferencich a seminafich s problematikou cestovniho ruchu a sluzeb. Zabyva se otaz-

kami certifikace sluzeb v oblasti cestovniho ruchu — ISO normy.

Doc. JUDr. Cudmila Novacka, Ph.D.
Je mimotadnou profesorkou Ekonomické univerzity v Bratislave. Prednasi na Katedre slu-

zeb a cestovniho ruchu Obchodni fakulty Ekonomické univerzity v Bratislavé problemati-
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ku mezinarodniho cestovniho ruchu, techniku cestovniho ruchu, externé spolupracuje
s Katedrou cestovniho ruchu Zeméd¢lské fakulty JihoCeské univerzity a s dal§imi evrop-
skymi univerzitami. Je autorkou fady vysokoSkolskych publikaci a ucebnic. Publikuje
v odbornych Casopisech a aktivné se Ucastni vyznamnych akci — seminditi, konferenci za-
métenych na cestovni ruch doma i v zahranici. Je feSitelkou vyznamnych projektt pro pra-

xi a grantovych védeckych projekti VEGA.

Doc. Ing. Jan Orieska, Ph.D.

Je vedoucim Katedry cestovniho ruchu a spole¢ného stravovani na Ekonomické fakulté
Univerzity Mateje Bela v Banské Bystrici. Pfednasi problematiku zakladi cestovniho ru-
chu, kongresového cestovniho ruchu, metodiky privodcovské ¢innosti. Externé spolupra-
cuje s Katedrou cestovniho ruchu Zemédélské fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bu-

déjovicich. Je autorem tady publikaci v oblasti cestovniho ruchu. Podili se na feSeni gran-

tovych a védeckych ukolt.

Uryvek z knihy:

Cestovni ruch je vyznamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem jak z pohledu jednot-
livce, tak i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace nejen
za ucelem rekreace, ale i poznani. Je pozoruhodnou soucasti spotieby a zpusobu Zivota
obyvatel, zejména ekonomicky vyspélych zemi. Cestovni ruch zaujima témer stejné vy-
znamné postaveni ve svétovém vyvozu jako telekomunikace, ropny, chemicky a automobi-
lovy primysl.

Charakteristika cestovniho ruchu jako otevieného systému zdiiraziuje vyznam vlivu vnéj-
Stho prostredi na jeho strukturu a vyvoj. Ekonomické, politické, socialni, technologické
a ekologické prostredi nema k cestovnimu ruchu vylucny vztah, ale cestovni ruch je témito
faktory ovliviiovan.

Vyznam cestovniho ruchu je v posledni dobé stdle vice spojovan s primym rozvojem regio-
nu. Jednou z novych disciplin, které mohou nastartovat regionalni rozvoj, je destinacni
management a marketing. Destinacni management a marketing predstavuje soubor ¢innos-
ti ve vybranych urovnich rizeni a koordinace, strategického planovani, riiznych forem spo-
luprace na bazi mikroregionii a regionii, vyuzivani podpiirnych fondu. Cestovni ruch

v mnoha destinacich predstavuje nosny prvek rozvoje nebo jeden z jeho vyznamnych prvkaii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

Zadna dosavadni praxe v plném rozsahu nepotvrdila, Ze by v cestovnim ruchu mohl byt
vylucné jedinym determinantem rozvoje ekonomiky urcitého statu. Je vsak zrejmé, Ze ces-
tovni ruch ve vzajemnych vazbach multiplikacnich efektu podminuje akceleraci rozvoje

ekonomiky a muze sehravat vyraznée stimulujici ulohu.

HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuZziti volného ¢asu. Praha: Grada Publishings, 1996. 488 s. ISBN: 80-247-0202-9.
Kniha ¢tenafim nabizi skute¢ny evropsky pohled na spolu souvisejici oblasti cestovniho
ruchu, vyuziti volného Casu, ubytovani a stravovani. Jsou to otazky chovani se zakaznikii
cestovniho ruchu, sluzeb vyuziti volného ¢asu, ubytovacich a stravovacich sluzeb, vhod-
nost marketingového mixu. Rozebiraji se zde odliSnosti sluzeb evropskych trhli, volby
marketingovych strategii v cestovnim ruchu a také jednotlivé podnikatelské strategie at’ jiz
ve stravovacich a ubytovacich sluzbach, ¢i sluzbach cestovnich kancelafi a agentur, dopra-
v€, umeni, zabave, rekreaci a sportu. Kniha nemd byt pouhym popisem situace
v jednotlivych evropskych zemich, ale je mysSlena také jako pokus o nadnarodni pohled
na dany predmét. Autoii odpovidaji na otazky: Existuje typ turisty, ktery 1ze nazvat evrop-
sky? Pro¢ evropsky pohled? Pro¢ cestovni ruch, volny c¢as, ubytovani a stravovani?
Pro¢ kterékoli z téchto témat? A kone¢né pro¢ marketing?

Tato kniha si klade za cil stat se pfinosem a podnétem pro studenty a pro posluchace ob-
chodnich kurzi, ktefi se zajimaji o sféru sluzeb, pro lektory a manaZery pracujici v oblasti
cestovniho ruchu, vyuZiti volného ¢asu a pohostinskych sluzeb.

O autorech:

HORNER Susan

Susan napsala svou prvni knihu Marketing for Hospitality v roce 1996 a pokracovala
v psani dalSich knih se spolupracovniky, mezi které patii profesor John Swarbrooke a pro-
fesor Stephen Ball. Knihy Susan obsahuji klicové texty, jako je chovani spotiebitell v ces-
tovnim ruchu, mezinarodni ptipady fizeni cestovniho ruchu, cestovni ruch a cestovni ruch
a volny cas. Tyto knihy jsou pouzivany mezinarodné a byly ptelozeny do rtiznych jazykt.
SWARBROOKE John

Nez se stal akademikem, stravil deset let na manazerské tirovni v mezinarodnim cestovnim
ruchu. Autor deviti knih, které se prodavaji po celém svété a byly pirelozeny do Cinstiny,

brazilské portugalitiny a srbstiny. Akademicky feditel, Cesar Ritz Colleges, Svycarsko,
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svétoveé prosluld soukroma hotelova Skola s partnerskymi institucemi. Vedouci katedry,
profesor cestovniho ruchu a pfidruzeny dékan, Manchester Metropolitan University.
Uryvek z knihy:

Cestovatelé nebo turisté?

V- mnoha evropskych i mimoevropskych zemich tyto kdysi zaménitelné terminy nyni maji
velmi rozdilné vyznamy. Sharpley (1994) uvadi:

Prvni (cestovatel) se v smyslu cestovniho ruchu obvykle pouziva pro nékoho, kdo cestuje
po delsi dobu, pravdépodobné vybaven omezenym rozpoctem. Je synonymem svobody,
dobrodruzstvi a individuality. Slovo turista se naproti tomu casto pouziva spise v hanlivém
vyznamu pro oznaceni téch, kdo se ucastni masove produkovaného organizovaného ces-
tovniho ruchu.

Kvili negativnim vyznamum, které jsou stdle vice spojovany s pojmem turisty, mnozi lidé
pri vypravéni o své dovolené zduraziuji ty jeji prvky, diky kterym mohou v ocich druhych
vypadat spise jako cestovatelé. Napriklad zduraznuji jeji ,, nezkazenost* nebo ,,nezkomer-
cionalizovanost“, pripadné se snazi informovat posluchace, zZe behem dovolené neméli
skoro vitbec zZadny kontakt s lidmi své viastni narodnosti.

Lidé odpovédni za marketing cestovnich kancelari tento jev postiehli a informuji o svych
produktech tak, aby produkty vypadaly spise jako urcené pro ,,cestovatele“ nez pro turisty.
Pouzivaji frazi jako ,,neobjevené‘ a ,,mimo vyslapané cesty.“ Podobné se pokouseji pre-
svedcit zakazniky, Ze jejich programy nejsou prefabrikované balicky, ale spis predstavuji
na miru usité sluzby pro nezavislé cestovatele. To se jasné vaze k vyvoji pojmu dovolenych

s organizovanym programem, o kterych zde byla jiz rec.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2007. 1048
s. ISBN: 978-80-247-1545-2.

Tato knitha ma osm cCasti. Prvni Ctyfi se zabyvaji marketingovymi koncepcemi a strategie-
mi, dalsi ctyfi pak marketingovym mixem. V prvni c¢asti je pfedstaven marketing
v dneSnim svéte. Tato ¢ast zajiStuje vychozi ramec pro marketingové mysleni, ukazuje
vazby mezi kapitolami a pfipravuje piidu pro zbytek knihy. Ve druhé ¢asti se podrobné
zabyva marketingovym prostiedim a konkurennim bojem firem. Tteti ¢ast je orientovana
na trh, chovani zdkaznikd na trhu a na informaéni systém trhu. Ctvrta kapitola se v§ima
zakladnich strategii a konkurencnich vyhod. Zbyvajici ¢asti se vénuji marketingovému

mixu. Evropské vydani Moderniho marketingu pfindsi inovace. Jednotlivé kapitoly jsou
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uvedeny velkymi fotografiemi ze zndmych evropskych marketingovych kampani, které
souvisi tematicky s problematikou, jiz se kapitoly zabyvaji. Nejdfive jsou zde cile kapitol,
jez shrnuji, co by méli ¢tenafi ovladat po prostudovéani kapitoly. Dale vzdy nésleduje
strucny obsah nabizejici piehled témat, jimiz se kapitola zabyva. Dalsim krokem je tvodni
ptipadova studie zamétujici se na konkrétni produkty, znaCky a organizace, na kterych
jsou piedstavovany marketingové teorie v praxi. Dulezita sdéleni jsou v celé publikaci zvy-
raznéna. Na konci kapitol se nachazeji stru¢né marketingové postiehy v Sed¢ oznacenych
strankach. Dulezitou soucasti tvofi diskuse a praktickéd cviceni, na kterych si miize ¢tenar
overit porozuméni tématu, a zda je ptfipraven pokrocit dale ke studiu. Kapitolu uzavira roz-
sahla Zavérecna piipadova studie, a to na ptikladech z praxe. Pomaha shrnout hlavni téma
a nechava ctenare uplatnit poznatky v redlnych marketingovych studiich. U kazdé kapitoly
jsou citovany prameny tiSténych i elektronickych zdrojii. Z téch mizeme Cerpat pti dalSim
studiu.

O autorovi:

Philip Kotler je drzitelem ¢estné profesury S. C. Johnson and Son v oboru mezinarodni
marketing na J. L. Kellogg Graduate Scholl of Management na Northwestern University.
Magistersky titul ziskal na University of Chicago a titul Ph.D. na MIT, oba v oboru eko-
nomie. Je autorem publikace Marketing management: Analysis, Planning, Implementetion
and Control (Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola), nékolika
dalSich uspéSnych knih a vice neZ stovky €lankd v renomovanych odbornych €asopisech.
Jako jediny ziskal tfikrat cenu Alpha Kappa Psi za nejlepsi ¢lanek roku v €asopise Journal
of Marketing. ObdrZel fadu dalSich vyznamnych ocenéni, véetné Ceny Paula D. Converse
udélované American Marketing Asociation a Cenu Hendersona Britta pro Marketéra roku.
Byl prvnim, kdo roku 1985 obdrzel dvé vyznamné ocenéni: Nejlepsi pedagog roku v oboru
marketing udélovanou American Marketing Asociation a Cenu Philipa Kotlera za vynika-
jici marketingovou praci ve zdravotnictvi. Dr. Kotler byl feditelem American Marketing
Asociation. Poskytoval konzultantské sluzby v oblasti marketingové strategie pro fadu
americkych 1 zahrani¢nich firem.

Uryvek z knihy:

Co vlastné znamena vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze
prodej a reklamu. A neni divu, kdyz nas kazdy den bombarduje televizni reklama, novinové

inzeraty a reklamni letdky, internetové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Ackoliv
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jsou tedy prodej a reklama diileziteé, predstavuji jen dvé marketingové funkce a casto
Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,, pre-
svedcit a prodat“ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji docha-
zl az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma spolec-
nost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri,
aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prild-
kat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci
se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.

Kazdy zna takzvané ,,zZhavé* vyrobky. Kdyz Sony vyrobila Play Station, nebo kdyz Nokia
predstavila modni mobilni telefony, kdyz Body Shop uvedl kosmetické vyrobky netestované
na zviratech, byly zahrnuti objedndavkami. Podobné jako hodinky Swatch nebo vozy Smart
to byly ,,spravné “ vyrobky, nabizejici nové vyhody, které se od ostatnich nécim odlisovaly.
Peter Drucker, jeden ze zakladatelii moderniho managementu, to vyjadril takto: ,, Cilem
marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chapat zakaznika tak dobre,
aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala... a proddvala se sama.“ Pokud marketin-
govy specialista spravné identifikuje potreby zakaznika, vytvori produkty, které nabizeji
vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude samo proda-
vat. To neznamend, zZe by prodej a reklama nebyly diilezité. Znamend to spis, Ze jsou sou-
casti sirsitho marketingového mixu — soustavy marketingovych ndstroji, které spolecné

pracuji na ovlivnéni trhu.

KREJCIRIK, Pfemysl, PFemysl Zatloukal a Ondiej ZATLOUKAL. Lednicko-
valticky aredl. 1. vyd. v jazyce ¢eském. Praha: Foibos Books, 2012, 190 s. Svétové pa-
matky UNESCO. ISBN 978-80-87073-45-2.

Kniha seznamuje Ctenafe s historii a pamatkami Lednicko-valtického aredlu, které byly
v roce 1992 prohldseny krajinnou pamatkovou zonou a 7. prosince 1996 byl na 20. zaseda-
ni Mezinarodniho vyboru pro svétové kulturni a pfirodni dédictvi v mexické Merid¢€ za-
psan na Seznam svétového dédictvi UNESCO. Lichtenstejnové tento areal spravovali sedm
stoleti. Velmi vyznamné¢ se podileli na tvorb¢ nejen krajiny, zahrad a skleniku, ale i1 jednot-
livych staveb rozesetych v této krajin€. Tato kniha odpovida na otazku, co v krajiné Led-

nicko-valtického areédlu za LichtensStejnti vSechno vzniklo. Nesleduje jen otdzky umélecko-
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historické, ale také krajinotvorné, dendrologické a pokousi se najit smysl tohoto pocinani,
jez je v jihovychodnim koutu Moravy tak zajimavé napliiovano.

O autorech:

a krajinarské tvorby Zahradnické fakulty Mendelovy univerzity v Lednici. Byl ¢lenem ko-
mise dékana pro pedagogickou a védeckovyzkumnou ¢innost. Pracuje jako autorizovany
architekt a zaroven vyucuje na Zahradnické fakulté¢ dendrologii a vede ateliér zaméteny

na obnovu pamatek zahradniho uméni. Je autorem fady odbornych publikaci.

Prof. PhDr. Pavel Zatloukal, CSc. je Cesky historik uméni. Zabyva se piredev§im vytvar-
nym uménim a architekturou 19. a 20. stoleti. Od roku 1990 je feditelem Muzea uméni
Olomouc. Vyrazné se zaslouzil o vybudovani unikatniho Arcidiecézniho Muzea v Olo-
mouci. V roce 1999 obdrzel Cenu mésta Olomouce. Za knihu Ptibéhy z dlouhého stoleti.
Architektura let 1750-1918 na Moravé a ve Slezsku obdrZel nejprestiznéjsi ceskou kniZni

cenu Magnesia Litera za knihu roku 2003. V roce 2004 byl jmenovan profesorem.

Ondfrej Zatloukal absolvent oboru Dé¢jin uméni na Filozofické fakulté Univerzity Palac-
kého v Olomouci. Nyni plisobi jako vedouci starého uméni Muzea uméni Olomouc — Arci-
diecéznich muzei Olomouc a KroméfiZ. Specializuje se na d&jiny zahradniho uméni, archi-

tektury a filozofie.

Uryvek z knihy:

Frantiskansky klaster

Areal se zahradou byl dan roku 1807 do drazby, cast zahrady byla pripojena ke hibitovu,
kostel byl zboren. Dominantou obou prizemnich baroknich pruceli zustala bohaté tvarova-
na narozni stitova nadstavba. Pruceli cleni piuilastrovy rad s ionskymi hlavicemi, vstupni
casti jsou doplnény figuralni vyzdobou, nad vchodem do sklepa je navic novodoba nasten-
na malba spojujici novozakonni vyjev s vinarskymi motivy. Konventni budova byla v druhé
polovine 19. stoleti upravena pro Skolni ucely. Kdyz se mistni spolek pro zemédelstvi
a vinarstvi obratil v roce 1869 na knizete Jana Il. s Zadosti o zaloZeni odborné skoly,
uspel. Knize o dva roky pozdéji vykoupil nejen nekdejsi klaster, ale také dalsi pozemky
a budovy v okoli, a souhlasil navic s tim, Ze zdaci budou moci vykonavat praxi na jeho po-

zemcich a v jeho vinnych sklepech. Dolnorakousky sném tak mohl v roce 1872 zarizeni
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nové Skoly povolit. Vyuka ve viibec prvni skole svého druhu v celé monarchii byla zahdjena
o rok pozdeji. Od roku 1877 jiz skola fungovala pod dolnorakouskym zemskym vyborem

Jjako dvouleta Rolnicka ovocnicko-vinarska Skola.

PALATKOVA, Monika. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak zis-
kat vice prijmi z cestovniho ruchu Praha 2006: Grada Publishing, 341 s. ISBN 80-
247-1014-5

Ctenafi této knihy jsou seznameni s teorii destinaéniho marketingu a ziskaji znalosti o jeho
praktickém vyuziti. Ctenaf se orientuje v tom, co je zapotiebi k usp&$nému prodeji destina-
ce, poskytne ndvod na marketingovy plan destinace, jeho realizaci a kontrolu. Déle se do-
vid4, jak sndze proniknout na trh cestovniho ruchu, jak zvysit objem domécich i1 zahranic-
nich turistd. Je zde fada piikladt, jak aplikovat poznatky na podminky destinaci Ceské
republiky. V kapitolach jedna az tfi jsou shrnuty teoretické znalosti doplnéné o tadu pii-
kladti. Kapitoly étyfi a pét pojednavaji o marketingové strategii destinace Ceské republiky
a o tvorb¢é marketingového mixu destinace. Pfilohy Sest, sedm a osm jsou uloZeny na we-
bovych strankach nakladatelstvi grada (www.grada.cz) ptilohy se zde daji jednoduse stah-
nout. Jsou zde umistény z divodu snadné aktualizace dat pro zakazniky.

Publikace predstavuje prvni uceleny material o marketingovém managementu destinaci
cestovniho ruchu u nas. Publikace je pfedevSim urcena pracovnikiim instituci zabyvajicich
se rozvojem turismu v destinacich na narodni, regionalni a lokalni urovni, tedy krajskych
uradi, méstskych uradl, informacnich center, regionalnich rozvojovych agentur, central

cestovniho ruchu, sdruzeni mést, obci, hospodaiskych komor, euroregiond...

O autorce:

Ing. Monika Palatkova, Ph.D.

Vystudovala Fakultu mezinarodnich vztahli se specializaci na cestovni ruch na Vysoké
Skole ekonomické v Praze (1993) V ramci postgradudlniho studia absolvovala ¢ast studia
na Universittit St. Gallen ve Svycarsku (1996). Pracovala na Ceské centrale cestovniho
ruchu (Czech Tourism), kde se zabyvala marketingovymi priizkumy zaméfenymi zejména
na zkoumani zahrani¢éni poptavky po destinaci Ceska republika. Od roku 1998 puisobila
na pozici feditelky marketingu a zastupovala Czech Tourism v sekci Evropské komise
cestovniho ruchu zaméfené na marketingovy vyzkum a planovéani. Pozdé&ji pusobila

v cestovni kancelati Fischer, nejprve jako manazerka produktu pro domaci a piijezdovy


http://www.grada.cz/
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turismus poté jako manazerka pro prodej a marketing v oblasti doméciho a piijezdového
turismu. V soucasné dob¢ se vénuje pirednaskové a konzultacni ¢innosti v oblasti vysoko-
Skolského a celozivotniho vzdélavani. Od roku 1998 je ¢lenkou mezinarodni organizace

odbornikd v oblasti cestovniho ruchu AIEST.

Uryvek z knihy:

Marketing destinace byva oznacovan za dusi marketingu v turismu. Destinace je katalyza-
torem, ktery stimuluje vSechny ostatni obory — ubytovani, dopravu, atraktivity cestovniho
ruchu, stravovani, zabavu, sportovni vyziti...Destinacni faktor ,, byt tam* je v turismu
oznacovan za podminku sine qua non. StéZejni ulohu marketingu destinace na narodni
/regiondlni/ lokalni urovni hraje ndrodni /regionalni/ lokadlni turisticka organizace, resp.
spolecnost destinacniho marketingu (managementu) na ndrodni /regionalni/ lokalni irov-
ni. Destinace je mimo jiné urcena i vzdalenosti a velikosti zdrojového trhu, a tak se narod-
ni, regionalni i lokalni urovné prolinaji a nelze je striktné oddélovat,; rovnéz nelze povazo-
vat regionalni (lokalni) rovinu za méné vyznamnou a narodni (evropskou) za vyznamnéjsi.
Pro Bavorsko miize byt destinaci Plzeii nebo Sumava, pro Velkou Britanii to miize byt Pra-
ha, pro USA nebo Japonsko zase destinace (stredni) Evropa. Evropska rovina predstavuje
teorii cestovniho ruchu, tedy dalsi uroven marketingu destinace, relevantni zejména
pro zamorské trhy. Evropské narodni organizace cestovniho ruchu jsou sdruzeny
v Evropské komisi cestovniho ruchu (European Travel Commission — ETC), kterd je orga-

nizaci destinacniho marketingu na kontinentalni urovni.

SINDLER, Petr, Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6

Kniha se zabyva event marketingem v celé jeho Sifce. Je rozdélena na sedm kapitol a mno-
ho podkapitol, ve kterych autor seznamuje ¢tenaie s pojmem event marketing a zakladni
typologii event marketingovych aktivit. V druhé kapitole je nastinén proces planovani
a tvorba event marketingové strategie. Dalsi kapitola nam ukazuje event marketing
z pohledu chovéni spotiebitele a zamétuje se na faktory kulturni, sociologické, ekonomic-
ké a psychologické. Ctvrta kapitola informuje zajemce se spolupraci s event. marketingo-
vou agenturou podle kategorii. Dalsi kapitolou je event controlling, ktery nas seznamuje

se systémem a metodami kontrol. Kapitola Cislo Sest je zamétfena na kvalitativni prizkum
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vyuzivani event. marketingu v Ceské republice. Posledni sedma kapitola mysli na budouc-
nost a predstavuje ¢tenartim vyvojové tendence a perspektivy event marketingu.

Tento pojem se vyvijel postupné jako obraz dé&ji, které jsou soucasti cesty za zakaznikem
od ,,nepaméti. Event marketing s sebou nese vzruseni, napéti, pracuje s prvky dramatu,
divadelniho ptedstaveni. I zde je scéna, ucinkujici, herci, hlavni i vedlejsi role, publikum,
ale 1 Satny. Jak Sirok4, a ptfedevs§im plisobiva vyzva pro napady, rozmanitost a tolik hledana

odliSeni pro uchovani v myslich zadkazniki.

O autorovi:

Ing. Petr Sindler, Ph.D.

Vystudoval obor ekonomika podnikéni v obchod¢ a sluzbach na Obchodné podnikatelské
fakulté Slezské univerzity v Karviné. Roku 2003 ziskal doktorat na Vysoké Skole ekono-
mické v Praze v oboru Podnikova ekonomika a management (specializace marketing) di-
sertacni praci s nazvem Event marketing v komunika¢nim mixu firmy. Po absolvovani
inZenyrského studia roku 1997 zah4jil svou profesni kariéru v mezinarodni public relations
agentufe v GCI Praha. V soucasné dob€ zde plisobi na pozici Business Unit Director

a zodpovida za strategické poradenstvi a planovani pro vyznamné klienty agentury.

Uryvek z knihy:

Event musi byt jedinecny a neopakovatelny.

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, odlisili se od konkurence a ziskali trzni prevahu
vdaném trinim segmentu, musime kromé jedinecného a dokonalého vyrobku nabidnout
i jedinecnou formu komunikace. Zejména na nasycenych trzich je pri soucasné existenci
velkeho mnozZstvi substitutii zpiisob komunikace a jeji profilace zpravidla rozhodujici trzni
vwhodou. Avsak jen tehdy, kdyz event marketingovy projekt bude zaloZen na jedinecnem
a neopakovatelném propojeni znacky a zazitku, miizzeme ocekavat jeho konecny komuni-
kacni uspéch. Nezdlezi vsak pouze na netradicnim emocionalnim scénari. I nékolikrat pou-
Zity napad (byt’ konkurencni) zajisti pri individuadlni interpretaci a originalnim scénaristic-
kém pojeti uspéch.

Event vyzaduje dokonalou dramaturgii.

Viastni realizace eventu se da prirovnat k nataceni filmu. K filmu, ktery, ma-li zaujmout,
musi mit v sobé prvky napeti a déjovosti. Dramaturgie je z pohledu eventu velmi diilezita.

Stavi do stiedu zdajmu dva subjekty: znacku a jedince. Zejména u velkych eventii (napr.
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slavnostni predstaveni nového modelu automobilu — viz obrazky 18-20) ma zkuseny drama-
turg nedocenitelnou roli. Z dramaturgického pohledu je kazdy event slozen ze tri zdklad-

nich casti (Erber, 2000). Kazda z nich vyzaduje zvlastni dramaturgicky pristup...
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LVA — Lednicko-valticky areal

WTO — (World Tourism Organization) Svétova organizace cestovniho ru-

chu

SVISV — Stfedni vinaiska $kola Valtice
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Untitled form

DOTAZNIK:

EVENT MARKETING V LEDNICKO-VALTICKEM AREALU ZAMERENY NA VINARSKOU
TURISTIKU

Vézeni navatévnici timto dotaznikem bychom Vas chtéli poZéadat o spolupréaci na pfipravé EVENTU
(zazitkovych vinafskych programi na jeden i vice dni) jez budou nabizeny navstévnikim Lednicko-
valtického arealu (LVA) Stfedni vinafskou kolu Valtice, pfispévkovou organizaci. Eventy budou
sestaveny pro jednotlivé skupiny navitavniki a kazda skupina si muZe vybrat zaZitkovy program die
viastni potfeby a zajmu. Pfedem Vam dékujeme za ochotu pfi vyplfiovani dotazniku. Kolektiv
pracovnikd Skoly.

*Povinné pole

1. Zaujala by Vis nabidka Eventu, pfipravovaného Stfedni vinafskou &kolou Valtice? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() ano
() ne

2. Zacastnili byste se EVENTU na Stfedni vinarské £kole Valtice *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
( Done

3. Vyhovoval by Vam termin letnich prazdnin (Servenec — srpen)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
D ne

() Jdine:

4.  Méli byste zdjem spojit v programu vinafstvi s historii krajiny ? *
Oznacte jen jednu elipsu.

5. Méli byste zajem spojit v programu vinaFstvi se sportem? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ano
7 Ne

6.  M&li byste zdjem spojit v programu vinafstvi s pracemi ve vinici? *
Oznadte jen jednu elipsu.

- ) ano

) ne

Bl

ips:/docs.google.com/forms/d/1 pblipeDoPWOCjmibn_EkVHbOOSIPUYDZW4mBshi8Kes/edit
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7. Meéli byste zajem spojit v programu vinarstvi se snoubenim vin s pokrmy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() ano
() ne

8. . Ktera mista a akce jste jiz v LVA navstivili? *
Zaskrinéte vSechny plathé moznosti.

["] Lednici

Valtice

Mikulov

historické stavby a objekty
parky

sklipky

vinafstvi

vinarské stezky

vinobrani

Dooooodnof

©

Ktera mista chcete navstivit? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

vinice

sklipky
pamatky

parky

vinafské stezky
vinobrani
vyrobny vin
vinotéky

pélenici

Dopongood

mostarnu

10. Které vinaiské aktivity Vas nejvice zajimaji (o kterych byste se chtéli vice dovédét)? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| prace ve vinicich
[ 4} prace ve sklepnim hospodéafstvi (vyroba vina a prace s pojené s vyrobou)
7~

| snoubeni vina s pokrmy

[:] degustace

J’

| "] sbér révy vinné
| ] préce v palenici

-

I prace v mostarng

https://docs.google.com/forms/d/1pblipeDoPWOCjmlbn_EkVHbOO05iPuYDZW4mBshi8Kes/edit
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11. Jakou &astku byste byli ochotni za vinafsky EVENT zaplatit? *
Oznacte jen jednu eljpsu.

D 500
() 1000
(D 1500
() 2000
() 2500
() vice

12 Soudasti EVENTU jsou i degustace vin, méli byste zajem ochutnat k vinam i regionaini
speciality?
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
O ne

13. Jakym zpisobem ziskavite informace o akcich v LVA? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[] rtetaky

[] periodika

[[] informaéni centra
D internet

[] facebook

[] webové stranky LvA
[] formou vyvesek
[} nemam zajem

14.  Zkterého kraje €R pochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Jihomoravsky kraj

Zlinsky

Olomoucky

Moravskoslezsky

Pardubicky

Vysocina

JihoCesky

Plzefisky

00000000

StfedoGesky

[

L

Praha

Kralovehradecky

00

)

.

Liberecky
Ustecky

M
i

Karlovarsky

\-.

i

I«

jina zemé

0

(
N

https://docs.google.com/forms/d/1 pblipeDoPWOCjmibn_EKVHbOOSIPUYDZW4mBshisKes/edit
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15. Jste *
Oznacte jen jednu elipsu.

L.:\’ Zena
() muz
16. Vas vék *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 18-251et

() 26-351et
() 36-45let
() 46-55let
() vice

17. Pokud chcete byt informovani o akcich na nasi skole, napiste prosim email:

18. . Zde je misto pro VaSe napady a pfipominky

Pouziva technologii

E Google Forms

https:/docs.google.com/forms/d/1pblipe DoPWOCjmlbn_EkVHbO05iPuYDZW4mBshi8Kes/edit 414



PRILOHA 2: DOTAZNIKOVE SETRENi VYSLEDKY - 252
ODPOVEDI

Pfijima odpovédi

1. Zaujala by Vas nabidka eventu, pripravovaného Stiedni vinarskou
Skolou Valtice?

252 odpovedi

Zaujala by Vas nabidka eventt

EHano Ene

2. Ziucastnili byste se EVENTU na Stiedni vinai'ské §kole Valtice
252 odpovedi



Zicastnili byste se eventli na Vinarské
Skole?

M ano ne

-

3. Vyhovoval by Vam termin letnich prazdnin (¢ervenec — srpen)?
252 odpovedi

Termin programu cervenec - srpen

Hano Hne [jiny

-

4. MEéli byste zajem spojit v programu vinarstvi s historii kra-
jiny?

252 odpovedi



Program vinarstvi a historie krajiny

M ano ne

o

5. Méli byste zajem spojit v programu vinarstvi se sportem?

252 odpovédi

Program vinarstvi a sport

M ano ne

6. Méli byste zajem spojit v programu vinarstvi s pracemi ve

vinici?



252 odpovédi

Program vinarstvi a prace ve vinici

M ano ne

7. Méli byste zajem spojit v programu vinarstvi se snoubenim

vin s pokrmy?

252 odpovédi

Mate zajem o snoubeni vin s pokrmy

Hano ne

X

8. Ktera mista a akce jste jiz v LVA navstivili?



252 odpovédi

Ktera mista jste v LVA navstivili

m Radal

9. Ktera mista chcete navstivit?

252 odpovédi

Ktera mista chcete navstivit?

B Radal

10. Které vinarské aktivity Vas nejvice zajimaji (o kterych bys-



te se chtéli vice dovédét)?

252 odpovedi

O ktré aktivity je nejvétsi zajem?

B Radal mRada2

11. Jakou ¢astku byste byli ochotni za vinai'sky event zaplatit?

252 odpoveédi

Kolik byste za event zaplatili?

B Radal

500 1000 1500 2000 2500 vice




12. Soucasti EVENTU jsou i degustace vin, méli byste zajem
ochutnat k vintim i regionalni potraviny (speciality)?

251 odpovedi

Chteli byste k vinu i regionalni
potraviny?

M ano ne

1%

13. Jakym zpiisobem ziskavate informace o akcich v LVA?

252 odpoveédi

Ziskavani informaci o akcich v
LVA

mRadal mRada2

14. Z kterého kraje CR pochazite?



252 odpovedi

H Jihomoravsky

B Zlinsky

H Olomoucky

B Moravskoslezsky

B Pardubicky

M Vysocina

m Jihocesky

M Plzensky
Stfedocesky

M Praha

15. Jste:

252 odpovedi

Jste

EZena ®muz




16. Vas vék
252 odpovedi

Vas vek

m18-25 m26-35 mW36-45 46 - 55 vice

L

17. Pokud chcete byt informovani o akcich na nasi Skole,

napiSte prosim email:

87 odpovédi od respondentl véetné emaild. Z diivodu GDPR nejsou odpovédi zvefejnény.
18. Zde je misto pro Vase napady a pripominky

45 odpovédi od respondentt véetné emailll. Z divodu GDPR nejsou odpovédi zvetejnény



