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ABSTRACT

Tato diplomova prace se zabyva tématem vyuziti eventu ve vinaiské turistice, navrhem vi-
natfského eventu ,,Zazit Znojmo®. Hlavnim cilem této prace je navrhnout na zakladé vy-
sledki priméarniho vyzkumu event ,,Zazit Znojmo* pro znojemskou Vinotéku Jezuitska,
v némz se snoubi znojemské vino a historie mésta Znojma a ktery podpofi prodej a kon-
zumaci vina ve Vinotéce Jezuitska.

Teoreticka Cast prace obsahuje reserSe a podrobné studium odborné literatury a zdrojt a de-
finuje pojmy, které se vazi k tématu cestovniho ruchu, eventl a jejich planovani a realizace
v oblasti vinatské turistiky. Metodicka ¢ast je vénovana vyzkumnym otazkam, ciliim prace
a metodam vyzkumu.

V analytické ¢asti je vyuzito nékolik analytickych nastroja. Jedna se predevsim o vyhodno-
ceni dotaznikového Setfeni mezi navstévniky Vinotéky Jezuitskd, pro kterou se event navr-
huje, a vysledki tohoto Setfeni pro navrh celého eventu a spolecné s pretestem samotného

eventu, ktery je vystupem této diplomové prace.

Kli¢ova slova: event, vinatska turistika, vino, vinotéka, Jezuitskd, prodej vina, ochutnavky

vin, jiZzni Morava, Znojemsko, Znojmo
ABSTRACT

This diploma thesis deals with the use of events in wine tourism and it proposes a winema-
king event “Experience Znojmo”. The main goal of this work is to propose the event
“Experience Znojmo” for the Jesuit Znojmo Vinotheque, a combination of the Znojmo wine
and history and which will support the sale and consumption of wine at the Jesuit Vino-
theque.

The theoretical part of the thesis includes research and detailed study of scientific literature
and resources and it defines concepts related to the topic of tourism and events with a focus
on planning and implementation in the field of wine tourism. The methodical part is devoted
to research questions, work objectives and methods of research.

Several analytical tools are used in the analytical part. This part is mainly focused on the eva-
luation of the questionnaire survey conducted among the visitors of the Jesuit Vinotheque,
for which the event is proposed. And the results of this research are used together with the
outputs of a pretest to design the whole event, which is the main outcome of this diploma

thesis.

Keywords: event, wine tourism, wine, vinotheque, Jesuit, wine sales, wine tasting, South

Moravia, Znojmo region, Znojmo
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UVOD

K vybéru tématu diplomové prace me vedlo rozhodnuti, Ze bych rada navazala na bakalat-
skou praci, ve které jsem predstavila a analyzovala jednu z tradi¢nich akei v regionu, ve kte-
rém je ve vEtsi mife kulturni a spolecensky Zivot spojen s vinem, vinafstvim a vinohradnic-
tvim, event Putovani po dobsickych sklipcich. V diplomové praci jsem ale chtéla jednu ta-
kovou nevsedni vinafskou akci navrhnout a vyuzit pro ndvrh eventu i svych zkusenosti z po-

fadani podobnych udalosti.

Vzhledem k tomu, ze pochazim z vyznamného vinaiského kraje — Znojemska — je mi téma
vina a vinatské turistiky velmi blizké. Rada se o vin¢ bavim, diskutuji a propagovat nas
vinafsky region a mésto Znojmo beru jako svoji povinnost a soucést jakéhosi patriotismu.
Sama jsem milovnici kvalitnich vin, a protoZe vino neni napojem pro samotate, ale vyzaduje

spole¢nost, je u nas na Znojemsku mnoho pftilezitosti, jak je mozné sdilet ho s ostatnimi.

Ochutnavani vina ma mnoho riznych podob — od pohodového uzivani si s prateli u jednoho
stolu aZ po profesionalni degustace. Nékam mezi tyto zazitky, miZzeme zatadit riiznd puto-
vani, prochazky po sklepich a vinicich, a pravé o jedné takové prochazce, kde se snoubi

historie naSeho krasného mésta Znojma a izasnych znojemskych vin, tato prace pojednava.

Diplomova préace se zaobira tématem vyuziti eventu ve vinafské turistice, navrhem vinaf-
ského eventu ,,Zazit Znojmo*. Hlavnim cilem této prace je, na zaklad€ vysledkl priméarniho
vyzkumu, navrhnout event ,,Zazit Znojmo* pro znojemskou Vinotéku Jezuitskd, na némz se
snoubi znojemské vino a historie mésta Znojma a ktery podpoii prodej a konzumaci vina ve

Vinotéce Jezuitska.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje reserse a podrobné studium odborné literatury a zdroja a de-
finuje pojmy, které se vazi k tématu cestovniho ruchu, eventl a jejich planovani a realizaci

v oblasti vinafské turistiky. Metodicka Cast je vénovana vyzkumnym otdzkam, cilim prace

a metodam vyzkumu.

V analytické ¢asti je vyuzito nékolik analytickych nastroji. Jedna se pfedevsim o vyhodno-
ceni dotaznikového Setfeni mezi navstévniky Vinotéky Jezuitska, pro kterou se event navr-
huje a vysledkt tohoto Setfeni pro navrh celého eventu a spolecné s pretestem samotného

eventu, ktery je vystupem této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch a cestovani maji velmi dlouhou historii a jsou spjaty s pocatky nasi civilizace.
Prvni vypravy vedly po sousi i po vod¢, pozdéji také vzduchem a nakonec i vesmirnym
prostorem. Pojem cestovni ruch (turismus) je definovan jako ¢innost osoby, cestujici na pie-
chodnou dobu do mista mimo své trvalé bydlisteé, pficemz hlavni cel jeji cesty je jiny nez

vykonavat vydéle¢nou ¢innost (Foret, Foretova, 2001, s. 16).

Muze se vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj
uhrady vyplyva z pracovniho poméru u zaméstnavatele v misté bydlisté nebo v misté sidla
firmy. Pro toto pojeti cestovniho ruchu je podstatné, Ze se jedna o zménu mista, docasnost

pobytu 1 0 nevydéle¢nost ¢innosti v navstiveném misté (Foret, Foretova, 2001, s. 16).

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) definovala na své konferenci v Ottawé v roce
1993 oficialni formulaci pojmu cestovni ruch. ,, Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi, spo-
Civajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho
roku za ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi ucely* (WTO in Mala encyklopedie

cestovniho ruchu in Kotikova, 2013, s. 16).

V soucasné ¢eské odborné literatute se pouziva oficidlni termin cestovni ruch a jeho mezi-
narodni ekvivalent turismus. Ostatni terminy jako napftiklad turistika nebo turisticky ruch

nejsou terminologicky spravné (Kotikova, 2013, s. 17).
1.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu odpovidaji potiebam tcastnikti. Ryglova (2011) déli formy cestov-
niho ruchu na zékladni, které odpovidaji nejSirSim pottebam, a specifické formy, které uspo-

kojuji specifické pozadavky. Mezi zakladni formy cestovniho ruchu patii:

e rekreacni cestovni ruch — ptispiva k reprodukci a regeneraci fyzickych a duSevnich

sil €loveka, realizuje se ve vhodném rekreanim prostredi (vody, lesy, hory),

e kulturn€ poznavaci cestovni ruch — je zacileny na poznavani historie, kultury, zvyk,

tradic apod.,

e sportovné-turisticky cestovni ruch — vyuziva zajmu lidi o aktivni odpocinek, zahr-
nuje jak aktivni Gi€ast na sportovnich ¢innostech, tak miize byt jeho obsahem i orga-

nizovani pasivni G¢asti na sportovnich akcich,
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e lazensky alécebny cestovni ruch — je zaméfen na prevenci, relaxaci, 1écbu a celkovou

obnovu dusevnich a fyzickych sil jednotlivce.

Specifické formy uspokojuji zvlastni potieby nejriznéjsich specializovanych spottebitel-
skych segmentii. K témto formédm cestovniho ruchu patii cestovni ruch rodinny, seniort,
mladeznicky, lidi s t€lesnym handicapem, méstsky, venkovsky, soucasti je agroturistika,
kongresovy, chatarsky a chalupafsky, ndbozensky, zdbavni a atrak¢éni, gastronomicky, cyk-
loturistika, mototuristika, golfova turistika, sportovni lov, rybolov, karavanova turistika, na-

kupni turistika a dalsi (Ryglova a kol., 2011, s. 19-20).
1.2 Vinarsky cestovni ruch

Podle Vykladového slovniku cestovniho ruchu je vinaisky cestovni ruch: ,,Forma cestovniho
ruchu, kterého jsou ucastnici motivovani pozndvanim zpiisobu péstovani vina v tradicnich
vinarskych oblastich, navstévami vinohradii, ochutnavkami vin, procitenim atmosfery vin-
nych sklepii, vinaren a vinoték a nakupech archivnich a mladych vin* (Zelenka, Paskova,

2012, s. 605).

C. Michael Hall (2002) v knize Wine Tourism Around the World tvrdi, Ze vinafska turistika
je vyznamnou soucasti jak samotného vina, tak 1 cestovniho ruchu. Vino a cestovni ruch jsou
propojené jiz mnoho let, ale jen neddvno zacaly byt uznavané vladou, védci a samotnym
primyslem. Pro odvétvi cestovniho ruchu je vino dileZitou soucasti atraktivity urcitého

mista a mize byt hlavnim motivacnim faktorem pro navstévniky.

Vinarska turistika je oblasti cestovniho ruchu, jehoz soucasti jsou ochutnavky, ndkup nebo
spotieba vina ¢asto pfimo u vinaie nebo v jeho okoli. Vinafska turistika se mtze skladat také
z navstévy restauraci a vinaren, které nabizeji jedinecné ro¢niky ¢i druhy vin. Déle sem patii
festivaly vin, organizované vylety za vinem, vinobrani, putovani po sklepich a vinicich a
dalsi akce. Znojemsko je naptiklad jednim z regioni Ceské republiky, ve kterém je ve vétsi
mife kulturni a spoleensky Zivot spojen s vinem, vinafstvim a vinohradnictvim a ktery vi-

nafskou turistiku ve velké mite podporuje.
1.2.1  Vina¥ské oblasti Ceské republiky

Obecné lze definovat vinatskou oblast jako izemi vymezené geograficky (pé&stitelska oblast
stanovena dle legislativy Evropské unie), na kterém je povoleno péstovat vinnou révu pro

vyrobu vina a dalSich produktt.
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Podle zakona o vinohradnictvi a vinafstvi z roku 1955 se rozdélovalo péstovani vinné révy

uzemn¢ na vinatské regiony, vinai'ské oblasti a vinai'ské obce.

Vinaisky zédkon ¢. 321/2004 z 28. 4. 2004 ale zménil rozdéleni vinaiskych regiont v celé
Ceské republice. Proti ptivodnimu &lenéni se cela CR déli jen na dvé produkéni oblasti —

Cechy a Moravu. Ty se dale ¢leni na podoblasti (Moravia Vitis, 2004—2011).

P4 .,.,:.. e
CESKAYaS

MORAVSKA:
BRNO

Obr. ¢. 1: Vinaiské oblasti a podoblasti Ceské republiky
Zdroj: www.moraviavitis.cz
VéEtsi moravsky region produkuje 96 % z celkového objemu a zbyld ¢ast vina se vyrabi

v &eském regionu. Celkem je v Ceské republice 394 vinatskych obci.
Vinai'ska oblast Cechy

Vinatska oblast Cechy patii k nejsevernéjsim vyspam evropského vinohradnictvi. Réva
vinna se difve v Cechach péstovala na pomémé rozlehlém uzemi, z néhoz se viak dodnes
dochovaly jen malé vinai'ské ostravky. Inicidtorem vétSiho rozsiteni ceského vinafstvi se stal
cisat Karel IV., ktery mu dal zaklad svymi natizenimi z roku 1358. Nejvétsiho rozvoje do-
sahlo ¢eské vinafstvi za vlady Jifiho z Podébrad a Vladislava Jagellonského, kdy bylo v Ce-
chéch kolem 3 500 hektarti vinic. Tehdy bylo nejvice vinic v Praze a okoli, v Mé&lniku, Li-

toméficich, Mosté a Lounech.

V soudasnosti je v Cechach zaregistrovano kolem 730 hektartl vinic. Vice neZ polovina vi-
nohrada se nachazi v okoli Mélnika. Vétsi rozlohy jsou také na Litométicku a Mostecku.
Pithodnych mist pro péstovani révy vinné rozhodné neni v Cechach nedostatek. Vzdyt
1 hlavni mésto Praha lezi na 50 stupnich severni sitky stejné jako vyznamné vinaiské méesto
Wiesbaden v Poryni, jehoz klima ovSem zmékcuje silngjsi atlantické proudéni. Primérna
rocni teplota na M¢lnicku je 8,7 stupiii Celsia, primérna suma aktivnich teplot

nad 10 stupna Celsia je 2 745 stupiiti Celsia a primérné ro¢ni srazky ¢ini 547 milimetrt.


http://www.moraviavitis.cz/download/sb105-04.pdf
http://www.moraviavitis.cz/index.php?UrlQuery=0
http://www.moraviavitis.cz/index.php?UrlQuery=0&value2=oblast-cechy
http://www.moraviavitis.cz/index.php?UrlQuery=0&value2=oblast-morava

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Vzhledem k témto hodnotam se da predpokladat, ze dvé tietiny ro¢nikd budou pro jakost vin
pfiznivé, tfetina méne.

V¢Etsi proménlivost pocasi v jednotlivych ro¢nicich vedla odjakziva ¢eské vinatre k dlouho-
letému uchovavani a zrani vin na sudech, ptfedevsim pak vin z horSich ro¢nikti. Toto izemi
osazené vinicemi neni souvislé, ale sklada se z jednotlivych ptiznivych lokalit lezicich na

chranénych jiznich svazich v niz$i nadmoiské vySce. VéEtSinou se rozprostird kolem toka

velkych Ceskych fek, tedy Vlitavy, Labe, Berounky a Ohte (Kraus akol., 2005, s. 194).

Podle vinafského zakona ¢&. 321/2004 délime vinafskou oblast Cechy na dvé podoblasti:

mélnickou a litomérickou.

Drtive se Cechy délily do Sesti oblasti: prazska, mélnicka, ¢aslavska, mostecka, Zerno-

secka a roudnicka (Moravia Vitis, 2004-2011).
Vinarska oblast Morava

Jizni Morava je podle legend i archeologickych pramenti izemim s nejstarsi vinohradnickou
a vinafskou tradici u nas. Kraus a kol. (2005) v publikaci Nové encyklopedie ¢eského a
moravského vina uvadi ¢4st z historie moravského vinatstvi, kdy ,,jiZ v dobdch Rimanii, kteii
Jjih Moravy na cas ovilddli, a za Velkomoravské rise zde ziejmé vzkvétaly vinice a tehdejsi
obyvatelé se mohli radovat z carovného moku, jakym vino je. Nakonec podle legendy byla
Morava také inspiraci pro budouci ceské vinare, kdyz Velkomoravsky knize Svatopluk nechal
poslat sud moravského vina kniZeti Borivoji a knézné Ludmile na oslavu narozeni jejich syna

Spytihnéva, budouciho otce patrona ceskych vinarii — svatého Vaclava *.

Geologicky se Morava nachazi na rozhrani dvou zakladnich stavebnich jednotek evropského
subkontinentu. Zulové masivy zapadni ¢asti konéi v linii vymezené Znojmem a Brnem, kde
zacina vychodni alpsko-karpatska oblast. Vinaiska oblast Morava lezi mezi 48 stupni a 40
minutami severni $ifky v jiznim cipu Moravy a mezi 49 stupni a 20 minutami v okoli Brna.
Roc¢ni priimérna teplota je 9,42 stupiii Celsia, primér ro¢nich srazek ¢ini 510 milimetrt a
pramérna ro¢ni délka slunec¢niho svitu je 2244 hodin, podle 78letého priméru zjisténé¢ho na

Slechtitelské stanici vinaiské ve Velkych Pavlovicich (Kraus a kol., 2005, s. 208).

Pivodné bylo na Moravé 10 vinafskych oblasti: brnénska, bzenecka, kyjovska,
mikulovskd, muténickda, Podluzi, striaZnickd, uherskohradist’ska, velkopavlovicka

a znojemska.
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Vinatsky zakon ¢. 321/2004 zménil i rozdéleni Moravy. Doslo ke slouceni n€kolika oblasti
a vznikly podoblasti: slovacka a velkopavlovicka. Rozloha oblasti mikulovské a znojem-
ské zlstala beze zmén, pouze se zménil jejich statut na podoblasti (Moravia Vitis, 2004—

2011).

Uherske hradisté

velkopavlovicka

slovacka

znojemska Hod:nin

Znojmo

Obr. ¢. 2: Mapa vinafskych podoblasti — oblast Morava

Zdroj: www.moraviavitis.cz
1.2.1.1 Znojemska vinaiska oblast

Znojemsko leZi v destovém stinu Ceskomoravské vrchoviny tvofené prahornimi utvary, je-
jichz vybézky daly na mnohych mistech vzniknout kamenitym ptidam dilezitym pro pésto-
vani Ryzlinku rynského a Veltlinského zeleného, jejichZ charakter se timto od jinych odli-
Suje.

Vinatskym stfediskem s v€hlasnou tradici je spleti mohutnych vinnych sklepti poddolované
mésto Znojmo. V blizkosti mésta se tahnou prvottidni vini¢ni traté od Kravi hory smérem
na Hnanice. Podél jizni hranice s Rakouskem se tdhne fada vyzna¢nych vini¢nich poloh pies
Vrbovec, JeCmenisté, Jaroslavice az do HruSovan nad JeviSovkou. Severné od Znojma lezi
Ptimétice, kde v letech 1740—1756 vybudovali jezuité rozsahly kiizovy sklep pro uchova-
vani desatkového vina. V severni €asti této oblasti jsou vinice roztrouSeny po piihodnych
jiznich svazich kolem Hornich Dunajovic, Hostéradic, Bohutic a dalSich. Severozépadné od

Znojma se pak tdhnou vinice v okoli obci Dobsic a Tasovic az smérem na Lechovice.

Znojemsko je hlavné oblasti bilych aromatickych vin. Jejich aromatické latky se na kefich

priznivé vytvareji v ponékud vyssi nadmoiské vysce vini¢nich trati, které jsou na jiznich
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svazich vystaveny intenzivnimu slune¢nimu zafeni, ale obCas jsou omyvany vpady stude-
ného vzduchu z Ceskomoravské vrchoviny, takze hrozny zraji pomaleji, ale zato do vysoké

jakosti a aromati¢nosti (Kraus a kol., 1997, s. 112).
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2 EVENTY

Event ma v piekladu mnozstvi riznych vyznamii, napiiklad udalost, zazitek, predstaveni.
Event se nejCastéji definuje jako organizovana udélost obvykle spole¢enského, kulturniho,
sportovniho nebo zdbavniho charakteru, jejimz tikolem je osloveni riznych specifickych ci-
lovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici, ob-

chodni partnefi, dodavatel¢, novinaii, média atd. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 66).

Svoboda ve své knize Public relations moderné a uc¢inné definuje: ,,Events jsou takové uce-
lené akce public relations, pri nichz multimedialné nasazené prostiedky vytvareji emocio-
nalni zazitek a pomahaji tak spolecné s obsahem uplatiovat cile subjektu ve verejnosti

(Svoboda, 2006, s. 140).
Co nam ma pfinést a jaké jsou cile poradani eventi:
e piipomenout firemni znacku nebo vyroci,
e ziskat vefejné uvédoméni a uznani,
e ocenit partnery,
e odstartovat novy produkt,
e dat lidi dohromady,
e zvysit loajalitu zaméstnancii a jejich rodin,
e vytvofit vlastni komunitu,
e poskytnout nové informace (Lattenberg, 2010, s. 8).

Organizovani akci je soucasti event marketingu, coz je komplexni ndstroj komunikace firmy
orientovany na zazitek. Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné emocionalni zazitky
s firmou/znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak na

oblibenosti.

Event, tedy zinscenovany zazitek se znackou, vede cilovou skupinu k aktivni participaci
(naptiklad ke sportovni nebo néjaké kreativni Cinnosti) a tim zprostfedkovava vice ¢i méné
intenzivni prozitek s danou znackou. Aktivni participace vyvoladva u ucastnikli pozitivni
emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu a nasledné i pozitivnim hodno-

ceni znacky (Karlicek, Kral, 2011, s. 137).
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Pro Gspésny event je dulezita také jeho integrace do celé¢ komunikacni strategie. Je-li sou-
¢asn¢ zapojeno vice prvkt komunika¢niho mixu, je mozné pocitat s vyssi efektivitou, a tedy
ucinnosti realizované komunikace. Eventy zvysuji synergicky efekt v komunikaci. Napii-
klad emocionalni slozka je v fadé komunikacnich nastroji nedilnou soucasti nejen eventli a

public relations, ale i ostatnich komunikacnich nastrojt firmy (Barta, 2013, s. 216).
2.1 Rozdéleni eventu

Rozdélit eventové aktivity mtizeme dle nékolika kritérii, ktera jsou uvedena nize v kapitole.
2.1.1 Podle cilové skupiny

Podle toho, zda je akce zamétena na vlastni zaméstnance, klienty nebo obchodni partnery

pak mizeme rozdélit typy eventl na:

e verejné —jsou urceny predevsim pro externi cilovou skupinu (mimo firmu). Jde zpra-
vidla o heterogenni skupinu, ktera zahrnuje stdvajici nebo potencialni zdkazniky, no-

vinare, ndzorové viidce a Sirokou vetejnost,

e firemni — UcCastniky téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy, pfedev§im zamést-
nanci, akcionafi, klicovi dodavatelé, franc¢izanti a dal$i skupiny, které organizator

dobfe zn4, a lze tedy maximalizovat komunikac¢ni efekt (§indler, 2003, s. 37).
2.1.2 Podle periodicity realizace

Vétsina eventll se kona v pravidelnych intervalech s kazdoro¢nim opakovéanim, ale existuji
také eventy s nepravidelnym terminem konani. Vyjimecné akce jsou organizovany nékoli-
krat do roka. Existuji také eventy, které se opakuji pravidelné v delSich intervalech (napfi-
klad olympijské hry). Pravidelné akce mohou byt uskutecnény stéle na stejném mist€ nebo 1

v riznych statech ¢i méstech (Kotikova, 2013, s. 97).
2.1.3 Podle obsahu
Podle obsahu vyuziti eventy rozdélujeme na:

e pracovné orientované eventy — zamétfené na vyménu informaci, zkuSenosti. Tyto

akce jsou smérovany primarné dovniti organizace, popiipadé na obchodni partnery,

e informativni eventy — hlavnim cilem je pfedstavit produkt pomoci zabavného pro-
gramu a upoutat piijemcovu pozornost, vyvolat u né¢j emoce. U téchto eventl stoji

sdélené v poptedi, zabava je az na druhém mist¢,
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e zabavné orientované eventy — v poptedi stoji pfedevSim zabava, sdéleni je v pozadi.
Cilem téchto akci je vyvolani co nejsilnéjSich emoci, které maji pomoci zlepSit image
znacky. Jedna se naptiklad o koncerty, trendové sporty a jiné aktivity, které umoznuji

zapojeni navstévnika (Barta, 2013, s. 216-217).
2.1.4 Podle poradatele

Eventy mohou organizovat i financovat instituce plisobici v oblasti vefejné spravy (kraj,
meésta, obce), neziskové organizace (Skola, muzea, sdruzeni) i obchodni spole¢nosti ¢i fy-

zické osoby (Kotikova, 2013, s. 95-96).
2.1.5 Podle mista

Vybér mista eventu je bezpochyby velmi dilezity a miize vytvaret a zanechat v Gi€astnicich

nezapomenutelny zazitek. Podle mista délime eventy na:

e venkovni (open air) — vesker¢ akce, které se konaji pod otevienou oblohou — na ote-
vieném prostranstvi. VEétSinou se jedna o eventy spojené s koncerty, sportovnimi
udalostmi a dalSimi akcemi, jez jsou zpravidla uréeny pro Sirokou skupinu lidi
a ucastniky pocitdme na stovky a tisice. Tento typ eventu je spojen s nebezpecim,

které prameni ze zmény nebo nepiizné pocasi,

e eventy pod stiechou — jde o eventy, které jsou situované do budov a zastfeSenych
areald. K tomuto ucelu se vyuzivaji hotely, divadla, koncertni saly, ledové plochy,

ale také hrady, katakomby nebo vyrobni haly (Sindler, 2003, s. 38-39).

Konkrétné zvolené misto je vzZdy soucasti néjaké lokality, miZe se konat v méstské ¢i ven-
kovské ¢asti. Kazda zvolena ¢ast ma své klady i1 zdpory. Mésto nabizi fadu hoteld, konfe-
ren¢nich center a restauraci, na druhou stranu se mohou vyskytnout problémy s parkovanim
nebo dopravou ucastniki. Venkovni prostiedi miize byt naptiklad Spatn¢€ dostupné, ale zase
z hlediska nakladi levnéjsi. Pii vybéru mista kondni eventu je nezbytné si opakované oveétit
dalezité faktory v daném misté, napt. prijjezdnost ptijezdovych cest, kvalitu energetickych

sluzeb, renovace hotelu nebo upravy v jeho okoli atd. (Lattenberg, 2010, s. 57-58).
2.1.6 Podle poctu ucastniki

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008, s. 12) je Clenéni eventll podle poctu tcastnika
orientacni, spiSe by se mélo odvijet ve vztahu k destinaci ¢i poradajicimu subjektu. Pokud je
v obci s poctem 2 000 obyvatel organizovan tiidenni event s navstévnosti 30 000 ucastniki,

event je povazovan za mega akci.
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malé eventy — méné nez 10 000 ucastnikii,
e sti‘edni eventy — 10 000—100 000 ucastnik,
o velké eventy — 100 000—500 000 ucastniki,
e mega eventy —nad 500 000 ucastnikd.

2.1.7 Podle doby trvani

Dalsi rozdéleni mizeme pojmout z hlediska ¢asu. Podle délky Ize rozdélit eventy na hodi-
nové (divadelni predstaveni, koncert, sportovni zapas), jednodenni (den otevienych dvefi,
konference, sportovni turnaj) ¢i nékolikadenni (hudebni, filmové, food festivaly nebo vy-

stavy, sympozia ¢i teambuildingové aktivity firmy).
2.1.8 Podle vyznamu

Podle vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovniho ruchu rozliSujeme eventy mezina-
rodni, jejichz vyznam je casto na globalni trovni. ,,Znackové eventy* jsou uzce spo-
jené s konkrétnim mistem, maji celostatni 1 mezinarodni vyznam. Vyznam regionalnich
eventl je omezen na urcity region. Eventy, které pfedstavuji vyznamnou nabidku pro mistni
obyvatele a navstévniky z blizkého okoli, patii do skupiny mistnich eventi (Kotikova, 2013,

s. 96-97).
2.1.9 Podle konceptu
Podle konceptu se ¢leni eventy do péti zékladnich kategorii:

e vyuzivajici prilezitosti — v ramci oslav, jubilea — tyto eventy jsou urceny pro oslavy
vSeobecné uznavanych nebo firemnich udalosti — napf. oslavy Nového roku, vyroci

zalozeni firmy, den otevienych dvefi,

¢ produktovy —je zaméten na budovani emoci v souvislosti s ur¢itym produktem nebo
budujici dlouhodoby emocionélni vztah k zna¢ce, napft. ve vinafstvi oteviené sklepy.

V ramci eventu probihé bohaty doprovodny program,

e event zaméfeny na image organizace — jedna se o akci, kterd mé poukazat na hod-
noty firmy a zviditelnit tak ne produkt, ale organizaci, ktera jej vytvari. Snazi se vy-

tvorit takovou akci, ktera ukéze vlastnosti firmy, s niz si ji maji zakaznici spojovat,
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e know-how event — jedna se o prezentaci konkuren¢nich vyhod a nevSednich tech-
nologii nebo jedine¢nych vlastnosti vyrobki nebo sluzeb organizace, které¢ zatim ne-

nabizi zadna konkurence,

e kombinovany event — je kombinaci piedchozich, naptiklad vyuzivajici ptilezitost

a znackovy (produktovy) event (Barta, 2018, s. 217).
2.2 Eventy v cestovnim ruchu

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008, s. 10) maji eventy v soucasné dob¢ v cestovnim
ruchu stale vétsi vyznam. VétSinou nejsou pouze zpestienim nabidky v cestovnim ruchu, ale
stale Castéji se stavaji i hlavnim diivodem pro navstévu urcité destinace. Turisté jedou spise
n¢kam, kde se néco ,,déje", nez ze tam néco ,,je“. V soucasnych trendech cestovniho ruchu
se muzeme setkat s novym jevem, ktery je oznaCovan jako ,,event tourism®. Vznik a exis-
tence event tourismu je odrazem rostouciho zajmu o zazitky jako nezbytné soucésti nejen
cestovniho ruchu, ale celé oblasti volného ¢asu. Pro event tourism je charakteristické to, Ze

hlavnim motivem ucasti na cestovnim ruchu je névstéva konkrétni, pfedem zvolené¢ udélosti.

V cestovnim ruchu v podstaté existuji dva typy eventil. Do prvni skupiny patii eventy, jejichz
cilem je ucast na cestovnim ruchu, lidé tam cestuji proto, aby se eventii mohli zi¢astnit. Do
druhé skupiny patii eventy, které jsou navstévovany turisty, ktefi se jiz v dané destinaci
nachdzeji = event netvofi motivaci pro navstévu dané destinace, ale ti€ast na tomto eventu

turistm zatraktiviiuje a rozsifuje nabidku v této destinaci.

Eventy v cestovnim ruchu miZeme definovat jako jedine¢né, doCasné, specidlné naplano-
vané, fizené a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem na cestovni ruch.
Dopady potfadani uspéSnych eventil se mohou vyrazné odrazit v cestovnim ruchu destinace,
a to zejména ve zvySeni jeji navStévnosti a zlepSeni jeji image (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008, s. 16).

A jak ptipomina Sindler (2003, s. 66): ,,Event neslouzi k uspokojeni poradatelii, ale je urcen
navstevnikum.* Jen tehdy je-li divak vtazen do déje, mizeme v ném nenasiln€ vzbudit nebo

prohloubit jeho vztah k naSemu vyrobku, sluzbé ¢i destinaci cestovniho ruchu.
2.2.1 Charakteristické znaky eventi v cestovnim ruchu

Hlavni atributy, které vystihuji event v cestovnim ruchu, jsou podle Kotikové

a Schwartzhoffové (2008, s. 9) nésledujici:
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jedinecnost a originalita,

e predem urcend doba zah4jeni a doba trvani,

e spojitost s konkrétnim mistem, kde se event kona,
e dopiedu vytvorend planovana udalost,

e cvent je podnétem vedoucim ke zvyseni poptavky, ¢imz dochazi ke zvyseni navstév-

nosti dané destinace,
e je vyzadovana osobni pfitomnost uc¢astnikd,
e vyvolani silného zaZitku a emoci,

e pevné stanoveny harmonogram, ktery zahrnuje ¢ast ptipravnou, realiza¢ni a vyhod-

nocovaci,
e piedem stanoveny rozpocet.
2.2.2 Vinarské eventy

Z pohledu vinatfského marketingu rozdélujeme eventy na ty, které jsou na jedné strané po-
radany k propagaci a oslavé vina, ke zviditelnéni vinatskych regioni, a na druhé strané na ty,

které potada ve vlastnim z4jmu né€kdo jiny a vino je pouze provazi.

Uspé&iné zapamatovani zna¢ky & vinaistvi je pfimo tmérné tomu, do jaké miry byla zékaz-
nikovi dana moznost se na dan¢ udalosti aktivné podilet — proto jsou nejucinngjsi eventy,
kde se ucastnici aktivné zapoji do déni, soutéZi, kde zpivaji, degustuji a popisuji vina ostat-
nim, tipuji a poznavaji, jaké vino piji. Naopak soutéZe postavené na vypiti co nejvétsiho
mnozstvi jakéhokoliv napoje, nejen vina, jsou v rozporu se zavedenou etikou a v pripade

alkoholickych napoji mohou byt 1 v rozporu se zdkonem (Barta, 2013, s. 218).
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3 PRIPRAVA A REALIZACE EVENTU V CESTOVNIM
RUCHU

Nasledujici kapitola se zamétuje na obecna témata, kterd se poji se sestavovanim uspésného

eventu v oblasti cestovniho ruchu.
3.1 Iniciace eventu

Podstatou kazdého eventu — a to nejen v cestovnim ruchu — je dobry napad. Event by mél
spliiovat nékolik kritérii, a to predev§sim byt pokud mozno originalni, nevsedni a mit jedi-
nec¢nou myslenku. Samotné téma eventu vyZzaduje tedy velkou davku kreativity.

Iniciativa uspofaddni eventu miize vychéazet pfimo od fidicich a marketingovych or-
ganu v dané destinaci — krajskych tiradd, obecnich uradt, mikroregionti, sdruzeni cestovniho
ruchu, ale stejné tak i od subjektli cestovniho ruchu pisobicich v dané destinaci — ubytova-
cich a stravovacich zatizeni, incomingovych cestovnich kancelafti a agentur, turistickych in-

formacnich center, rekreacnich, sportovnich, volnocasovych center, kulturnich instituci

apod. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 61).

Dftive nez spolecnost nebo subjekt cestovniho ruchu zacne ptipravovat dany event, m¢l by

si polozit nékolik zasadnich otazek:
¢ (Co by nam m¢la akce ptinést?
e (o akce ptinese ucastnikiim?
e Kolik ji chceme vénovat casu?
e Jaka je navratnost investice?

e Jaké jsou cile eventu? (Lattenberg, 2010, s. 8)

3.2 Tvorba namétu eventu s akcentem na ocekavané cile a cilovou

skupinu

Nameét, tematické zaméteni 1 obsah eventu by se mély vztahovat ke konkrétni cilové skuping,
jez musi vychézet z celkové marketingové strategie destinace cestovniho ruchu a méla by
prispivat k cilenému budovani image destinace. Kreativita, jedinecnost a napaditost eventu

zdUraziuje uspésnost zvolené strategie.
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Cilové skupiny miizeme definovat v souladu se segmentaci trhu cestovniho ruchu v Ceské
republice. Zakladni kritéria urcuji, zda ma byt akce uréena mistnim ob¢antim, ptipadné na-
vstévnikiim z blizkého okoli, nebo zda se ma jednat o akci pro ndhodné navstévniky v rdmci

cestovniho ruchu (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 62).

navstévnici

néhodni [ cileni 1

[ domaci ] [ zahraniéni ] [ domaci ] [zahraniéniJ

Obr. ¢. 3: Rozdéleni navstévniku eventu

Zdroj: Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 62

Nejjednoduseji se nam bude pfipravovat akce pro tizce vymezenou skupinu, u niz zname jeji

ocekavani a vime, jak ji podat pottebné informace (Lattenberg, 2010, s. 16).

Eventy v cestovnim ruchu by mély splnit pfedem dané cile, jimiZ jsou pfedev§im — zvySeni
navstévnosti destinace cestovniho ruchu, zlepSeni image destinace a v diisledku toho zvySeni

celkového z4jmu o danou destinaci.
3.3 Organizacni a realiza¢ni tym

Existuji v podstavé dvé varianty realizace eventu v cestovnim ruchu v Ceské republice:

e realizovat akci vlastnimi dostupnymi prostiedky s vyuZzitim vlastnich pracovniki

a subdodavatell jednotlivych sluzeb i dobrovolniki,

e uzavriit smlouvu s agenturou, kterd se specializuje na pofadani akci a ktera je schopna

zrealizovat event ,na kli¢“,
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Kazda z variant mé své vyhody a nevyhody. Uspotadat event vlastnimi silami je jisté Casove
naroc¢né a vyzaduje to dostatecné zkusenosti a praxi. Tento model vyuzivaji ¢asto neziskové

organizace, které spolupracuji s dobrovolniky a nemaji velky rozpocet.

Tym, ktery je pak k realizaci sestaven, ma rozdélené jednotlivé ukoly. Je dobré mit zodpo-
védného Cloveka, ktery komunikuje s dodavateli a subjekty a jednotlivé ikony nasledné kon-
troluje a hlida. Tato osoba eviduje jednotlivé smlouvy, potfebné tabulky a veskeré ukony
spojené s akci. Tento tzv. produkéni seznam je pro zdarnou realizaci velice dilezity (Koti-

kovéa, Schwartzhoffova, 2008, s. 64-65).

U vétsich akei je ¢astéjsi variantou volba agentury, kterd cely event pfipravi pro subjekt
cestovniho ruchu od A do Z. I v tomto piipad¢ je ale na mist¢, aby subjekt ur¢il odpovédnou

osobu, jez bude pribézné dohlizet na plnéni harmonogramu objednaného eventu.
3.4 Volba lokality eventu

Volbu lokality eventu urcuje piedevsim piedpokladany pocet ucastniki a typ eventu a misto
konani akce je diileZitym rozhodnutim, které s sebou pfinasi urc¢ité vyhody, ale také n¢ktera
rizika. V zasad¢ jsou v cestovnim ruchu nejvice vyuzivana mista pro akce — eventy konajici

se uvnitt (indoor eventy) a konajici se pod Sirym nebem (open air akce).

Konkrétné€ zvolené misto je vzdy soucésti néjaké lokality, miiZe se konat ve méstské ¢i ven-
kovské ¢asti. Kazda zvolena ¢ast ma své klady 1 zapory. Venkovni prostiedi miZe byt na-
ptiklad Spatné€ dostupné, ale zase z hlediska nakladt levnéjsi. Pti vybéru mista konani eventu
je nezbytné si opakované ovéfit dalezité faktory pfimo v daném misté, napt. prijjezdnost
ptijezdovych cest, kvalitu energetickych sluzeb, renovaci hotelu nebo upravy v jeho okoli

atd. (Lattenberg, 2010, s. 57-58).
3.5 Casovy harmonogram

Pro tspé$nou realizaci eventu a splnéni vSech piedbézné stanovenych cila je vhodné vypra-
covat realny harmonogramu piipravy a realizace. Casovy harmonogram eventu by mél ob-
sahovat vSechny jednotlivé etapy pfipravy a realizace planované akce. Pfi jeho sestavovani
se postupuje od samotného urceni terminu eventu a nasleduji terminy jednotlivych dil¢ich

etap ptiprav.

Diiraz by mél byt kladen zejména na terminy a vcasnost uzavienych smluv s dodavateli,

subdodavateli, partnery apod. Etapa pfiprav miiZze n€kdy trvat n¢kolik tydnd, ale Casto trva
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fadu meésicl, u mega eventli, jako jsou napi. olympijské hry, i fadu let (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008, s. 68).

Dodrzovani harmonogramu je pro uspéSnou realizaci eventu dulezité. Vzdy je nutné
mit v harmonogramu ¢asovou rezervu pro samotnou piipravu akce v den jejiho konani (E15,

2012).
3.6 Rozpocet akce

Nedilnou sou¢asti planu je i sumarizace dostupnych a potiebnych zdroji pro event. Sindler
(2003) rozliSuje mezi zdroji lidskymi, hmotnymi (prostory pro konani akce, technika, cate-
ring apod.) a finan¢nimi. Sestaveni rozpoctu eventu byva sloZitym procesem, existuje totiZ
mnoho polozek, jejichz hodnotu Ize jen velmi tézko odhadnout (napf. mnozstvi spotfebova-

nych napojti). Sestavuje se proto tzv. ramcovy rozpocet podle nédkladovych polozek.

Rozpocet eventu je klicovou podminkou uspéSného eventu a obsahuje stranku piijmovou

a stranku nakladovou. Pfijmov4 stranka rozpoctu akce obsahuje:
e vlastni zdroje poradatele,
e piijmy od partnert,
e piijmy ze vstupného,
e pfipadné piijmy ziskané z dotaci a grantt.

Rozpis nakladi by mél byt sestaven jednak podle druhového ¢lenéni nakladovych polozek

a také podle harmonogramu (etap) eventu. Druhové ¢lenéni nakladl zpravidla obsahuje:
e materialové naklady,
e sluzby vCetné cestovného,
e osobni naklady,
e ostatni naklady.

Clenéni nakladt podle harmonogramu (etap) akce obsahuje zpravidla:

e naklady na ptipravu eventu (pretest) — jednak naklady spojené s pfipravou eventu,

zejména se jedné o osobni naklady, sluzby (reklama, pozvanky, plakaty),
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e ndaklady na realizaci eventu (main event) — naklady spojené s pronajmem prostor,

technické zabezpeceni, ucinkujici, ubytovani, catering a dalsi sluzby,

e nasledné naklady (after event, post event) — naklady spojené s ukoncenim eventu —
uvedeni mista do ptivodniho stavu, odvoz techniky, uklid, vyhodnoceni, vyuctovani.

Stanoveni rozpocCtu obvykle nepiedstavuje problém, pokud se jedna o uzavieny event
pro ptedem urceny pocet osob. V tomto pripad€ je mozné v ramci vytyceného objemu fi-

nanc¢nich prostiedkil sestavit rozpocet bez vétsich rizik.

Jinak je tomu u akci, u kterych je nejisty pocet ucastniki. Jestlize se jedné o eventy, na které
je vstup volny, nizky zdjem ndvstévnikl bude mit negativni dopad na navstévnost akce a tim
i na komunikacni efekt. Jestlize se jedna o eventy, na které se plati vstupné, je tato polozka
¢asto vyznamnou piijmovou polozkou rozpoctu a v ptipadé malého zajmu ze strany navstév-
niki se mize stit, ze event skon¢i  finan¢ni  ztratou  (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008, s. 68—69).

Podle Lattenberg (2010) je stanoveni rozpoctu nutny ptedpoklad pro realizaci
nevyhodou je neptfesnost odhadu nakladi nékterych jeho sloZzek. Prikladem miize byt spo-
tieba elektiiny, tepla, vypitych napoji atp. Proto se v praxi vyuzivé stanoveni horni mezni

hranice rozpoctu, kterd by neméla byt prekrocena.
3.7 Financovani eventu a sponzorstvi

Finanéni zajiSténi eventu je nutnou podminkou konéani kazdé akce. Prosttedky potfebné pro
financovani uspésného eventu mohou tvofit vlastni zdroje, zdroje ziskané od ucastnikil
eventu (startovné, vstupné, ucastnicky poplatek), dale pak zdroje od partner — sponzord,

piipadné zdroje z dotaci a granti atd.

Yv 7

Podil jednotlivych uvedenych zdrojii pro realizaci ispéSného eventu muze byt velmi roz-
dilny a zalezi na typu eventu. Vyhradné vlastni zdroje jsou vyuzivany pii realizaci soukro-
mych akci, jako jsou napt. svatby nebo firemni eventy a incentivni akce, ale tfeba i n¢které

akce pofadané meésty.
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Pouze ze vstupného jsou financovany nékteré komeréni akce, napi. koncerty. Sponzorské
prispevky stejné tak jako piispévky ziskané z grantii a dotaci jsou nejcastéji piijmy, které do-
plnuji zakladni rozpocet. Pti realizaci velkych a stiednich eventl se nejcastéji setkdme s
kombinovanym financovéanim, kdy se jednotlivé zdroje pfijmu navzajem dopliuji (Koti-

kova, Schwartzhoffova, 2008, s. 69).
3.8 Komunikaéni mix eventu v cestovnim ruchu

Prostfednictvim kombinace jednotlivych slozek komunika¢niho mixu planuji organizatofi
své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikacnich cilti smérem k cilové
skuping. Pouziti optimalni kombinace forem je v oblasti cestovniho ruchu dilezité a ma vétsi
dopad na spé$nost, nez je tomu u jinych produktt. Je to zptisobeno piedevsim tim, Ze mezi
hlavni cile eventi v cestovnim ruchu patfi zlepSeni image destinace a zvySeni

navstévnosti.

K dosazeni téchto cilti pouZzivaji obvykle vice komunikaénich ndstroji, mezi néz patii: re-
klama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej. Kazdy z téchto néstroji ma
své specifické vlastnosti, které jsou vhodné pii sdélovani zpravy ur€itému okruhu zakaznik.
U eventl v cestovnim ruchu se z téchto komunikacnich nastrojti nejvice vyuziva reklama,

PR a pfimy marketing, mensi mérou pak podpora prodeje a osobni prode;.
3.8.1 Reklama

Reklama jako placena forma neosobni masové komunikace je uskuteciiovana prostrednic-
tvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkov-
nich médii, vyloh, firemnich §titd atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zédkaznikt
se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze oslovuje Siroké
vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnoZstvi informaci velkému po-
¢tu osob. Z pohledu ,hierarchie ti€inkl” je reklama nejvhodné;jsi pfi vytvareni uvédoméni si
existence produktu. Slouzi tedy k upoutdni pozornosti a vzbuzeni zajmu (Svétlik, 2016, s.

15).

Reklama v oblasti eventli v cestovnim ruchu ma plnit nésledujici cile:
e utvareni nebo zvySovani obecného povédomi o eventu (znamost),
e budovani pozitivniho image eventu,

e vymezeni pozice eventu vici konkurenci,
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e informacni cile — termin, misto, vstupné, program a dalsi,
e utvareni potfeby nebo piani se eventu zucastnit,
e transformace poptavky do prodeje (Getz in Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 74).

U reklamy eventli v cestovnim ruchu je dilezita volba ptislusného reklamniho média. Nej-

vice se v této oblasti setkavame s reklamou:
e tiSténou (tisk, vlastni tisténé materidly, tisténé materidly jinych subjekti),
e televizni,
e v rozhlase,
e outdoorovou reklamou,
® na internetu.
3.8.2 Public relations

Z literatury zndme mnoho riznych definic pojmu public relations, jak ale naznacuje pieklad

anglického terminu do Cestiny, jedna se o vztahy s vetejnosti.

Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi: ,,Jde o zamérné, planované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a verej-
nosti. Je to socidalné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata k diskusi, vysvétluje a ar-
. oo VR . . L e
gumentuje, usiluje o pochopeni zaméri, cilu, aktivit firmy/organizace a vytvoreni diveéry

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 187).

Véclav Svoboda ve své knize Public Relations moderné a G€inné€ zvolil ur€itou pracovni
formu definice public relations: ,,Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim piisobi organizace na vnitini a vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udr-

3

Zovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeni a diiveru’

(Svoboda, 2006, s. 17).

Hlavnim ukolem public relations je vytvareni piiznivych piedstav (image), které firma bude

na vetejnosti mit.
Mezi hlavni cile public relations patfi:

¢ budovani povédomi organizace a jejich produkti,
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budovani jeji vétsi diveéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci (kri-

ZOvVy management),

stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci

(naptiklad dodavateld, distributorti atd.) o spolupraci,
snizovani nakladi na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti,

posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancti organizace (Juraskova,

2010, s. 6).

3.8.2.1 Nastroje a aktivity public relations

Tato kapitola se zabyva jednotlivymi nastroji a aktivitami public relations, mezi n¢z fadime

zejména tyto:

media relations — vztahy s médii, napf. tiskové zpravy, tiskové konference, inter-

view apod.,

eventy — udalosti — vystavy, veletrhy, otevirani obchodt, roadshow apod.,
digitalni komunikace — sprava socialnich siti, webt apod.,

sponzoring — finan¢ni nebo hmotna podpora,

krizova komunikace,

fundraising — sbirani finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo pro konkrétni

ucel,
interni komunikace — komunikace uvniti organizace,

corporate identity — jednotny firemni styl.

3.8.2.2 Public relations a eventy

Dulezitym nastrojem komunikace je pofadani akci. Organizovani akci je také soucasti event

marketingu, ktery je dnes plnohodnotnym néstrojem komunika¢niho mixu. Cilem eventu je

uspotadat zvlastni udélost, kterd pfitdhne zvolené cilové skupiny a posili jeji afinitu ke

znacce ¢i organizaci (Juraskova in Vysekalova, 2011 in Hejlova, 2015, s. 133).

Eventy jsou nastrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat v§echny typy firem ¢i organizaci,

a to od malych firem az po velké korporace, od primyslovych firem po modni znacky.
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3.8.2.3 Public relations ve vinaiské turistice, vinaistvi a obchodé s vinem

Smyslem plisobeni public relations je ovlivnéni postojii vefejnosti, respektive cilovych sku-
pin. Ve vinaiské turistice, vinafstvi a obchod¢ s vinem je cilem public relations dosazeni

jejich pozitivniho zaujeti pro vino, znacku, vinafstvi.

,» Vinaiské® public relations by mélo zvySovat u vetejnosti (alespon té, kterd vino konzumuje)
uroven informovanosti o ving, predstavovat ji jako akceptovatelnou soucést tradicni gastro-
nomie a kultury, vysvétlovat rozdily mezi viny, vybizet vhodnym zpiisobem k ochutnévani,
zvat k casti na akcich kolem vina, pfedstavovat vinai'ské obce, vinai'ska sdruzeni a budovat
tak v myslich cilovych skupin pozitivni obrézek, kladné¢ emoce, vztah s vinafem a urcity

pocit loajality (Barta, 2013, s. 174).
3.8.3 Direct marketing

Direct (pfimy) marketing je pfimé a adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Je zaméten predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zalozen na reklamé uskute¢nované pre-
devsim prostrednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin
a ¢asopist. Se zdkaznikem se pracuje adresné. V ptimém (direct) marketingu existuje ptfima

vazba mezi prodavajicim a kupujicim (Svétlik, 2016, s. 16).

Cilem pfimého marketingu je oslovit co nejvétsi pocet osob vybrané cilové skupiny, ktera je
piesné definovana. Jedna se o velmi osobni druh komunikace, ktera umoznuje efektivné ko-
munikovat s vybranym segmentem. Zasilan¢ materialy by méely byt aktudlni a zpravu je po-
tteba vhodné€ nacasovat. ,,Placend reklama miize do destinace cestovniho ruchu navstévniky
privést  poprvé,  direct  marketing je treba  pouzit, aby se  vratili

(Kiralova, 2003, s. 25).
3.8.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobym stimulem, ktery se zaméfuje na zvySeni prodeje urcitého
vyrobku nebo sluzby, a to prostfednictvim kratkodobych vyhod, které firma svym potenci-

alnim zakaznikim nabidne (Mark, 2018).

Prosttedky podpory prodeje u eventii mohou mit podobu riiznych cenovych vyhod jako na-
ptiklad slevy pro skupiny, $koly, rodiny s détmi, seniory, déti, mladez apod. MiiZeme se také
setkat s vyhodami v podob¢ riznych zakaznickych karet, slevovych karet nebo se mize jed-
nat o vyhry (slosovani vstupenek) nebo soutéze o vstupenky na event, piipadné dar od spon-

zoru.
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3.8.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim, nebo n¢kolika potencidlnimi zakaz-
niky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobni prodej se podstatné 1isi
od ostatnich forem prave proto, Ze se jedna o pfimou osobni komunikaci. Obsah, struktura a
format zpravy mohou byt ptizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o
nakladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace. Jeji efektivnost je zvySovana dalsi od-
lisnosti od ostatnich forem, komunikace totiz probiha obéma sméry a zpétna vazba je oka-
mzitd (Svétlik, 2016, s. 16). V cestovnim ruchu se osobni prodej uplatiiuje zejména v pii-
padé, kdy je zdkaznikem firma nebo instituce, tedy v oblasti B2B (Business to Business).
Proces osobniho prodeje za¢ina vyhledavanim, hodnocenim a vybérem potencialnich zékaz-
nikd. Dal$im krokem je navéazani kontaktii s potencialnim zékaznikem a pfiprava na jednani.
Podstatou osobniho prodeje je vlastni obchodni jednéni, které by mélo smétovat k uzavieni
obchodu. Posledni fazi osobniho prodeje je tzv. ,,poprodejni kontakt®, jehoz principem je
udrzovani neustalého kontaktu se zakaznikem, naptiklad: zasilani novych nabidek, ovéfo-
vani jeho spokojenosti nebo miiZze i obsahovat spolecenské kontakty (zasilani blahoptéani

k vyro¢i ¢i uspéchu firmy apod.) (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 77).
3.9 Realizace eventu

Eventy v cestovnim ruchu pfedstavuji velké a rozmanit¢é mnoZstvi nejriznéjSich
akci, které se od sebe odlisuji. Z toho vyplyva, Ze i postupy pfi realizaci eventti mohou byt
naprosto odlisné. Obecné vSak plati, Ze nejvétsim a naprosto neovlivnitelnym rizikem eventu

je neptizen pocasi vzhledem k tomu, Ze vétSina akcei v cestovnim ruchu se kona venku.

I pii sebelepsi snaze poradatel se mize stat, Ze event skonci neuspéchem. Pfi¢iny netspéchu

mohou byt razné:
e selhani managementu eventu,
e nedostatek finan¢nich prostiedkd,
e nekvalitni sluzby,
e Spatna organizace eventu,
e nedostatecny pocet navstévnik,

e konkurenc¢ni eventy.
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Pticiny neuspéchu by mély byt peclivé vyhodnocovany, aby mohla byt uc¢inéna opatieni pro
zamezeni jejich opakovani v budoucnosti (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008,

s. 70-71).
3.10 Evaluace eventu

Po ukonceni kazdého eventu nasleduje etapa vyhodnoceni, tzv. evaluace eventu. Pomoci
evaluace ziskaji organizatofi potiebnou zpétnou vazbu vypovidajici o tspéchu ¢i netspéchu

usporadaného eventu.

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008) by se vyhodnoceni eventu mélo skladat z nasle-
dujicich ¢asti:
e vyhodnoceni obsahové ¢asti eventu — se zaméfenim na pribeh eventu napt. pomoci

silnych a slabych strdnek nebo podrobnou analyzou odchylek od plivodniho

planu,

¢ vyhodnoceni ekonomické stranky eventu — analyzou dodrZeni rozpoctu a jeho jed-
notlivych polozek, zdGvodnéni zmén oproti planu. V piipad¢ ztraty by mélo byt zdi-

vodnéno pirekroceni nakladti nebo nedodrzeni vyse vynost,

e vyhodnoceni Gspésnosti z hlediska ucastniki — mize mit podobu kvantitativniho,
nebo kvalitativniho vyhodnoceni. Usp&$nost eventu miizeme ohodnotit prostym po-
¢tem ucastnikd. Jedna se o objektivni ukazatel, ktery vypovida o zajmu o danou akci.
Spokojenost ucastnikd s danym eventem je nasledovné moZné hodnotit prosttednic-
tvim Setfeni mezi u€astniky nebo ankety umisténé na webovych strankach, analyzou

stiznosti, analyzou diskuzi na webovych strankach apod.,

e vyhodnoceni uspéSnosti eventu z hlediska komunikacniho efektu — je opét mozné
vyhodnoceni pomoci objektivnich ukazatelti, jakymi jsou naptiklad pocet zprav a
vystupl v médiich, pocet vysilani reklamnich sdéleni apod., dale je nutné vyhodnotit
vyznéni zvetejnénych Clankt, recenzi, reportdzi, spotli — zda byly pozitivni, neut-
ralni, nebo negativni. Z hlediska komunikac¢nich dopadl je vyznamna i spokojenost

sponzord.

Evaluace eventu by méla také obsahovat doporuceni a ndvrhy pro organizaci eventu v piis-

tich obdobich resp. pti opakovani dané¢ho eventu v cestovnim ruchu.
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4 METODIKA PRACE

Tato diplomova prace se zabyva tématem vyuziti eventu ve vinaiské turistice, navrhem
eventu ,,Zazit Znojmo*. Teoretickd ¢ast obsahuje reserSe a podrobné studium odborné lite-
ratury a zdroji a definuje pojmy, které se vazi k tématu cestovniho ruchu, eventd a jejich
planovani a realizaci v oblasti vinaiské turistiky. V analytické ¢asti budou pouzita jednak
sekundarni data pro navrh eventu, ale také budou pouzity dalsi analytické nastroje, které
budou slouzit pro vystup v projektové casti prace. Jedna se o vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni mezi navstévniky Vinotéky Jezuitska, pro kterou se event navrhuje, a dale pak jeho
vyuziti pro navrh celého eventu a spole¢né s pretestem samotného eventu, ktery bude vystu-

pem této diplomové prace.
4.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout na zdklad€¢ vysledkli primarniho vyzkumu
event ,,Zazit Znojmo* pro znojemskou Vinotéku Jezuitskd, na némz se snoubi znojemské

vino a historie Znojma a ktery podpofi prodej a konzumaci vina ve Vinotéce Jezuitska.
4.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni cile prace jsme si polozili nasledujici vyzkumné otazky:

VOL: Je spojeni vina a historie pro navstévniky Vinotéky Jezuitskd na navrhovaném eventu

»Zazit Znojmo* atraktivni?

VO2: Dokaze event ,,Zazit Znojmo* splnit o¢ekavani navstévniki 1 Vinotéky Jezuitska?
4.3 Vyzkumné metody

V préci bude vyuzito k analyze a vyzkumu jak primarnich, tak sekundarnich dat.

Jako sekundarni informace obvykle oznacujeme udaje, které byly plivodné shromazdény
zpravidla nékym jinym pro néjaky jiny Ucel a jez jsou i nadéle k dispozici. Dostavame se
k nim zprostiedkovang. Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduse dostupné vetejné zdroje
informaci. Obvykle slouzi k jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci byva;ji

k dispozici rychleji a byvaji mén¢ nakladné nez primarni zdroje udaji (Kozel, 2006, s. 64).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jako sekundarni data budou pouzity k ptipravé eventu informace o moznych mistech, kte-
rd mohou zdjemci navstivit, idaje o Vinotéce Jezuitska, o prodejich vina ve vinotéce z ve-
fejn¢ dostupnych zdrojl a dat poskytnutych vinotékou.

Primarni iidaje budou shromazdény prostiednictvim vlastniho vyzkumu piedevs§im s pomoci

dotaznikového Setteni, kdy bude osobné osloveno alesponi 150 navstévnika pravidelnych

patecnich tematickych ochutnavek ve Vinotéce Jezuitska v obdobi leden az tnor 2018.
4.3.1 Dotaznikové Setieni

Smyslem dotaznikového Setfeni — dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich od-
povédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich tidaji. Vybrani respondenti,
kteti budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu. Osobni dotazovani je nej-
tem. Dotazovani se stava osobnim vzdy pii osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypl-

nuje tazatel, nebo respondent (Kozel, 2006, s. 141-142).
Vyznam dotazniku spoc¢iva ve ¢tyfech oblastech:
e ziskdva informace od respondentt,
e poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru,
e zajiStuje standardni jednotnou matrici,
e ulehcuje zpracovavani udajli (Kozel, 2006, s. 161).

Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké néklady v porovnani s jinymi typy.
Respondent ma také ¢asovy prostor na rozmysleni odpovédi, neni napt. negativné ovliviio-

van tazatelem (Kozel, 2006, s. 142).

Za dalsi vyhodu lze povazovat adresnost. V pfipad€ dotaznikového Setieni mezi navstévniky
Vinotéky Jezuitskd pljde o respondenty, ktefi vino piji, G€astni se fizenych degustaci

a ochutnavek vin, navstivili Znojmo a Vinotéku Jezuitska.

Nejveétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka ndvratnost. Kromé& malého mnozstvi na-
vracenych vyplnénych dotazniki je problémem také struktura respondentd, kteti odpovédéli.

Tim dochazi k naruseni reprezentativnosti vyzkumu (Kozel. 2006, s. 142).

Osobnim oslovenim s prosbou o vyplnéni pisemnych dotazniki by se mélo predejit malé
navratnosti vyplnénych dotaznikii respondenty — navstévniki pravidelnych patecnich i ne-

planovanych ochutnavek ve Vinotéce Jezuitska. Predpoklada se, ze pod vlivem pozitivnich
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emoci a atmosféry odpovi (vyplni dotaznik) vétSina oslovenych ucastnikd. Strukturu respon-
dentl v tomto piipadé nelze ovlivnit vzhledem k tomu, Ze budou osloveni vSichni najednou
v dany den, kdy probéhne pravidelna ochutnavka vin (pomoci mikrofonu v pribéhu fizené
ochutnavky). Pisemné dotazniky pro respondenty budou soucasti degustacniho hodnoticiho

listku, ktery budou mit na svém misté na stole pfed sebou.
4.3.2 Pretest

Dal$im vyuzitym analytickym nastrojem bude forma pretestu, jenz pfedstavuje vyzkum
pfedchézejici marketingovému rozhodnuti. Poskytuje informace, které umoziuji predvidat

ucinnost vybranych opatteni a volit vhodné postupy (Kozel, 2006, s. 116).

Kozel a kol. (2011, s. 155) také uvadi, Ze pretest predstavuje vyzkum mapujici startovni
rovinu pro jakékoliv méfeni marketingovych aktivit (napt. zndmost znacky, G€innost mar-
ketingové komunikace, p¥ipadné jejich komponenti). Casto je vyuziviame proto, abychom

mohli definovat zménu, jiz chceme dosahnout, a métitelné cile.

Pretest eventu probéhne 10. biezna 2018 a poskytne informace a charakteristiky, které pi-
sobi na ucastnika pozitivné a které budou pfedchazet kone¢nému navrhu samotného eventu.
Pretestu se zucastni skupina vhodné vybranych 15-20 ucastniki. Pohled autorky mize byt
od cilové skupiny odlisny, proto se k jednotlivym bodim programu navrhovaného eventu
budou vyjadfovat také samotni ti¢astnici pretestu. Jejich pfipominky jsou dulezité zejména
pro zkvalitnéni navrhovaného eventu ,,ZaZzit Znojmo®. Setieni prob&hne formou dotazniku,

ktery ui€astnici vyplni bezprostfedné po absolvovaném pretestu.
4.3.3 Polostrukturovany rozhovor

K analyze bude také vyuzit polostrukturovany rozhovor se spolumajiteli znojemské Vino-

téky Jezuitska, pro kterou je navrh vinaiského eventu ,,ZAZIT ZNOJMO* ptipravovan.

V ptipadé polostrukturovaného rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam otazek, které musi
zaznit (zpravidla vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi). Znéni otazek, ptipadné dalsi

dotazy, voln¢ doplnuje naptiklad podle znalosti respondenta (Kozel a kol., 2011, s. 191).

Podle Jetabka (1993) je vyhodou polostrukturovaného rozhovoru predevsim flexibilita, dale
pak mozZnost reagovat na subjekt a vyuzit jeho osobnostnich specifik. Verbalni komunikace
mezi tazatelem a dotazovanym je snadnéj$i a pfirozena. Rozhovor mize jit zna¢né do
hloubky tématu, ale zaroven se drzi predepsanych osnov, a je proto prehledny. Je zde vétsi

moznost zobecnéni a nasledného aplikovani zjisténych poznatkli a informaci na vétsi cast
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populace nez u rozhovoru nestrukturovaného. Nevyhodami jsou pak pfedevsim Casova a
psychicka néro¢nost. Tazatel musi dobfe a podrobné znat téma a musi byt schopny aktivné
reagovat na odpovédi dotazovaného. Pti zobeciiovani poznatki a jejich nésledné aplikaci je
potieba ov¢rit, zda se u riznych dotazovanych jedna o stejné skutecnosti (pouze vyjadiené

jinym zpiisobem), a zajistit srovnatelnost sledovanych kategorii.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNOJMO - MESTO S PRIVLASTKEM

Obdivuhodnost Znojma je ptfedevsim déna uz jeho samotnou polohou. Stoji na vysoké skale
nad fekou Dyji v mistech, kde se posledni vybé&zky Ceskomoravské vysoéiny rozplyvaji do
rovinatych plani Dyjsko-svrateckého uvalu. Historii tu lze vycitit na kazdém kroku. Jako

pevnost a prosperujici sidlo bylo Znojmo cennym trumfem v rukou ¢eskych kralt a morav-

skych markrabat.

Stanofoto 2015

br. ¢. 4 Mo Znojmo
Zdroj: www.facebook.com/znojmocity.cz, autor: Vybiral Stanislav
Dulezitost byla od pocatku 11. stoleti podtrzena blizkosti rakouské hranice a polohou
na staré zemské stezce z Prahy do Vidné. Slavné déjiny mésta 1ze nejlépe dokumentovat
na jeho Cetnych architektonickych pamatkach, které vytvareji ukdzkovou ucebnici vsech sta-
vebnich styli: hradni aredl s baroknim zamkem a narodni kulturni pamétkou, romanskou
rotundou Panny Marie sv. Katefiny nebo monumentalni goticky dékansky chram sv. Miku-
1aSe a dalsi ptltucet sttedovékych kostell a klaster vEetné obrovitého komplexu budov pre-

monstratského opatstvi Louka.

Daleko vice nez kterékoli jiné mésto v Ceské republice je Znojmo Zivouci ukazkou skvélého
zivota v obdobi renesance. Ve mésté se z tohoto obdobi dochovaly desitky méstanskych
domt. A na to vSe zvysoka shliZi §tihla radni¢ni vé€Z — neodmyslitelna dominanta mésta

(Kacetl, 2008, s. 2).


http://www.facebook.com/znojmocity.cz
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5.1 Historické Znojmo

Znojmo patii mezi nejstarsi ceska mésta. Na tomto tzemi zil ¢lovek jiz ve star§Sim paleolitu.
Rada archeologickych nalezti doklad4 osidleni mista zemé&d&lskym lidem mladsiho neolitu,
kulturami doby bronzové, Zelezné a Germany. Nepfetrzité je pak misto osidleno od piichodu
Slovanil na jizni Moravu v 6. stoleti. V 9. stoleti vznikd na Hradisti u Znojma vySinna pev-
nost nalezejici k Velkomoravské 1i8i. Pfi reorganizaci uzemi ¢eskym knizetem Bietislavem
I. v 1. poloviné 11. stoleti se spravni i duchovni centrum sté¢huje na protéjsi ostroh, kde
vznikd novy hrad, sidlo pfemyslovského tidélného kniZete, s velkofarnim kostelem — rotun-
dou Panny Marie. Kolem roku 1100 byl vystavén kostel sv. Mikulase. V podhradi se vyvijely
dalsi vsi, jez byly pfed rokem 1226 ohrazeny a kralem Piemyslem Otakarem I. povyseny na
kralovské mésto. Areal mésta je stale dikladnéji opeviiovan systémem hradeb a vézi se tfemi

branami smérem na Prahu, Brno a Viden.

Znojmo v prvni poloving 15. stoleti razi vlastni kruhovy peniz s méstskym znakem — orlici
s pismenem Z na prsnim S§tit€. Po ni¢ivém pozaru roku 1490 je po celé 16. stoleti mésto
pfestavovano v duchu renesance. Stavby v slohu velkolepych méstskych palaci s pracelimi
zdobenymi sgrafitovou vyzdobou a arkddovymi nadvoiimi zastavila az tficetiletd valka

(Sturc, 1997, s. 1-2).

Koncem 17. stoleti bylo mésto postiZzeno velkou epidemii moru, ktera si vyzadala téméf 800
obéti. Znojmo zasahly 1 napoleonské valky, poprvé v roce 1805, kdy tudy prosli Rusové 1
Francouzi pted bitvou u Slavkova, a podruhé roku 1809, kdy se v blizkosti Znojma odehréla
bitva mezi rakouskymi a francouzskymi vojsky, znama jako bitva u Znojma. Znojemsky
hrad ztratil po pordzce Turkii u Vidné roku 1683 svijj strategicky vyznam a ve zpustlém
stavu jej cisaf Josef . prodal Maxmilianovi FrantiSkovi z Deblina a jeho bratrovi, ktefi jeho
zapadni Cast prestavéli na zamek. Ve vychodni ¢asti ziidili pivovar. Od roku 1784 byl zamek
vyuzivan jako kasarna a $pital a od roku 1921 slouzi Jihomoravskému muzeu. Z ptivodniho
hradu se zachovala pouze romanské rotunda sv. Katefiny a do roku 1892 stala u vstupu z

predhradi takzvana Loupeznicka véz (Mistopisy, 2018).

K dalSim vyraznéj$im piestavbam doslo teprve v poloving 18. stoleti, a to predevsim u cir-
kevnich staveb. Centrem uméni té doby se stdva premonstratsky klaster v Louce, nyni na-

rodni kulturni pamatka (2017).
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Na rozdil od tady jinych mést, ozivajicich ruchem primyslu, si Znojmo zachovalo svoji
historickou podobu a podnikani méStanti nadale smétovalo pievazné do zeméedélstvi. Sta-
vebni ¢innost v druhé poloving 19. stoleti ovlivnil projekt na novou zastavbu mésta (1870).
Okruzni tfida s parkovou Gpravou na mist¢ starych hradebnich ptikopii vychéazela z videnské
ptedlohy, rondel Marianského nameésti byl inspirovan Pafizi. Historickému jadru se tak vy-
hnuly rozséhlé demolice a nova zéastavba vznikala na mistech starych vinic a sadti. Spojeni

s Vidni, Prahou a Brnem zajistovala Zeleznice budovana v letech 1870-1871.

Druha polovina 19. stoleti znamenala vyhrocovani narodnostnich probléma. Roku 1869
se némecky magistrat ziekl titulu kralovské mésto a v roce 1897 zcela zakazal tradovani
v Ceské fe€i. Mezi narodnostmi dochézelo k napéti, které vyvrcholilo v fijnu 1918, kdy
byla vyhlaSena tzv. Némecka jizni Morava s hlavnim méstem Znojmem. Mésto bylo pfipo-
jeno k Ceskoslovensku teprve po obsazeni Geskoslovenskym vojskem 18. prosince 1918

(Sturc, 1997, s. 2-3).

Historicky stied mésta Znojma byl v roce 1950 prohlaSen méstskou paméatkovou rezervaci.
5.2 Vinarské Znojmo

Meésto Znojmo je vinafskym stiediskem s v€hlasnou tradici s nékolikakilometrovou spleti
mohutnych vinnych sklept v podzemi. V blizkosti mésta se tdhnou prvotfidni vini¢ni traté
od Kravi hory smérem na Hnénice. Podél jizni hranice s Rakouskem se tdhne fada vyznac-
nych vini¢nich poloh pfes Vrbovec, JeCmenisté, Jaroslavice az do HruSovan nad JeviSovkou.
Severné od Znojma lezi Pfimétice, kde v letech 1740—-1756 vybudovali jezuité rozséhly kii-

zovy sklep pro uchovéavani desatkového vina (Kraus a kol., 1997, s. 112).

V roce 1966 byla obnovena tradice Znojemského historického vinobrani. Pfi této velkolepé
vino, ale pfedevsim zhlédnout historickou scénu a priivod, pfipominajici obnoveni meést-
skych privilegii krdlem Janem Lucemburskym, jenZ do Znojma pfijel v roce 1327 zapit zda-
filé statnické jednani ve Vratislavi. Mésto Znojmo si pro n¢j, jeho chot’ i dvofany tehdy

pfipravilo bohaty program, jehoz ukazky se divakiim nabizeji dodnes ke zhlédnuti.

Ve mésté se nachazi nékolik desitek vinoték, mazhauzl, sklepi i posezeni, kde mohou mi-

lovnici vina ochutnat regionalni vina, ale také vina ¢eskych i zahrani¢nich vinafstvi.

Ne nadarmo se nazyva mésto Znojmo — mésto s piivlastkem.
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6 VINOTEKA JEZUITSKA

Vinotéka Jezuitska je stylova kamenna prodejna lahvovych vin s vinarnou. Nachazi se na
ulici Jezuitska 176/10 v horni ¢asti historického centra mésta Znojma v unikatnim domé
postaveném v roce 1552. Jedna se o dvoupodlazni dim, kde se v pfizemi nachazi prodejna
vin s vinotékou s 11 misty k sezeni a 4 misty ke stani a salonek s kapacitou 10 mist. Podkrovi
je situovano do prostoru otevieného posezeni s dalsimi 22 misty. Ve sklepnich prostorech
nalezneme vinarnu s vybavenim z masivniho dfeva, kde mize vino degustovat najednou az

22 osob.

Elove
Obr. ¢. 5: Vinotéka Jezuit‘sﬂké
Zdroj: www.facebook.com/VinotekaJezuitskaZnojmo
Vinotéku provozuje spolecnost s ru¢enim omezenym VINSHOP. Jedna se o rodinnou firmu
manzell Jitky a Milana Valovych a jejich synt Petra a Jana. VSechny zminéné osoby jsou
spole¢niky a zaroven i jednateli spolecnosti VINSHOP spol. s r. 0. se stejnym 25% obchod-

nim podilem.
6.1 Prodejna lahvovych vina

Prodejna lahvovych vin vznikla jako prvni v fad€¢ nabizenych sluzeb vinotéky. Prvotni byl
podnikatelsky napad manzelt Valovych, tehdy jedinych majiteld firmy, zkvalitnit a rozsitit
nabidku lahvovych vin ve Znojmé, kterd v letech 2008-2009, kdy zacinali podnikat v tomto
oboru, nebyla velka. Vinoték s nabidkou kvalitnich regiondlnich, ¢eskych, moravskych a

rakouskych vin se v té dob¢ v historickém centru Znojmo mnoho nenachazelo.
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Prodejna vin se skladem v ptizemi vinotéky je celoroné klimatizovana na stabilni teplotu
10-12 stupnu Celsia. Ve vinotéce je k dispozici bohaty vybér (vice nez 1000 druhti z 60 vi-
nafstvi) nejen kvalitnich moravskych vin z rodinnych vinafstvi s limitovanou produkci, ale
1 vyborna Ceské a zahranic¢ni vina. Mezi nabizenymi kategoriemi vin naleznete v prodejné
vina jakostni, zemsk4, kabinetni, perliva, Sumiva, pozdni sbéry, vybery z hroznt, vybéry z
cibéb, svatomartinska vina, ale i vina originalni certifikace a milovnici moravského vina zde

mohou zakoupit také vybéry z bobuli, vina slamova a vina ledova.

Vyssi skladové zésoby nyni slouZzi k rychlému vykryti objednavek z internetového obchodu

(e-shopu), ktery spolecnost také uspésné provozuje jiz nékolik let.

; >

br. ¢. 6: Vinotéka Jezuitska — prodejna lahvovych vin

Zdroj: vlastni

Spole¢nost VINSHOP je pfimym dovozcem a ma zastoupeni fady Spickovych rakouskych
vinafi. V prodejné je mozno také zakoupit doplitkovy sortiment — skleni¢ky, karafy, darkové

tasky, obaly a riizné delikatesy.
6.2 Vinarna

Vinarna vinotéky vznikla na popud zdkaznikii prodejny lahvovych vin, ktefi chtéli zakou-
pena vina na misté ochutnat a posedét. Nyni nabizi posezeni na ¢tyfech mistech o celkové
kapacité 65 mist k sezeni (vstupni kavarnicka s funkcni pect, rustikalni sklipek, posezeni v 1.

patie a salonek s kulatym stolem).

Z divodu Sirokého a prabézné se meéniciho poctu nabizenych vin nema vinarna stabilni tis-

tény vinny listek. Vina k rozlévani a degustaci si zékaznik vybira osobné piimo ve vinotéce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Ceny vin podavanych ve vinarné jsou pak o 20 % vyssi nez pii bézném obchodnim prodeji

v prodejné lahvovych vin nebo na e-shopu.

Obr. ¢. 7: Vinotéka Jezuitska — prostory vinarny

Zdroj: www.vinoteka-jezuitska.cz

Vsechna nabizend vina jsou diky klimatizovanému uskladnéni ve vinotéce ihned pfipravena
k rozlévani. K vinu si ve vinarn¢ lze objednat rizné delikatesy — lokalni speciality (vyhlasena
domaci skvarkova pomazanka pani domu, chléb ze znojemské pekdrny Ivanka, znojemské
okurky, syry z Jarométické mlékérny a. s., uzeniny) 1 jiné drobné pochutiny. V nabidce jsou
také alkoholické a nealkoholické népoje, pivo TESAK rodinného minipivovaru z Bitova,

také pivo z hradniho Znojemského méstského pivovaru a kéva.
6.3 Degustace vin

Vinotéka potada pravidelné patecni i nepravidelné degustace, které probihaji tradi¢ni spole-
¢enskou formou ve vSech prostorach vinotéky. Pokud se jedna o ochutnavku vin jednoho
vinafstvi, obvykle zastupce prezentovaného vinafstvi (vinaf, sklepmistr, sommeliér) vede
fizenou degustaci, predstavuje degustovana vina a vse, co s jejich vyrobou a konzumaci sou-
visi. Pro navstévniky je zajimavé dozveédét se i néco vic: o oblasti ptivodu, o vinafstvi a rizné

zajimavosti.


http://www.vinoteka-jezuitska.cz/
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Ochutnavky si navstévnici hradi sami a cena je obvykle 300 K¢ na osobu. V cené je zahrnuto
obcerstveni (kombinace syrt, uzeniny, olivy, znojemské okurky, skvarkova pomazéanka, pe-
¢ivo) a 5—7 vzorki degustovanych vin). Navstévnici, ktefi maji v den ochutnavky narozeniny

(£2 dny), maji celou degustaci zdarma.

Pokud se jedna o hodnotici fizenou degustaci vin, kterd slouzi k zdkaznickému bodovému
ozndmkovani vin na pétibodové stupnici (5 bodi je nejvice a 1 bod je nejméng), obdrzi kazdy
ucastnik ochutnavky hodnotici degustacni listek, ktery je anonymni. Celkové hodnoceni je
matematickym primérem boda vSech, kteti vina znamkovali. Jedna nejvyssi a jedna nejniZsi
znamka z kazdého hodnoticiho degustacniho listku se Skrta. Vysledna znamka je pak ve
form¢ hvézdicek nalepena na hodnocené lahve v prodejné a slouzi zdkaznikiim k rozhodo-
vani a lepS$i orientaci pfi ndkupu vin. Aby byl podpoten prodej lahvovych vin pfimo po
ochutnévce, plati na kazdé degustaci bonusy: 10% sleva pii ndkupu lahvovych vin prezen-

tovaného vinaistvi — pouze pro dany vecer a pfi realizovaném nakupu nad 2 500 K¢ piisti

degustace dle vlastniho vybéru zdarma.

Po skonceni fizené Casti degustace je vinarna oteviena minimaln€ do 24:00 hodin, obvykle

vSak déle — dokud jsou hosté pfitomni.
6.4 E-shop

V néavaznosti na prodejnu a sklad lahvovych vin zprovoziiuje vinotéka v roce 2012 interne-

tovy obchod www.vinshop.cz.
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Obr. €. 8: Vinotéka Jezuitska — e-shop

Zdroj: www.vinshop.cz
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Nabizi zde sortiment lahvovych vin, nealkoholické produkty (mosty, sirupy), chutovky
k vinu (Spickové francouzské pasticky, Rillettes, Foie Gras, fecké, italské ¢i Spanélské olivy
a dalsi pochutiny) a sklo k servirovani vina (sklenice, dekantéry, karafy).

Od jinych klasickych e-shopt s vinem se lisi tim, Ze vétSina vin nabizenych v internetovém
obchodé¢ prosla hodnoticimi degustacemi hostll vinotéky, a proto nabizi ovéfena vina. Hod-

noceni je uvedeno formou znamky (naptiklad 4,5 z 5) a slouzi zdkaznikiim k rozhodovani a

orientaci pii nakupu vin.

Propagacni letdk Vinotéky Jezuitska v Ptiloze P 1.
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7 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Vybér respondentli pro polostrukturovany rozhovor byl pfedem planovany. Byli osloveni
spolumajitelé Vinotéky Jezuitska manzelé Jitka a Milan Valovi (ve véku 50+), se kterymi
rozhovor prob¢hl v prostorach vinotéky 4. ledna 2018 a trval cca 40 minut. Rozhovoru byli
pritomni také jejich dosp€li synové Petr a Jan (spolumajitelé spole¢nosti), kteti se rozhovoru
aktivné neucastnili, ale byli s jeho obsahem sezndmeni a naslouchali mu. Nejdiive byly
otazky smérovany na Jitku Valovou, kvili pozdnimu ptichodu se poté ptidal také Milan

Vala.
7.1 Polostrukturovany rozhovor se spolumajiteli Vinotéky Jezuitska

Dotazovani byli sezndmeni s uc¢elem rozhovoru. S nahranim rozhovoru nesouhlasili a toto
rozhodnuti bylo ze strany tazatelky respektovano. Zaznam rozhovoru byl pofizen pisemné.
Konkrétni podoba rozhovoru s otazkami a poznamkami se nachazi v Ptiloze P II. této prace.
Uvodni otazky se tykaly historie firmy, struktury spole¢nosti, sluzeb vinotéky, dalsi pak
plant dalsiho rozvoje vinotéky do budoucnosti a na zavér respondenti odpovidali na otazky
tykajici se planovaného eventu ,,Zazit Znojmo*. Odpovédi na nékteré otazky byly pouzity

také v predstaveni Vinotéky Jezuitska v kapitole 6.
Jak dlouho jste jako vinotéka na trhu?

,,0d roku 2009, kdy jsme zakoupili tento dum ve starém meéste.* Dale Jitka Valova zavzpo-
minala, jak stary dim koupili, jakym zplGsobem probihala rekonstrukce a zminila drobné

zajimavosti o historii domu na Jezuitské ulici, kde se vinotéka nachazi.

Jak vznikl tento napad/koncept s vinarnou?

»Nejdrive jsme chteli ziidit pouze kamennou prodejnu pro nase vina, ale nasi zakaznici se za-
cali ozyvat, ze by bylo fajn si u vina posedet, a proto jsme se rozhodli zridit i vindrnu.*
Nasledovalo pak povidani o tom, jak je spolecné napadlo délat i ochutnavky, kdyz jiz byly
k dispozici prostory k posezeni. Nakonec se z narazovych degustaci staly pravidelné ochut-
navky a s tim souviselo 1 nastartovani e-shopu s vinem, ve kterém si navstévnici mohli za-
koupit vina, ktera byla na téchto ochutnavkach hodnocena.

Cim v3im se ve vinotéce zabyvate?

Jitka Valova odpovédéla na tuto otazku kratce: ,, Vinotéka, vinarna, e-shop, degustace.
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Kdo vSechno pracuje ve vinotéce? Jste rodinna firma, mate zaméstnance?

wJsme pouze rodinnd firma. Manzel, ja a nasi dva synové. Jeden ze synu studuje vinarskou
vysokou Skolu v Brné, tak vérime, Ze bude v rodinné tradici pokracovat.* Zminila takeé,
jaké pozice ktery Clen rodiny ve vétsi mife zaujima — manzel Milan se vénuje organizovanim
degustaci, syn Petr mé na starosti provoz vindrny a syn Jan provozuje e-shop a sklad vin.
Ona sama se vénuje spiSe organizaci a zajiStovanim pohosténi pro hosty. To je také diivod,

pro¢ vSichni rodinni pfisluSnici maji nyni ve spole€nosti stejny obchodni podil tj. 25 %.
Kolik zastupujete vinarstvi?

., Vice nez 60 vinarstvi a mame v nabidce vice nez 1 000 druhii vina.“ Spolecnost je také
piimym dovozcem a ma zastoupeni fady Spickovych rakouskych vinafi. S vétSinou vinafstvi
je poji osobni vztahy. Jezdi také pravidelné do zastupovanych vinafstvi na degustace a kon-
zultace, které se skvéle hodi pro lepsi prezentaci vin a sdileni informaci o prodavaném vinu

se zakazniky a hosty.

v X X\?

Kolik prodate lahvi (mési¢né, ro¢né)?

Na tuto otazku odpovidal jiz Milan Vala, ktery dorazil na planovany rozhovor s omluvou
opozdeéné. ,, Zdlezi na sezoné. V podstaté rozliSujeme 3 sezony“ a popsal pfesnéji uvadéné

sezony takto:

e slabé (leden — biezen) — kdy se v podstaté nic nedéje, a i proto maji otevieno pouze

od ¢tvrtku do soboty,

e stfedni (duben — srpen) — turistickd sezona — lidé se zastavi spiSe jen tak ochutnat

vino, moc lahvi se nenakupuje,
e silnd (zafi — prosinec) — vinafi lahvuji vina, maji zajimava vina — je prosté vinaifska
sezona. Lidé si kupuji nova vina do vinoték a hodné se ti€astni degustaci.

Poté uptesiiuje svoji odpoveéd’ na otazku ohledné prodeje lahvi: ,,TakZe prodej je ve slabych
mésicich cca 300 lahvi za mésic a v silnych 800—1 000 lahvi za mésic.*

Kolik prodate lidem po ochutnavce lahvi?

,V tomto pripadé zaleZi na vinarstvi, které se ten vecer prezentuje — pokud je vino dobré
a navstevnikim chutna, pak prodame i 100—150 lahvi. V opacném pripade napiiklad pouze
jen 20 lahvi. Coz se ale nastésti nestava casto.” A dodava, ze se jednd i o objednavky usku-

te¢néné bezprostfedné po degustaci, pro které si zakaznici v nasledujicich dnech piijedou,
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nebo jsou jim zaslany prepravni sluzbou, ale i o ptimy prodej, kdy si hosté¢ nakoupena vina
odnesou z ochutnavky pfimo ,,v ruce®. Také se stava, ze je vino hostiim — pokud bydli na-
priklad v nékterém z hotelt v okoli, dodano osobn¢ hned rano druhého dne, aby si ho mohli

------

poznamenat, ze v priméru se ochutndvek ucastni cca 50 osob.
Kolik hosté asi utrati za dalSi konzumaci po ochutnavce?

»Kdyz to tak néjak zpriumeérujeme, da si kazdy host jesté 2—3 sklenicky*. Pokud je ve vinotéce

primérnd cena vzorku 50 K¢, je to 150 K¢ utraty za jednoho hosta.
Mate v planu se dal rozvijet?

Zatim mame pocit, Ze si jedeme tu svoji lajnu, ale urcité se nebranime néjakému progresu
smérem k zakaznikium s dosavadnimi moznostmi, které vinotéka nabizi.* Oba manzelé svorné

souhlasi s uvedenou odpovédi a dodaji, ze synové se toho mozna v budoucnosti ujmou.

Tazatelka respondenty v dalsi ¢asti rozhovoru sezndmila s nadpadem a cilem eventu ,,Zazit
Znojmo* a rozhovor byl dale rozvijen dalSimi otdzkami, které se tykaly navrhovaného
eventu, tj. zda je tento ndpad pro vinotéku zajimavy, jakym zplisobem by se mohli nebo
chtéli na spolupraci podilet a zda se chtéji aktivné z¢astnit na ptipravé navrhu eventu (do-

tazovani, pretest).
7.2 Vyhodnoceni rozhovoru

Polostrukturovanym rozhovorem se spolumajiteli Vinotéky Jezuitskd manZely Valovymi
byly zjiStény jednak informace a udaje o jejich rodinné spolecnosti, historii a soucasnosti
firmy, prodeje vin, ale také byly poloZeny otazky tykajici se dal$iho rozvoje a pland vino-

téky.
Nekteré ziskané informace byly pouzity k pfedstaveni servisu a sluzeb Vinotéky Jeziutska
v kapitole 6.

V souvislosti s navrhovanym eventem pro Vinotéku Jezuitska jsou diilezitd zjisténi:

e tykajici se ,,sezon* ve vinotéce, kdy v obdobi ,,stfedni sezony* (duben-srpen) je na-
vstévnost a prodej lahvovych vin slabsi, coz nekoresponduje s tim, ze ve Znojmé

v této dob¢ probihé nejsilnéjsi turistickd sezona,
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e tykajici se prodeje lahvovych vin a ptedevsim prodeje lahvovych vin bezprostiedné
po degustacich a ochutnavkach, které budou dulezité pro porovnani ptipadnych pro-

deji po navrhovaném vinaiském eventu,
e tykajici se konzumace hostli po samotné ochutnavce,
e tykajici se ochoty na navrhovaném eventu podilet a jakym zpiisobem,

e tykajici se aktivniho zapojeni pfi dotaznikovém Setfeni na pravidelnych ¢i neplano-
vanych degustacich a ochutnavkacha tykajici se spolupréce pii organizaci pretestu

navrhovaného vinaiského eventu.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setieni v diplomové praci je zjistit, zda je event ,,Zazit Znojmo*‘ natolik
atraktivni a zajimavy, aby se ho chtéli respondenti zucastnit a déle ziskat informace, které

by byly podkladem k sestaveni ndvrhu tohoto eventu.
8.1 Sbér dat

Data byla ziskdna formou pisemnych dotaznik, které vyplnili ucastnici pravidelnych patec-
nich i neplanovanych ochutnavek ve Vinotéce Jezuitska v obdobi ledna a inora 2018 (cel-
kem 6 ochutndvek). Osobné byli osloveni vSichni navstévnici téchto ochutnavek ptimo pred
zahajenim ochutnavky pracovnikem vinotéky (pomoci mikrofonu) s prosbou o vyplnéni. Pi-
semné dotazniky pro respondenty byly soucasti degusta¢niho hodnoticiho listku, ktery méli

na svém misté na stole pied sebou.

Dotazniky byly vyplnény také hosty, ktefi se u€astnili malych soukromych ochutnavek nebo
navstévniki, ktefi si byli ve vinarné€ posedét s prateli a byli — po pozadani obsluhou o vypl-

néni — ochotni se prizkumu zucastnit.

Na vSechny otdzky v dotazniku odpovédélo 162 osob (puvodné bylo planovanych 150).
Data, ktera byla ziskana, byla pribézné¢ vkladana do online dotaznikového formulare Goo-
gle, nasledné vyhodnocena a zpracovana matematicko-statistickou metodou a kratce komen-

tovana.
8.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal ze 13 otdzek, které¢ byly v dotazniku zobrazovany po jedné. Nejfrekven-
tovangjsi byly uzaviené otdzky, u kterych respondent volil pouze jednu odpoved’, dale pak
Ctyti polouzaviené otazky, kdy si respondent mohl vybrat vice odpovédi, jedna otazka byla
formulovéna verbalni hodnotici Skalou. V dotazniku byla také jedna oteviend otdzka, ktera
poskytla respondentim prostor svobodné se vyjadrit k dané tematice a jedna otazka, v jejiz
odpovédi mohli respondenti uvést sviij kontaktni e-mail v ptipad¢, Ze by se chtéli dozvédét
vice informaci o tomto eventu. Cast dotaznikového Setfeni byla vénovana zakladnim statis-

tickym otazkam, které zaradily respondenty podle véku a kraje jejich bydlisté.

Konkrétni podoba dotazniku se nachazi v Ptiloze P III. této prace.
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8.3 Analyza dotaznikového Setfeni

1. Byl by pro vas event (akce), ktery vas formou prochazky (cca 2,5 hodiny)

seznami s historii mésta Znojma a ochutnate na ném lokalni znojemska vina,

zajimavy?

146 @ ANO
16 @ NE

Graf ¢. 1: Byl by pro vas event zajimavy?

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti mohli odpoveédét kladné, nebo zaporné. Z celkového poctu 162 oslovenych

kladn¢ odpovédélo 146 (90,1 %) dotazovanych a pro 16 (9,9 %) osob by byl navrhovany

event neatraktivni a nezajima je. V souvislosti s v€kem respondentll bylo zjiSté€no, Ze

nejatraktivnéj$i je event pro vékovou kategorii 3045 let (74 odpovédi) a dale pak pro dota-

zované osoby ve véku 4659 let (50).
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Graf ¢. 2: Byl by pro vas even zajimavy? (vek)

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Zucastnili byste se této akce?

Tato otdzka byla vénovana piipadné Gcasti na eventu a respondenti volili mezi odpoveédi
ANO a NE. Z celkového poctu 162 odpovédi uvedlo 83 % dotazovanych, Ze by se eventu
zucastnilia 27 (16,7 %) osob odpovédélo zaporné. Pokud by bylo vzato v potaz, Ze na otazku
¢. 1: Byl by pro Vas event zajimavy? negativn¢ odpovédélo 16 dotazovanych, ale 27 osob
by se ho neztcastnilo (otazka €. 2), vyplyva z toho, ze atraktivita eventu nemusi s ti¢asti na

eventu souviset.

135 @ ANO
27 @ NE

Graf ¢. 3: ZGcastnili byste se této akce?
Zdroj: vlastni zpracovani
Vétsina dotazovanych, ktefi by se eventu zucastnili, byla ze Znojemska (77 osob), ale z této
oblasti bylo také nejvice osob, které by na tuto akci nepfisli — Znojemsko 13 a Jihomoravsky
kraj (mimo Znojemsko) 12 dotazovanych z celkového poctu 27 negativnich odpovédi. Po-
kud dotazovany odpovédél na tuto otazku negativng, byl upozornén, ze jiz nema vypliovat

odpovédi na otazky 3-9 a v dotazniku pokracovat az od otazky €. 10.
3. Jaky termin tohoto eventu (akce) by vam nejlépe vyhovoval?

Na tuto otdzku odpovédélo 135 respondentli (pouze ti, kteti by se chtéli akce ptipadné zu-
Castnit). Dotazovani mohli vybrat vice odpovédi z uvedenych, nebo uvést jiny termin, ktery
by jim nejvice vyhovoval. Jako nejvice frekventovany termin uvadéli respondenti sobotu
odpoledne (101x) a méné uvadéné vhodné terminy akce byly patek odpoledne (31%) a sobota
dopoledne (26x). Pouze 3 odpovédi byly jiné, kdy dotazovani uvedli, Ze by uvitali termin

dle sluzeb v zaméstnani, a to v patek vecer nebo mimo vikend.
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Graf ¢. 4: Jaky termin tohoto eventu (akce) by vam nejlépe vyhovoval?

Zdroj: vlastni zpracovani
4. Uyvitali byste, aby tento event (akce) probihal pravidelné?

Nejcéetnéjsi odpoveéd na tuto uzavienou otazku byla, aby akce probihala 1x mési¢né. Takto
odpovédeélo 64 dotazovanych z celkového poctu 135 respondentt, ktefi by se chtéli pfipadné
navrhovaného eventu zacastnit. Odpovéd’, Ze je to dotazovanym ,,jedno*, byla uvedena 43x.
Jako jiny termin respondenti uvadéli: 1x za pul roku, 1x ro¢né (Znojmo neni Praha) nebo
také, Zze by terminti mélo vice, aby si mohli vybrat, kterého se jako turisté, az ptijedou do

Znojma, zucastni.
70
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1x mésng 1 tydné Col4dnd Newim, je mi to jedno Jing

Graf ¢. 5: Uvitali byste, aby tento event (akce) probihal pravidelng?

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Ktera mista byste chtél/a v ramci této akce formou prochazky navstivit?

Dotazovani mohli zvolit vice moZnosti, kterd mista by chtéli v rdmci akce navstivit. NejCas-
té&ji uvadeli vyhlidku u rotundy sv. Katefiny (76x) a nasledovala vyhlidka u kostela sv. Mi-
kulase (60x). Tato mista patii k dominantdm mésta Znojma a jsou turisticky jednoznacné
nejnavstévovangjsi. Krome v dotazniku zminénych mist: Rajska vinice, minoritsky klaster,
Hradni ptikop v Dolnim parku, Vlkova véz, Loucky klaster a Radni¢ni véz, které respondenti
uvadéli v priumeéru stejné casto (39-55 odpovédi), uvedli také naptiklad navstévu néjakého

vinafstvi s ukdzkou vyroby vina, n¢jakou tradi¢ni vinotéku nebo znojemsky hrad.

jine 4
nevim, neznam mésto Znojmao 10
Rajskaviniceaterasa,nakare® 55
minoritsky kkaster 39
Hradni prikop v Dolnim parku 44
vyhlidka u kostela s¢. M kulase &0
Vikowa v ez 48
wyhlidka u rotundy s¢. Kaef ny 76
Loucky klgéter 55
Radnicni v&z 48

potet odpovédi

Graf ¢. 6: Ktera mista byste chtél/a v ramci této akce formou prochazky navstivit?
Zdroj: vlastni zpracovani
Deset respondentti take uvedlo, Ze nevi, kterd mista by chtéli navstivit, jelikoZ mésto Znojmo

neznaji.

6. Kolik byste byli ochotni za tuto akci (event) zaplatit? (degustace cca 5 vzorki,

vyklad o viné a historii mésta)

Odpoveédi na otazku, kolik by byli respondenti ochotni zaplatit za degustaci cca 5
vzorkll s vykladem o vin¢ a historii mésta, byly v dotazniku uvedené — 200 K¢ / 250 K¢ /
300 K¢ / 350 K¢&. Nadpolovicni vétsSing (54, tj. 40 %) dotazovanych nejvice vyhovovala
castka 250 K¢ a 34 (25,2 %) respondentil by bylo ochotno zaplatit za tyto sluzby 300 K&.
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Z toho vyplyva, ze vétsin¢ piipadnych klient akce vyssi cena za navrhovany event nevadi

a cenu respektuji.

29 @ 200Ke
54 @ 250 Ke
34 @ 300Ke
18 @ 350 K&

Graf ¢. 7: Kolik byste byli ochotni za tuto akci zaplatit?

Zdroj: vlastni zpracovani

7. Jaké vino byste na ochutnavce uvitali?

V této odpovedi méli respondenti vyjadtit sviij ndzor, jaké vino by nejradéji na akci ochut-

nali, nebo které si naopak nepteji degustovat, na verbalni hodnotici Skéle.

B urcité ano M spiseano 0 jemitojedno M spiene M urcité ne

e [=1] =]
(=] (=] [=]

podet od povédi

[
[=]

Cervené RizZové Bila Suché

100
g0

G0

poet od powédi

40

20
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Graf ¢. 8: Jaké vino byste na ochutnavce uvitali?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotazovani by nejvice uvitali (uréit¢ a spiSe ano), aby do ochutnavky bylo zatazeno bilé
vino (122 odpovédi), nasleduje vino polosladké (98%) a polosuché (93%). Jako nejméné
vhodné¢ zvolené vino k degustaci respondenti zvolili vino ¢ervené, dle cukernatosti také vino

sladké. Ochutnavani suchych vin a sektii se setkalo s primérnou odezvou.
8. Chtéli byste degustaci vina spojit také s ochutnavkou mistnich specialit?

Soucasti ochutnavek, pfi nichz byly vypliiovany dotazniky, bylo také pohosténi, které tyto

regionalni produkty prezentuje, takZe dotazovani si je mohli na misté ochutnat.

Jednalo se o znojemské okurky, Skvarkovou pomazanku pani domu, chléb ze znojemskeé
pekarny Ivanka, tvarohové ,,svatebni* kolacky, domaci klobasky, syry z Jarométické mlé-
karny a k dispozici bylo také pivo, které se vafi v aredlu znojemského hradu — Znojemské

pivo a pivo Tesék z rodinného pivovaru v Bitové.

81 @ urcité ano
39 @ spise ano
8 je mi to jedno

7 @ spisene
y il 0 @ urcitsne

Graf ¢. 9: Chtéli byste degustaci vina spojit také s ochutnavkou mistnich specialit?
Zdroj: vlastni zpracovani
Necelé 2/3 dotazovanych (81, tj. 60 %) odpovédély, ze urcité¢ ano a dalSich 39 (28,9 %)
by speciality také uvitalo (spiSe ano). Pouze 7 respondentl spiSe nesouhlasilo, aby soucasti

ochutnéavek vina bylo také pohosténi s t€émito lokalnimi produkty.

9. Jakym zpiisobem byste chtéli byt o akci informovani, resp. ktery informa¢ni

kanal preferujete?

Respondenti méli moZnost uvést vice moznosti, jakym zptsobem by chtéli byt o akci infor-
movani. Nejvice by uvitali moznost, kdyby jim pozvanka piisla e-mailem (59x) a dale by
preferovali informace ziskané na socialnich sitich k tomuto ucelu specidlné ziizenych nebo

ze socialnich siti vinotéky, kde by byla/y akce zvefejnéna/y a propagovana/y.
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Graf ¢. 10: Jakym zplisobem byste chtéli byt o akci informovani?

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejméné oblibenym informa¢nim nastrojem je dle dotazovanych rozhlasové médium. Dalsi

varianty (viz graf ¢. 10) jsou u respondentti oblibené velmi podobné (1623 odpoveédi).
10. Odkud jste (kraj)?

Odpovédi na tuto otdzku byly specifikovany podle kraji s tim, Ze Jihomoravsky kraj byl
rozdélen na Znojemsko a Jihomoravsky kraj (mimo Znojemsko) z diivodu zjisténi, zda by
se eventu ucastnili spiSe turisté, nebo mistni klienti. Byla zde také moznost zvolit jinou od-

povéd, pokud respondent nebyl z Ceské republiky.

7 @ hl. mésto Praha 2 @ Plizefisky kraj

1 @ Karlovarsky kraj 0 @ Ustecky kraj

1 @ Liberecky kraj 1 @ Pardubicky kraj

0 @ Krélovehradecky kraj 4 ® Jihocesky kraj

9 @ kraj Vysocina 3 ® Zinsky kraj

7 @ Moravskoslezsky kraj 29 @ Jihomoravsky kraj (mimo Znojemsko)
3 @ Olomoucky kraj 90 @ Znojemsko

2 @ Stiedotesky kraj 3 @ Slovensko

Graf ¢. 11: Odkud jste (kraj)?
Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti pochazeli z riiznych krajii Ceské republiky a také 3 dotazovani byli ze Sloven-
ska. Nejcastéjsi odpovédi respondentii ale bylo, Ze jsou ze Znojemska (90, tj. 55,6 %)

a z jizni Moravy (17,9 %, tedy 29 odpovédi).
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V souvislosti se zjisténim, ze nejvice dotazovanych je ze Znojemska a z Jihomoravského
kraje, je dalezita informace, jak ¢asto by m¢l event probihat, aby byl stile atraktivni pro

regionalni navstévniky.
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Graf ¢. 12: Bydlisté respondentt x pravidelnost akce
Zdroj: vlastni zpracovani
Bylo zjisténo, Ze necela polovina (41) z 90 znojemskych respondenttl, kteti by se eventu
pfipadné zucastnili, by uvitala akci pravidelné 1x za mésic a 25 dotazovanych s bydlistém
na Znojemsku nevi, ,,je jim to jedno®. Také u respondentti bydlicich v Jihomoravském kraji

(mimo Znojemsko) jsou nejvice uvadény stejné odpovedi (1x mésiéné a nevim).
11. VEék respondentii

VéEk respondentd byl rozdélen do ¢ty kategorii. Nejvice dotazovanych — 51,2 % (80) bylo
ve veku 3045 let, nasledovala kategorie 4659 let, tedy 56 (34,6 %) dotazovanych. Z vy-
hodnoceni otazky ¢. 1 dotazniku bylo v souvislosti s vékem respondentl také zjisténo, zZe
atraktivnéjsi je event pro v€kovou kategorii 30—45 let (74 respondentt) a dale pak pro dota-
zované osoby ve véku 46-59 let (50 dotazovanych). Miizeme konstatovat, ze cilovou skupi-
nou navrhovaného eventu by byli navstévnici ve véku 30-59 let (stfedni a mirné starsi po-

pulace).
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13 @ 18-29 let
83 @ 30-45 et
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- 10 @ 60 a vice let

Graf €. 13: Vék respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani
12. Pokud chcete byt o tomto eventu (akci) informovani, uved’te sviij e-mail.

Zde mohli respondenti uvést svilj kontaktni e-mail, pokud chtéli byt o navrhované akei in-
formovani a ptipadné na nitaké pozvani. Tyto udaje budou vyuzity k zaslani pozvanky

e-mailem.
13. Vase pripominky, komentare, napady, ...

V dotazniku byla jako posledni uvedena tato oteviena otazka, kterd poskytla respondentiim
prostor svobodné se vyjadfit k dané tématice. Odpovédi zaznamenané vSak byly spise sub-

jektivniho charakteru: mohlo by to byt zajimavé, uz se t¢Sim apod.
8.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo vyhodnoceno celkem 162 dotaznikt. Z hlediska veku
dotazovanych bylo zjisténo, Ze nejvice byla zastoupena vékova kategorie 3045 let (51,2 %)

a pro tyto respondenty by byl navrhovany event také nejatraktivnéjsi.

Atraktivita a zajimavost eventu byla vyhodnocena kladné u 146 dotazovanych, coz je 90,1 %
z celkového poctu vyplnénych dotaznikli. O néco méné respondenti (83 %) by se navrho-

vaného eventu zucastnilo.

Na otazku o pravidelnosti ¢i terminu akce odpovidali pouze respondenti, ktefi méli zajem
se eventu zucastnit (135) a nejvice jim vyhovovalo, kdyby se konal 1x mési¢né. V souvis-
losti se zjiSténim, Ze nejvice dotazovanych je ze Znojemska a z Jihomoravského kraje, bylo
zjisténo, ze necela polovina (41) z 90 znojemskych respondentli by tento pravidelny termin

uvitala také s tim, ze dal$im 25 dotazovanym s bydli§tém na Znojemsku je to ,,jedno®.

Mista, ktera by chtéli respondenti navstivit, koresponduji s nejzndméjSimi a nejnavstévova-

n¢j$imi dominantami mésta Znojma — vyhlidka u rotundy sv. Katefiny a vyhlidka u kostela
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sv. Mikulase. Dale pak uvadéli mista: Rajska vinice, minoritsky klaster, Hradni piikop
v Dolnim parku, Vlkova véz, Loucky klaster a Radni¢ni v€z, které by radi navstivili stejnou

meérou.

Co se tyCe ceny eventu, nadpolovi¢ni vétSina (54 respondentil, tedy 40 %) by byla ochotna
zaplatit 250 K¢ a dalsich 34 dotazovanych ¢astku 300 K¢ (degustaci cca 5 vzorkt s vykladem
o vin¢ a historii mésta). Z toho vyplyva, ze vétsin¢ piipadnych klientl vyssi cena za navrho-

vany event nevadi a respektuji ji.

Respondenti by nejradé¢ji ochutnali bilé vino (122 odpovédi), dale pak dle cukernatosti radéji
vina polosladka a polosuché. Necelé 2/3 dotazovanych (81) by uvitaly, aby soucasti eventu

byla také moznost ochutnat lokalni a regionalni speciality.

Nejcastéjsi odpovéd’ na zplsob, jakym by dotazovani chtéli byt informovani o potfadani
eventu, uddvala moznost zasldni osobni pozvanky na e-mail a nasledn¢ informace ziskané
na socidlnich sitich k tomuto tcelu specialn¢ ztizenych nebo ze socialnich siti vinotéky, kde

by byla/y akce zvetejnény a propagovany.

V ¢asti dotazniku, kde respondenti mohli uvést svilij e-mail, pokud by chtéli byt o akei infor-

movani, poskytlo tento idaj 95 dotazovanych z celkového poctu 162.
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9 PRETEST

Cilem pretestu bylo navrhnout, na zaklad¢ zjisténych dat z analyz dotaznikového Setieni

a polostrukturovaného rozhovoru odzkouset a ,,vyladit™ vinatsky event ,,Zazit Znojmo*.
9.1 Organizace pretestu

K ucasti na pretestu byli pozaddani pratelé, kolegové autorky a jejich znami starsi 18 let.
Osloveno bylo mésic pfedem celkem 35 osob. Samotného pretestu se zucastnilo 17 osob,
z toho 15 respondenttl, 1 organizator pretestu (autorka prace) a sommeliér Zden¢k Stava
z vinafstvi Kolar (Jifice u Miroslavi), ktery prezentoval vina tohoto vinaistvi na vSech péti
planovanych zastavenich. Vyklad o historii mésta a na jednotlivych zajimavych mistech
méla autorka prace, ktera pracuje v Jihomoravském muzeu ve Znojme jako PR pracovnik a

k historii mésta Znojma ma blizko.

Pretest probéhl v sobotu 10. biezna 2018 z dliivodu jiz ukonceného dotaznikového Setfeni
a velkou roli sehrdlo také pocasi, které v tento den bylo nadprimérné slune¢né a teplé
(19 st. C na slunci). Jednotliva navstivend mista byla pfedem naplanovana a vychazela
ze zjisténych dat v dotaznikovém Setfeni. Respondenti pretestu neplatili zddnou c¢astku

za ucast na tomto eventu. Ochutndvka vina a nabidka pohosténi jim byla malou odménou.
9.2 Pretest vinaiského eventu

Sraz tcastnikll pretestu probehl na prvnim stanovisti v Hradebnim ptikopé v Dolnim parku
ve 13,30 hodin. VSem byly rozdany sklenice na vino, které ptinesli organizatorka se som-
meliérem v pfepravce z automobilu stojiciho opodéal u Vlkovy véze (cca 100 metrti) na par-
kovisti. V dobé turistické sezony (duben — fijen) se sklenice na vino mohou skladovat v pro-
storach Informacniho centra VOC Znojmo ve Vlkové vézi, které je jiz v tomto terminu ote-
vieno. Moznd je také varianta, kdy hosté budou zacinat event ve Vinotéce Jezuitska, kde

také obdrzi sklenicky.

Pét lahvi vin o obsahu 0,75 litru, které se na pretestu eventu degustovala, nesl sommeliér
Stava v batohu na zadech. Po¢et lahvi (5) byl dostadujici pro 1617 osob, kdy kazdy z uéast-
nik® obdrzel obvykle vzorek o objemu 0,047—-0,044 litru. Pokud by se eventu ucastnilo vice
hostii, s noSenim vina by byl zfejmé problém, ktery se da vytesit spolupraci s jinymi (spolu-
pracujicimi) subjekty, ktefi by lahve s vinem (nejedna se o velké mnozstvi) uskladnili v bliz-

kosti jednotlivych zastaveni.
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Trasa, kterd byla naplanovéna a na pretestu vSemi ti¢astniky absolvovana, méfila 2 kilometry

a je vyznacena na mapce — obrazek ¢. 9 nize.

Obr. €. 9: Trasa pretestu eventu

Zdroj: www.mapy.cz
Vysvétlivky:

Start — Hradebni prikop v Dolnim parku

2 — Vlkova veéz

3 — Rajska vinice a terasa na Kare

4 — Vyhlidka u kostela sv. Mikuldse

5 — Vyhlidka u rotundy sv. Kateriny

Cil — Vinotéka Jezuitska
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9.2.1 Hradebni pfikop v Dolnim parku

V Hradebnim ptikopé v Dolnim parku byl pretest eventu zahajen. Nachazeji se zde dievéné
lavicky umisténé ve svahu, kde byli Gi€astnici usazeni, pfivitani a sezndmeni s cilem testo-
vaného eventu. Mezitim Stava rozléval prvni vzorek vina z vinafstvi Kolaf a poté se ujal
slova. Predstavil prezentované vinafstvi a sezndmil hosty s prvnim degustovanym vzorkem

vina — Veltlinské zelené, pozdni sbér, ro¢nik 2016, polosuché.

Poté probéhl kratky vyklad o historii mésta Znojma a misté, kde se skupinka nachdzela.
Po deseti minutach volné zabavy bylo hostliim doporuceno, aby se pfemistili k dal§imu mistu
putovani — Vlkove vézi, kterd se nachazi cca 100 metrti smérem do centra mésta. K dispozici
byla také PET lahev mineralni neperlivé vody k vyplachnuti sklenicky ¢i k drobnému osvé-

zeni.

™

Obr. ¢&. 10: Hradebni prikop v Délnim parku — 1. zastaveni
Zdroj: vlastni

9.2.2 Vlkova véz

Druhé zastaveni u Vlkovy véze poskytlo tcastnikim moznost ochutnani druhého vzorku
vina — Ryzlink rynsky, pozdni sbér, ronik 2016, polosuché s odbornym vykladem a sezna-
meni s historii tohoto mista. Ve Vlkoveé vézi sidli Informa¢ni centrum VOC Znojmo.
Toto sdruzeni vinafil propaguje znojemska vina originalni certifikace, které¢ maji pro zara-

zeni do VOC vin pfisné podminky a zakladaji si na marketingu kontrolovaného ptivodu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

V ptizemi je prostor pro ochutndvani VOC vin a pracovnici informacniho centra zde poda-
vaji informace o vinafich, ktefi se ve sdruzeni angazuji, a také zde mohou navstévnici za-
koupit vstupenky do Vlkovy véZe na vyhlidku v podkrovi. Infocentrum je otevieno od dubna

do fijna, a proto v ramci pretestu nemohla byt vyhlidka z Vlkovy vézZe zatazena do programu.

Obr. ¢. 11: Vlkova véz — 2. zastaveni

Zdroj: vlastni
9.2.3 Rajska vinice a terasa na Kare

Skupina respondentli se poté premistila del§i prochazkou ptes historické centrum meésta
Znojma na tteti misto, které bylo v programu naplanovano. Zde méli moznost ochutnat Sau-
vignon, pozdni sbér, ro¢nik 2016, polosuché. Sommeliér zvolil praveé toto vino, protoze se
vaze k navstivenému mistu. Na méstské Rajské vinici je tato odriida vysazena. Tak jako je
Rajska vinice vnimana jako piijemna prochdzka a misto k odpocinku, tak terasa na Kéaie je
pak mistem setkavani a koncertli nejen pro znojemské obcany. Terén na tomto misté neni
zpevnény, predpoklada se, ze pii nepiizni pocasi bude Spatné dostupny a bude zde blato.

Vhodné by bylo zvolit v tomto ptipadé jinou variantu.
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Ugastnici pretestu zde méli op&t moznost vyplachnuti sklenic na vino vodou. Na Rajské vi-
nici se nachdzi degustacni stanek vinafstvi Lahofer, ktery vznikl v pivodnim kamenném
domku u jedné z vyhlidek na vinici. Zde je moznost (v ptipadé vice ti€astnikll eventu) usklad-

nit lahve s vinem na ochutnavani. Stanek je otevien od konce dubna do zafi.

Obr. ¢. 12: Rajska vinice a terasa na Kaie — 3. zastaveni

Zdroj: vlastni
9.2.4 Vyhlidka u kostela sv. Mikulase

Nejznaméjsi dominanta mésta kostel sv. MikuldSe byl dal$im zastavenim pii putovani,
na kterém se snoubi vino a historie Znojma. Kratky vyklad o zalozeni kostela a jeho historii
upoutal zucastnéné natolik, ze se nékteti rozhodli pro nékolikaminutovou prohlidku kostela.
V programu eventu vSak bohuzel ¢as na delsi prestavky neni. Na misté je doporuceni indi-

vidudlni prohlidky jindy.

Pted kostelem, kde se nachdzi kamenna zidka, je mozno zhlédnout jeden z nejatraktivnéjSich
pohledii na rotundu sv. Katefiny, znojemsky hrad, feku s ptfehradou a Kravi horu s desitkami
chat a zahraddek. Degustovano zde bylo rizové vino Svatovaviinecké rosé, polosuché, rocnik
2017. Nedaleko (30 metrit) od kostela se nachazi Cajovna U Starého Ohné. Zde je misto pro
posezeni a také pro ptipadné uskladnéni lahvi vina pro pfipad, ze by se eventu ztc¢astnilo
vice navstévniki. Také je zde moznost vyuzit po domluve toalety. Oteviraci doba Cajovny

je kazdy den od 14 do 20 hodin.
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Obr. €. 13: Kostel sv. Mikulase — 4. zastaveni

Zdroj: vlastni
9.2.5 Vyhlidka u rotundy sv. KateFiny

V dotaznikovém Setieni, které pfedchdzelo tomuto pretestu, byla vyhlidka u rotundy sv. Ka-
tefiny nejcastéji zvolenym mistem (77), které by chtéli respondenti navstivit. Samotnou ro-
tundu sv. Katefiny je mozné navstivit pouze od kvétna do zafi za vhodnych klimatickych
podminek ve skupiné max. o 10 lidech a exkurze trva 20 minut. Je dano doporuceni k indi-

vidudlni navstéveé, béhem eventu neni prostor na prohlidku.

Ptesto je nadvoii znojemského hradu s rotundou sv. Katefiny jedno z nejmalebnéjSich mist
Znojma. Pokud je hezké pocasi, je zde mnoho lidi a potizeni spole¢né romantické fotografie
s kostelem sv. MikulaSe v pozadi ocenili jiz mnozi novomanzelé a navstévnici. V arealu
znojemského hradu se nachézi také hradni pivovar, kde se v soucasné dobé vafi znojemské
pivo. Stanek, ktery je na nadvofi umistén, provozuje tento mistni pivovar, takze zde
muzete tuto lokalni specialitu ochutnat. V dob¢ otevieni stanku, a to od poloviny biezna do

poloviny fijna, je mozné uskladnéni nékolika lahvi vin pro potfeby eventu.

Na tomto misté u rotundy sv. Katefiny byla ochutnana Palava, pozdni sbér, polosladka, ro¢-

nik 2017 a kratce byla sommeliérem Stavou okomentovéna.
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Obr. ¢. 14: Rotunda sv. Katefiny — 5. zastaveni
Zdroj: vlastni

Putovéni po péti znojemskych mistech spojenych s ochutndnim vina bylo ukonéeno. Ucast-

nici pretestu byli pozvani na malé posezeni do Vinotéky Jezuitskd. Podobnym zpiisobem

bude probihat i samotny zavér navrhovaného eventu, kdy budou tc€astnici vyzvani k ode-

vzdéani sklenic na vino a pozvani k ndkupu degustovanych vin do vinotéky a ochutnavce

mistnich a regionalnich specialit. Vinotéka je od rotundy sv. Katefiny vzdalena 680 metrd,

tj. ptiblizn¢ 12 minut chiize severni ¢asti historického centra mésta.
9.2.6 Vinotéka Jezuitska

Jakmile vSichni Gi€astnici pretestu dorazili k Vinotéce Jezuitska, kde odevzdali ve vstupni ka-
varn¢ sklenice na vino, byli spolumajitelem vinotéky Milanem Valou vyzvani ke vstupu do
sklepnich prostor vinarny, kde bylo ptfipraveno pohosténi. Byla zde moznost ochutnat mistni
a regiondlni speciality — znojemské okurky, Skvarkovou pomazanku pani domu, tvarohové
»svatebni® kolacky, domaci klobésky, syry z Jarométické mlékarny a k dispozici v ptizemi
v kavarné bylo také lahvové pivo, které se vaii v aredlu znojemského hradu — Znojemské

pivo.

Béhem posezeni ve vinarné byli €astnici pretestu panem Valou seznameni se zajimavostmi
vinotéky, a to od historie domu, kde se vinarna nachazi, az po specidlni nabidku vin v pro-
dejné lahvovych vin v prvnim patfe. Mohli ochutnat dalsi nabizené vzorky ve vinarné (jiz

ve vlastni rezii), nebo si vino zakoupit ¢i objednat.
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v

Obr. &. 15: Vinotéka Jezuitska — posezeni ve sklepé
Zdroj: vlastni

I3

Ucastnici byli také vyzvani k vyplnéni dotazniki, kde mohli vyjadfit svoje nazory tykajici

se pretestu tohoto vinaiského eventu.
9.3 Dotaznikové Setieni ucastnikii pretestu

Dotaznik, ktery byl 15 respondenty vyplnén bezprostfedné po pretestu, obsahoval 16 otazek.
VétSina byla otevienych a dotazovani zde méli moznost vyjadtit svobodné svlij nazor a za-
chytit své prvotni zaZitky a emoce, které v nich pretest eventu vyvolal. Data, kterd byla zis-
kana, byla analyzovana, vyhodnocena a kratce komentovana. Konkrétni podoba dotazniku

se nachazi v Ptiloze P IV. této prace.

Byl pro vis event ZAZIT ZNOJMO zajimavy/atraktivni?

Vsichni respondenti uvedli, Ze event, které¢ho se zcastnili, byl po né atraktivni a zajimavy.
Vyhovoval Vam termin — sobota odpoledne?

I v odpovédich na tuto otazku se vSichni respondenti shodli — v§em termin vyhovoval.
Trasa byla dlouha cca 2 km, byla pro Vas dlouha/kratka/akorat, ...?

Vétsiné dotazovanych se zdala trasa akorat, jeden uvedl, ze by mohla byt delsi (i 5 km).
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Byla pro Vas trasa bezproblémova?

Vsichni respondenti odpovedéli, ze trasa byla nendro¢nd, ptipadné pohodova. Je vhodna

blém s terénem v okoli Rajské zahrady a byli by ochuzeni o vyhled z Vlkovy véze.
Zxicastnili byste se tohoto eventu i pri nepFizni pocasi?

Otazka pocasi hraje u venkovniho eventu velkou roli. Proto byli dotazovéni na tuto skutec-
nost 1 respondenti. Zlomem, kdy uz by se takové venkovni akce nezli€astnili, by bylo destivé

pocasi a silny mraz. Mirn€ nepiiznivé pocasi by respondenty od tcasti neodradilo.
Byli jste spokojeni s vybérem 5 zajimavych mist, ktera jsme navStivili?

Vybér mist byl dle respondentli zvolen velmi dobtfe. Odpovédi byly naptiklad: top 5 zno-
jemskych pamétihodnosti, nddherné mista, vyborny vybér, ale také tfi dotazovani uvedli, Ze
jich mohlo byt i vice, nebo také chybéla navitéva néjaké véze s vyhledem. Resenim je né-
v§téva Vlkovy véze v obdobi, kdy je oteviena pro vetejnost. Vice zastaveni by se bohuzel

neveslo do casového harmonogramu eventu (2,5 hodiny).
Byli jste spokojeni s prezentaci vina?

Respondenti byli s prezentaci vina velmi spokojeni. Sommeliera Zdeiika Stavu si chvalili.

Jeden dotazovany uvedl, Ze ¢ekal trochu vic informaci a del$i dobu na ochutnavani.
Byli jste spokojeni s vybérem vina?

Vybér degustovanych vina plné€ uspokojil v§echny dotazované i respondenta, ktery preferuje
cervené vino. Ve vybéru se neobjevilo vino suché, které dle dotaznikového Setfeni pted pre-
testem respondenti nechtéli na eventu ochutnat. Vino se ochutnavalo pouze polosuché a po-

losladké. Taktéz nebylo zatfazeno vino Cervené, které si respondenti také neptali ochutnavat.
Byli jste spokojeni s vykladem historie a zajimavosti na jednotlivych zastavenich?

Vyklad historie byl dle respondentl jasny, zajimavy a stru¢ny. Del$i a podrobné&jsi vyklad

by nebyl vzhledem k zaméfeni eventu vhodny.
Byli jste spokojeni s nabidkou lokalnich znojemskych specialit, které jsme ochutnali?

Ttetina respondenti uvedla, ze nejlepsi z nabidky (znojemské okurky, Skvarkovou poma-

zanku pani domu, chléb ze znojemské pekarny Ivanka, tvarohové ,,svatebni* kolacky, do-
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maci klobasky, syry z Jarométické mlékarny) byla skvarkova pomazanka pani Valové a je-
den respondent zminil, ze by se hodily i kvaséky. VSichni dotazovani byli ale s nabidkou a

vybérem velmi spokojeni.

Stravili byste néjaky ¢as po samotném eventu ve Vinotéce Jezuitska (posezeni, dalSi
ochutnavka)?

Odpovéd’ na tuto otdzku byla u vSech dotazovanych jednoznacné — ano.

Zakoupili byste si degustovana vina bezprostiedné po eventu ve Vinotéce Jezuitska?

Dvandct respondentt by si vina zakoupilo, z toho 4 respondenti tak ucinili (zakoupeno cel-
kem 18 lahvi vina) a jeden se domluvil s panem Valou, ze se stavi pfisti tyden a v klidu
se podiva na nabidku. Tti dotazovani by si vino nekoupili a ani by nad tim neuvazovali.
Zakoupené vino si 3 dotazovani odnesli domt a dal§imu bylo jesté ten vecer vino doruc¢eno
osobné na hotelovy pokoj. Trzba za prodej lahvového vina €inila 6 355 K¢ a za utratu dalSich
vzorkl vin bylo zaplaceno celkem 2 266 K¢. Ve vinotéce tCastnici pretestu stravili 1,5 ho-

diny.

Zxcastnili byste se tohoto eventu opétovné?

VSsichni respondenti odpovedéli, Ze by se této akce znovu zucastnili.
Celkové hodnoceni eventu na Skale 1-5 jako ve Skole.

Priimérna znamka hodnoceného eventu byla 1,07 — pouze jeden dotazovany ohodnotil event
znamkou 2. Na hodnoceni eventu mélo samoziejmé velky vliv to, Ze se jednalo o pratele a
znamé autorky a také poZiti, 1 kdyZ malého mnozstvi vina, které mohlo pozitivné ovlivnit

vnimani a dojmy z absolvovani eventu.
Vék respondenta

V¢ék respondentti byl rozdélen do Ctyt kategorii. Pretestu se zucCastnili respondenti pouze ze 3
vékovych kategorii — nad 60 let nebyl ti¢asten Zadny. Jednotlivé vékové kategorie byly za-
stoupeny podobné jako v dotaznikovém Setfeni ptfed pretestem, coZ umoznilo zjistit rele-

vantni Gdaje napfti¢ vékovym spektrem ptipadnych ucastniki navrhovaného eventu.
o 30-45let(2),
o 30-45let(7),

o 46-59 let (6).
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V souvislosti s demografickymi udaji respondentii by bylo vhodné také upiesnit, ze osm
dotazovanych ma bydlisté¢ ve Znojmé a okoli. Z 15 respondentt byli 4 respondenti ze Slo-
venska a 3 dotazovani z kraje Vysoc€ina. Ne vSichni tedy Znojmo dobfie znaji, a to i v pfipadeé,

ze mésto nékolikrat navstivili a dali by se zaradit do kategorie ,,turisticky navstévnik*.
Misto pro Vase dal$i pripominky, tipy a komentare

Zde mohli dotazovani uvést svlij nazor na event, kterého se zacastnili. Nékolik komentart
bylo velice pfinosnych a budou mit vliv na zlepSeni navrhované akce. Patfilo mezi né
zejména: délka jednotlivych zastaveni a posezeni ve vinotéce, absence toalet pii samotné
prochazce, neutraliza¢ni sousto po degustaci a dalsi tipy a ptfipominky, které budou soucasti

projektové ¢asti prace.
9.4 Vyhodnoceni pretestu

V ramci pretestu bylo navstiveno pét nejexponovanéjSich mist mésta Znojma a Vinotéka
Jezuistka. Uastnici pretestu (17) absolvovali prochézku, ktera méfila 2 kilometry, ochutna-
vali vino z vinaistvi Kolat prezentované sommeliérem Zdetikem Stavou spoleéné s vykla-

dem autorky prace o historickych zajimavostech mésta Znojma.

Pro vSechny dotazované byl event atraktivni a zajimavy a radi se ho zacastni 1 opétovne.
Termin sobotniho odpoledne v§em vyhovoval. Trasa vychazky byla v§emi ohodnocena jako
nendrocnd a bezproblémova. Eventu by se neztcastnili pouze pfi destivém pocasi a mrazu.
Pét navstivenych mist bylo vybrano velmi dobie a s vykladem historie byli dotazovani spo-

kojeni — byl kratky, jasny a stru¢ny.

Vino bylo vybrano vhodné, respondenttim velmi chutnalo a az na jednoho respondenta, ktery
oc¢ekaval trochu vic informaci o viné, byli vSichni dotazovani spokojeni i s vykladem som-

meliéra Zdetika Stavy.

VSsichni respondenti uvitali ochutnavku a prezentaci mistnich a regiondlnich specialit (zno-
jemské okurky, Skvarkovou pomazanku pani domu, chléb ze znojemské pekarny Ivanka,
tvarohové ,,svatebni“ kolacky, domaci klobasky, syry z Jaroméfické mlékarny) a jeden do-
tazovany by uvital také vyhlaSené znojemské kvasaky. Zakonceni pretestu posezenim ve Vi-

notéce bylo dle vSech dotazovanych vitano.
Ve vinotéce ochutnali dalsi vzorky vina (za které zaplatili) a kromé 3 respondentt by si vina
ptipadné zakoupili vSichni — a ucinili tak také ctyii dotazovani (18 lahvi). Respondenti se

vyjadfili také k samotnému eventu a uvedli v dotaznicich své pfipominky, tipy a komentéie,
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které budou zohlednény v jeho navrhu v projektové Casti prace. V Piiloze IX. k dispozici

CD s fotodokumentaci z pretestu.
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10 CELKOVE SHRNUTI A INTERPRETACE ZJISTENI
PRIMARNIHO VYZKUMU

V polostrukturovaném rozhovoru se spolumajiteli Vinotéky Jezuitska manzely Valovymi
byly zjistény jednak informace a udaje o jejich rodinné spolecnosti, historii a soucasnosti
firmy, prodeji vin, ale také byly polozeny otazky tykajici se dal$iho rozvoje a plant vinotéky.
Byly uptfesnény informace o ,,sezonach* ve vinotéce, kdy v obdobi ,,stiedni sezony* (duben
— srpen) je navstévnost a prodej lahvovych vin slabsi, coz nekoresponduje s tim, Ze ve Zno-
jme v této dobé probiha nejsilngjsi turistickd sezona. Prodej lahvového vina je ve slabych
meésicich  cca 300 lahvi a v  silnych mésicich na  podzim  roku
800—1 000 lahvi za mésic. Po ochutnavce se proda obvykle 100—150 lahvi, ale hodné zalezi
na prezentovaném vinafstvi. Déle bylo zjiSténo, Ze primérné nechd host po ochutnavce ve vi-
narn¢ utratu 150 K¢ (2-3 sklenice vina). Majitelim se event zd4 zajimavy a budou se na

navrhu aktivné podilet (dotaznikové Setfeni, pretest).

V ramci dotaznikového Setieni bylo vyhodnoceno celkem 162 dotaznikd. Z hlediska veku
dotazovanych bylo zjiSténo, ze nejvice byla zastoupend vékova kategorie 30-45 let

(51,2 %) a pro tyto respondenty by byl navrhovany event také nejatraktivnéjsi.

Atraktivita a zajimavost eventu byla vyhodnocena kladné u 146 dotazovanych, coz je 90,1 %
z celkového poctu vyplnénych dotaznikli. O néco méné respondenti (83 %) by se navrho-
vaného eventu zucastnilo. Na otazku o pravidelnosti ¢i terminu akce odpovidali pouze re-
spondenti, kteti méli zajem se eventu zcastnit (135). Nejvice jim vyhovovalo, kdyby se
event konal 1x mésicné. V souvislosti se zjiSténim, Ze nejvice dotazovanych je ze Znojemska
a z Jihomoravského kraje, bylo zaznamenano, Ze neceld polovina (41) z 90 znojemskych
respondentl by tento pravidelny termin uvitala také s tim, Ze dal§im 25 dotazovany s byd-

listém na Znojemsku je to ,,jedno*.

Mista, kterd by chtéli respondenti navstivit, koresponduji s nejznaméjSimi a nejnavstévova-
n¢jSimi dominantami mésta Znojma — vyhlidka u rotundy sv. Katetiny a vyhlidka u kostela
sv. Mikulase. Dale pak uvadéli mista: Rajska vinice, minoritsky klaster, Hradni piikop
v Dolnim parku, Vlkova véz, Loucky klaSter a Radni¢ni v€z, které by radi navstivili stejnou
meérou. Co se ty€e ceny eventu, nadpolovicni vétSina (54 respondentii, tedy 40 %) by byla

ochotna zaplatit 250 K¢ a dalSich 34 dotazovanych castku 300 K¢ (degustaci cca 5 vzorkl s
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vykladem o ving a historii mésta). Z toho vyplyva, ze vétSiné piipadnych klientli vyssi cena

za navrhovany event nevadi a cenu respektuji.

Respondenti by nejradé€ji ochutnali bilé vino (122 odpovédi), dale pak dle cukernatosti radéji
vina polosladka a polosucha. Necelé¢ 2/3 dotazovanych (81) by uvitaly, aby soucasti eventu

byla také moznost ochutnat lokélni a regionalni speciality.

Nejcastéjsi odpoved tykajici se zpusobu, jakym by dotazovani chtéli byt informovani o po-
fadani eventu, oznacila jako prioritu zaslani osobni pozvanky na e-mail a déle by pak prefe-
rovali informace ziskané na socidlnich sitich k tomuto Gcelu specidln¢ ztizenych nebo ze
socialnich siti vinotéky, kde by byla/y akce zvefejnény a propagovany. Sviij kontaktni e-

mail uvedlo 95 dotazovanych ze 162, a tito by chtéli byt o akci pfedem informovani.

V ramci pretestu bylo navstiveno pét nejexponovanéjSich mist mésta Znojma a Vinotéka
Jezuitska. Ugastnici pretestu (17) absolvovali prochazku, kterd méfila 2 kilometry,
na které ochutnavali vino z vinafstvi Kolaf prezentované sommeliérem Zdeiikem Stavou

spolecné s vykladem autorky prace o historickych zajimavostech mésta Znojma.

Pro vSechny dotazované byl event atraktivni a zajimavy a radi se ho zucastni 1 opétovné.
Termin sobotniho odpoledne v§em vyhovoval. Trasa vychazky byla v§emi ohodnocena jako
nenaro¢na a bezproblémova. Eventu by se nezicastnili pouze pii deStivém pocasi a mrazu.
Pét navstivenych mist bylo vybrano velmi dobie a s vykladem historie byli dotazovani spo-
kojeni — byl kratky, jasny a struény. Vino bylo vybrano vhodné, respondentiim velmi chut-
nalo a az na jednoho respondenta, ktery oc¢ekaval trochu vic informaci o ving, byli vSichni

dotazovani spokojeni i s vykladem sommeliéra Zdeiika Stavy.

VSsichni respondenti uvitali ochutnavku a prezentaci mistnich a regionalnich specialit (zno-
jemské okurky, Skvarkovou pomazanku pani domu, chléb ze znojemské pekarny Ivanka,
tvarohové ,,svatebni“ kolacky, domaci klobasky, syry z Jaroméfické mlékarny) a jeden do-
tazovany by uvital také znojemské vyhlaSené kvasaky. Zakonceni pretestu posezenim ve vi-
notéce bylo dle vSech dotazovanych vitdno. Ve vinotéce ochutnali dalsi vzorky vina (za které
zaplatili) a kromé 3 respondentl by si vina pfipadné zakoupili vSichni — pfimo tak ucinili
Ctyfi dotazovani (18 lahvi). Respondenti se vyjadrili také k samotnému eventu a uvedli v do-
taznicich své pfipominky, tipy a komentate, které budou zohlednény v ndvrhu eventu v pro-

jektové Casti prace.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ zjisténych informaci a ziskanych dat — vysledkl analyz dotaznikového Setfeni
mezi navstévniky Vinotéky Jezuitska, polostrukturovaného rozhovoru se spolumajiteli vi-
notéky a pretestu navrhovaného eventu ,,Zazit Znojmo* byly zodpovézeny vyzkumné

otazky, které jsou polozeny v kapitole 4.2 této diplomové prace.

VOI1: Je spojeni vina a historie pro navstévniky Vinotéky Jezuitska na navrhovaném

eventu ,,Zazit Znojmo* atraktivni?

Pro 90 %, tj. 146 respondentl dotaznikového Setfeni je event atraktivni a spojeni vina a his-
torie mésta Znojma zajimavé. V souvislosti s vékem respondentt bylo zjisténo, ze nejatrak-
tivnéjsi je event pro v€kovou kategorii 3045 let (74 odpovédi) a dale pak pro dotazované
osoby ve véku 4659 let (50 respondentil). VétSina (83 %, tedy 135) z celkového poctu 162

dotazovanych by se eventu také rada zacastnila.

VO2: Dokaze event ,,Zazit Znojmo* splnit ofekavani navs§tévniki i Vinotéky Jezuit-

ska?

Ocekavani navstévniki je predev§im v sezndmeni se blize s historii mésta Znojma a ochut-
nani vynikajicich lokalnich vin. Toto vyplyva i z vysledkii dotaznikového Setieni 1 pretestu,
kde respondenti uvedli, Ze je pro né spojeni vina a historie atraktivni a zajimavé a 83 %

respondentll — navs§tévnikl vinotéky — by se eventu ,,ZazZit Znojmo** zii€astnilo.

Ocekavani vinotéky je v podstaté cilem tohoto eventu — podpofit prodej vina (lahvového
vina 1 konzumace ve vinarn¢) ve Vinotéce Jezuitska, a to nejlépe v obdobi ,,stfedni sezony*
(duben — srpen), kdy je navstévnost a prodej lahvovych vin slabsi, coz nekoresponduje s tim,

ze ve Znojmé v této dobé probiha nejvyrazngjsi turisticka sezona.

Z vyhodnoceni pretestu bylo zjisténo, Ze vSech patnact dotazovanych by po samotném
eventu stravilo néjaky ¢as ve Vinotéce Jezuitska pii posezeni a dalsi degustaci. Dvanact re-

spondentl by si vino bezprostiedné po eventu zakoupilo a ¢tyfi z nich tak na misté ucinili.

Predpoklada se, ze realizovanymi pravidelnymi eventy ,,Zazit Znojmo* dojde ke zvySeni

prodeje jednak lahvovych vin, ale také se zvysi konzumace vin ve vinarné vinotéky.
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12 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

V projektové Casti bude navrzen event ,,Zazit Znojmo*. Pro navrh tohoto eventu budou vy-
uzity zjisténé udaje a data z analytické Casti préci, a to predevsim z dotaznikového Setieni

mezi navstévniky Vinotéky Jezuitska a z pretestu eventu ,,Zazit Znojmo*.
Zejména se jedna o zjisténi, ze:
e nejvice byla zastoupend vékova kategorie 3045 let (51,2 %) a pak nasledovala ka-

tegorie 4659 let, tedy 56 dotazovanych (34,6 %) a pro tyto respondenty by byl na-

vrhovany event také nejatraktivnéjsi,
¢ nejcastéj$i odpoveéd na pravidelnost eventu byla, aby se konal 1x mési¢né,
e nejvice respondentl bylo ze Znojemska (90) a z jizni Moravy (29),

e mista, kterd by chtéli respondenti navstivit, koresponduji s nejzndméjSimi

a nejnavstévovanéjSimi dominantami mésta Znojma,

e nadpolovicni vétSina (54) by byla ochotna zaplatit 250 K¢ a dalSich 34 respondentii

¢astku 300 K¢ na osobu za ucast na této akci,

e respondenti by nejradé€ji ochutnali bilé vino (122), dale pak dle cukernatosti rad¢ji

vina polosladka a polosucha,

e necel¢ 2/3 dotazovanych (81) ve vinotéce a vSichni ucastnici pretestu by uvitali,

kdyby soucasti eventu byla také moznost ochutnat lokélni a regionalni speciality,

e zplsob, jakym by dotazovani chtéli byt informovani o pofadani eventu, byla moznost
zaslani osobni pozvanky na e-mail a dale by pak preferovali informace ziskané na
socialnich sitich k tomuto tcelu specidlné ziizenych nebo ze socidlnich siti vinotéky,

kde by byla/y akce zvefejnény a propagovany,
e trasa vychazky (2 km) byla ohodnocena jako nenaro¢na a bezproblémova,
e pét zastaveni je v pribéhu eventu dostacujici,
e preferovan je strucny, kratky a jasny vyklad historie i prezentace vina,
e respondenti chtéji stravit ¢as po eventu posezenim ve Vinotéce Jezuitska,

e vétSina (12 z 15 dotazovanych) by si lahvova vina bezprostiedné€ po eventu zakoupila

nebo objednala,
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e cvent ma také nedostatky — chybélo sousto béhem ochutnavani, vice vody k osvézeni,
dostupnost toalet, navstéva véze s vyhlidkou, varianta neptizné pocasi a nedostup-

nost ¢i vyluky provozu pamétihodnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH EVENTU ,,ZAZIT ZNOJMO*

Projektova ¢ast diplomové prace obsahuje navrh vinatského eventu ,,Zazit Znojmo*, ktery
je sestaven na zéklad¢ primarniho vyzkumu, informaci a dat zjisténych v analytické ¢asti,
také s pouzitim schémat uvedenych v teoretické ¢asti a budou vyuzity i zkuSenosti autorky

z poradani eventd.
13.1 Predstaveni eventu ,,Zazit Znojmo*

Event ,,Zazit Znojmo* je eventem vinafskym a je pofaddan ke zviditelnéni regiondlnich vin a
k propagaci destinace cestovniho ruchu — historického mésta Znojma. Event je organizovan
pro Vinotéku Jezuitské s dirazem na jeho komer¢ni stranku, chee tedy podpofit prodej lah-

vového vina a konzumaci ve vinarn€ vinotéky.

Jedna se o prochazku (cca 2,5 hodiny) historickym centrem mésta Znojma, spojenou s ochut-
navkou vin a vykladem historie na jednotlivych zastavenich. Mist, kde bude vino ochutna-
vano, je naplanovano pét a jednd se o pamatky nebo zajimavosti Znojma. Akce se zic¢astni
vzdy sommeliér a priivodce, ktery bude mit na starost vyklad historie. Sommeliér zabezpe-
cuje odbornou stranku degustace vin. Event by se mél pofadat v pravidelnych intervalech

nekolikrat za sezénu v obdobi duben az srpen.

Ucastnici uhradi ¢astku za event u organizatorti na misté srazu. Soudasti eventu je ochut-
navka 5 vzorkl vin, neutraliza¢ni sousto a voda na jednotlivych zastavenich, vyklad historie
privodcem a ochutndvka mistnich specialit ve Vinotéce Jezuitska v cili prochazky. Ve vi-
notéce pak castnici stravi v dobé€ ochutnavky specialit a pochutin ¢as, ktery si zvoli sami a

také dalsi konzumace vina a nakup lahvového vina je jiz v jejich rezii.
13.2 Vize a cile eventu

Nez zapoc¢ne samotné planovani eventu, mély by byt pfedem urceny jeho cile. Tyto cile by
mély byt dosazitelné, realistické, srozumitelné a jasn€ formulované.
Cile eventu:

e propagace destinace — mésta Znojma — historického mésta s ptivlastkem,

e propagace regiondlnich vin (znojemska vinatska oblast),
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e zvySeni navstévnosti Vinotéky Jezuitska v obdobi duben az srpen a z toho vyplyva-

jici komercni stranka eventu:
o podpora prodeje lahvového vina ve Vinotéce Jezuitska,
o zvyseni konzumace rozlévaného vina ve vinarné Vinotéky Jezuitska.
Vize eventu:
e usportadat atraktivni event, na némz se snoubi vino a historie Znojma,

e propojit event s komer¢ni strankou navrhované akce.
13.3 Iniciace a tvorba namétu eventu

Podstatnou ¢asti kazdého eventu je napad ¢i téma, coz vyZaduje velkou davku kreativity

a jakousi pfidanou hodnotu, kterou cilova skupina oceni.

Meésto Znojmo je turistickou destinaci, ktera ma velky potencial. Akce, které prezentuji spo-
le¢n¢ dvé nejhodnotnéjsi devizy Znojma — historii a vino — Ize v8ak spocitat na prstech jedné
ruky. A pravé toto spojeni, které je pro Znojmo tak typické, bylo impulsem autorky této
préce pro vytvofeni eventu, ktery by navic mohl slouzit i ke komerénim uceliim v podnika-
telské sféte. Vinotéka Jezuitska byla pro spolupraci dobrou volbou, jelikoZ nabizi komplexni
sluzby pro zékazniky, ktefi maji radi vino a v historickém centru ma svoji provozovnu, ktera

je schopna pojmout i vice hosttli (az 65 osob).

Bylo potvrzeno, Ze napad pfijit na trh s eventem, v némz se snoubi tyto dvé znojemské cha-

rakteristiky, je atraktivni a pro navstévniky a spolumajitele Vinotéku Jezuitska zajimavy.

Bylo provedeno také zmapovani konkurence, kterym bylo zji$téno, Ze event v rozsahu,
ve kterém by mél byt realizovan, je ve Znojme organizovan pouze agenturou NaVajn (zacala
s eventy tohoto druhu v roce 2017), a to ¢astecné. Agentura NaVajn potadé prohlidky mésta
s degustaci vina nékolikrat do roka s tim, Ze prezentuje na degustacich pfedevsim sva vina
vinafstvi NAVAIJN, které propaguje vyrobu vina bez chemie. Kalendar akci agentury Na-

Vajn se nachazi v Ptiloze P V.
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Tab. €. 1: Zmapovani konkurence

. . . R ER i - Ochutnavky/degustace Cena
Nazev spolecnosti Napln poradanych 2 2 z 7
o v ramci prohlidky Terminy za dospélou
/agentury eventu - c
mésta Znojma osobu
poradani akei — spojeni
vina a rtiznych aktivit leden az ¢er- | 350 K¢/osoba
(s hudbou, pro ven 1x mé- v¢. neutrali-
Agentura NaVajn zamilované, ve vinici, ano — vzdy si¢né, Cerve- zaéniho
prohlidka mésta) nebo nec-srpen 2x sousta, vody
produktii (kava, mesicné a 6 vzorkd vin
parfémy, syry)
nové od turis-
tické sezony
Znojemska Beseda prohlidka historickym ne 2018 kazdy 80 K¢/osoba
centrem den v 13,00
hodin v obdobi
kvéten—zati
komplexni privodcov-
ské sluzby, prohlidky
REMO-Agency mestem na objednavku pouze na objednavku 1éto 50 K¢&/osoba
pro min. 15 osob,
moznost prohlidek v
AJ, NJ, RJ za ptiplatek
ASOCIACE- an?&?‘jﬁ;@ff% . mozno kazdy | 50 az 120 K&
IUVENES- N g h ai<ti \git ‘o Zé- pouze na objednavku den 0d 9,00 | /osoba dle ob-
ZNOYEM z.s. yen as P hodin sahu
jemce
Profesionalni pravodci
pro oblast jizni Moravy
Lena a Standa Ku- (Znojmo, Vranov n. D.,
chafovi Bitov, Podyji, Mikulov, ne dle poptavky po domluvé
Lednice —Valtice, Brno,
Moravsky kras, Jihlava,
Trebic, Tel¢, Slavonice)

Zdroj: vlastni zpracovani

Charakter akce — vychazka historickym centrem mésta Znojma spojena s degustaci vina

a vykladem — by m¢l asociovat i ndzev akce. Bylo voleno mezi n€kolika navrhy:
e Wine & Walk,
e Objevte Znojmo,
e Zazit Znojmo,
e S vinem po Znojmé.

Z téchto variant byl vybran ndzev eventu ,,Zazit Znojmo*, ktery dle autorky nejvice vystihuje
originalitu a namét eventu — lehce opojeni vinem umocnite ptijemny zazitek, ktery ve vas

prochazka historickym centrem Znojma vyvola. Pravé ziskani téchto pozitivnich emoci by
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mélo byt motivem k G€asti na tomto eventu a nasledné také impulsem k navstéveé Vinotéky

Jezuitskd a posezeni v jeji vinarné ¢i k ndkupu vin, kterd byla na prochézce ochutndvana.

Dalsi varianty se zdaly méné vhodné — anglicky nazev nekoresponduje s napadem ochutna-
vat lokalni vina a mistni speciality, spojeni Objevte Znojmo jiz vyuziva Znojemska Beseda
jako néazev pro poznavani Znojma jako turistické destinace a S vinem po Znojmée zni vSedné

a malo udern¢.
13.4 Cilové skupiny eventu

Event ,,Zazit Znojmo* je urCen pro vSechny milovniky vina a historie od 18 let. Jedna
se 0 komer¢ni akci, nendroc¢nou trasu a zalezi na motivaci kazdého névstévnika, z jakého
davodu se chce tohoto eventu zacastnit. VEk je omezen pouze z diitvodu konzumace alkoho-
lickych napoja, ale predpoklada se, ze se akce ztcastni také déti, které budou své rodinné
ptislusniky doprovazet s tim, ze konzumovat vino samoziejmé nebudou.

v

Bylo zjisténo, Ze nejatraktivnéjsi je event pro vékovou kategorii 3045 let, tedy cilova sku-
pina — stfedni generace v produktivnim véku, nésledovana respondenty ve véku
46-59 let — tedy v obdobi Zivota, které by se dalo definovat jako: ,,vénuji se jiZ sami sob&
a uzivaji si zivota®.

Je vhodné také rozlisit cilové skupiny do dalSich dvou kategorii, prvni z nich — primarni —
tvoii navstévnici, ktefi védi, Ze je tento event organizovan a chtéji se ho pfipadné v urcity
termin zucastnit. Jednd se pfedev§im o mistni obyvatele, obany okolnich mést a vesnic

a mikroregionu Znojemska a navstévniky Vinoteky Jezuitska.

Sekundarni cilovou skupinu tvofi ndhodni navstévnici, kolemjdouci turisté, ale také za-
méstnanci vinotéky, jejich obchodni partneti a spolupracujici subjekty, organizatofi eventu

a média (novinafi pozvani na event).

Definovani vyse uvedenych cilovych skupin je dilezité za ucelem nastaveni spravnych ko-
munikacnich néstroji pro propagaci eventu a osloveni potencionalnich ucastnikl akce, které

jsou zpracovany v kapitole 13. 9.
13.5 Organizacni a realiza¢ni tym

Organizac¢ni tym, ktery bude mit na starosti piipravnou fazi eventu, se bude skladat piede-

v§im z osob, které musi zajistit:
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graficky navrh propagacniho letacku a jednotné grafiky eventu,

vytisténi letakl a jejich roznos na Turistické informacni centrum (TIC), Informacéni

centrum VOC a do vinotéky,

komunikaci se spolupracujicimi subjekty (zajisténi skladovani sklenic, lahvi vina

apod. na jednotlivych zastavkach),

rozesSle pozvanky na event na kontaktni e-maily, které byly ziskany dotaznikovym
Setfenim ve Vinotéce Jezuitskd v lednu a tinoru 2018 (a bude je pak pravideln¢ roze-

silat pted akci),
vloZi informace o eventu na webové a facebookové stranky vinotéky,
ptipadné vlozi osobu, kterd vytvoii k propagaci eventu samostatnou stranku, na FB,

bude mit na starosti komunikaci s médii.

Personalni zabezpeceni piipravné faze mize zabezpecit i sama vinotéka svépomoci, pokud

ma ve svych fadach k dispozici osobu, ktera vSechny tyto uvedené body zastane (jiz nyni se

o propagaci vinotéky svépomoci staraji).

Realiza¢ni tym nutny k zajisténi dne ,,D* se bude lisit dle zvolené varianty samotné realizace

eventu. Pocita se s variantou A — event na , . kli¢ a variantou B — svépomoci.

V obecné roviné bude nutné, aby se tento tym skladal:

z 1 osoby, kterd vybere vstupné na event, rozda sklenice ucastnikiim, poda prvotni

informace k eventu,

sommeliér — bud’ najaty externi odbornik, anebo z vlastnich fad — syn studujici vi-

naiskou VS nebo otec Milan — oba se ve viné vyborné orientuj,
pravodce — vyklad historie,

osoba, kterd bude mit na starosti zajiSténi ochutnavky mistnich specialit a pochutin

ve vinotéce,

obsluhujici persondl ve vinotéce — 1-2 osoby dle poctu navstévniki eventu.

K hladkému prabéhu eventu v den ,,D* je nutné mit k dispozici alespoil 4—5 osob.

Bylo by vhodné, aby organizaci a realizaci eventu mé¢la na starost jedna osoba, ktera by méla

v kompetenci ob¢ tyto jeho faze.
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13.6 Volba lokality a mist konani eventu

Misto konani (lokalita) eventu ,,Zazit Znojmo* vyplyva z cilti eventu — mj. propagovat his-
torické mésto Znojmo. Jedna se tedy o bliZsi historické centrum mésta Znojma, které se roz-
1éha na izemi cca 3 km ctvere¢nich. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo do programu
eventu vybrano 6 mist (5 stalych a 1 ndhradni), které chtéji respondenti navstivit. Jedna se o
nejznaméjsi pamatky, pamétihodnosti a zajimavosti v historické ¢asti Znojma, které popisuje
ve své publikaci Kacetl (2008), historik Jihomoravského muzea ve Znojmé, a z niz bude
privodce béhem eventu (v zajimavém a stru¢ném vykladu historie, ktery byl respondenty

pretestu preferovany) vychazet.
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(3) Hradebni prikop v Dolnim parku

Hradebni ptikop v Dolnim parku je soucasti méstského opevnéni, které bylo tvoreno néko-
lika pasmy hradebnich zdi a ¢tyimi branami. Zesileno bylo mnozstvim vézi, bast a vodnich
prikopt. Jedna se o nejstarsi hradebni pas vystavény v souvislosti s vysazenim stiredovékého
meésta v prubéhu 13. stoleti, je také nejmohutnéjsi a nejlépe dochovany. V pravidelnych in-
tervalech se zde stiidaji tu hranolové, tu valcové véze. Az do pocatku 17. stoleti byl systém
méstského opevnéni Znojma neustéle vylepSovan. Znojmo tak piedstavovalo jedno z nejlépe

fortifikovanych mést v prostoru mezi Prahou a Vidni.
(4) Vlkova véz

Nejlépe dochovana a také nejmohutné;jsi hranolova véz gotického opevnéni Znojma byvala
soucasti Dolni ¢i Videiiské brany, situované v mistech dnesni Kollarovy ulice, kudy z mésta
vychazela strategickd zemska stezka smétujici do Rakous. Z krytého ochozu na vrcholu véze
pod stiechou méli obranci mésta vynikajici prehled o vSech pohybech nepritele a zaroven
odtud mohli na vojska pfed branou tc¢inné stiilet. Pomoci domluvenych signala také odtud
komunikovali s obranci klastera premonstratl v Louce, niZe u feky. Vlkova véZ byla vysta-
véna v poloving 13. stoleti jako soucést hlavniho hradebniho pasu kolem celého mésta. Kviili
bezpecnosti byla ptistupnd pouze z hradebniho ochozu (dnesni vnéjsi schodisté). Prostup do
prizemi véze je mladSiho data. V 60. letech 20. stoleti byl na vrcholu véze obnoven dievény

ochoz, nicméné ptivodni dlatovy tvar stiechy byl tehdy nahrazen novotvarem jehlanu.
(5) Rajska vinice

Prikry skalnaty sraz spadajici pod Starym méstem a chramem sv. MikulaSe k fece Dyji se do-
stal na zacatku 19. stoleti do poptedi pozornosti znojemskych obc¢anskych elit, které touzily
po dalsi parkové upravené ploSe v bezprosttedni blizkosti mésta. Zaroveit mélo zptistupnéni
skalnatého svahu napomoci lepSimu komunika¢nimu spojeni mésta s romantickou fi¢ni plo-
varnou u Rébstejna, dnes bohuZzel zatopenou vodami znojemské piehrady. V pribéhu dalsich
desetileti 19. stoleti zde vzniklo n€kolik dievénych €1 zdénych altanl a také vyhlidkové ron-
dely s lavickami. Rajska zahrada byla vybudovana na ploSe zasypanych stfedovékych vino-
hradi, které byly v minulych letech obnoveny pro ucely nové ziizené tzv. Méstské vinice,

ktera bude prezentovat odridy vinné révy typické pro znojemskou vinatskou oblast.
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(6) Kostel sv. Mikulase

Vyrazné znojemska dominanta, jez se vedle radnicni véze uplatiiuje témet u vSech pohledt
na meésto. Zasvéceni sv. Mikulasi, patronovi obchodniki, souvisi s pfedméstskou kupeckou
osadou zvanou Ujezdec, ktera v okoli kostela existovala od konce 11. stoleti. Jméno sv. Mi-
kuldSe se objevuje jiz na mincich znojemského udélného knizete Litolda kolem roku 1100.
Roku 1190 byl pivodni roménsky kostel darovan knizetem Konrddem Otou nové zaloze-
nému louckému opatstvi. Pii obrovskych pozarech mésta v 1. tietin€ 14. stoleti vzal stary
kostelik za své, takze loucka vrchnost musela ptikrocit ke stavbé zcela nového chramu.
V prosinci roku 1437 bylo v chramu vefejn¢€ vystaveno mrtvé télo cisafe Zikmunda Lucem-
burského. Hlavni ¢ast kostela ma podobu vysoké trojlodni siné ¢lenéné mohutnymi valco-
vymi sloupy. Interiér kostela byl v baroku upravovan (oltafe a plastiky), byly prestavény

nekteré bocni kaple.
(7) Rotunda sv. Kateriny

Nejvzacngjsi kulturni pamatka Znojma. Ackoli jeji vznik je pro odborniky stale otevienou
otazkou, posledni analyzy situuji stavbu kniZeci svatyn€ do 80. let 11. stoleti, kdy udélny
knize Konrad 1. Brnénsky (1035-1092) zakladal ve Znojmé novy premyslovsky hrad (pu-
vodni spravni centrum bylo tehdy na Hradisti). Mohutna roménska rotunda se vypina na
nejvysSim bod¢€ vysokeé skalni ostrozny piedhradi, pfimo pted vstupem do vnitiniho pfemys-
lovského hradu. Svoji architekturou patii k primérné romanské produkei, vynika vSak svym
interiérem. Jedine¢né promyslend skladba roméanskych néasténnych maleb inspirovanych
soudobym uménim byzantského impéria vypovidd o nadCasovém a ambicidoznim rozhledu
znojemskych Piemyslovct, ktefi takto velkolepé demonstrovali svlij dynasticky narok na
vladu nad ceskymi zemémi. Biblické vyjevy jsou zde doplnény o ojedin€lou galerii piemys-
lovskych knizat 10. a 11. stoleti, mezi nimiz Ustfedni pozici zaujima prvni ¢esky kral Vrati-

slav, starsi bratr Konradav.
(2) Radnicni véz

Ikona Znojma, symbol jeho slavné historie, nejkrasnéjsi ukdzka znojemské pozdni gotiky.
Na objednavku zdejsich konSelll byla postavena v letech 1445—-1448 kamenickym mistrem
Mikulasem ze Sedlesovic. Unikéatni, subtiln¢ ptsobici hranolova véz je zastfeSena neoby-
¢ejné slozitou a dynamickou konstrukci se dvéma tirovnémi ochozti, ozdobenou osmi men-

Simi vizkami a vysokym stiedovym jehlanem se zlatymi banémi a praporci. Z ochozl véze
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(vetejnosti je dnes pristupny pouze dolni) bylo mozno udrzovat vyborny ptehled o déni v ce-
1ém méste a jeho Sirokém okoli. Véz tedy fungovala jako ustfedni nervovy bod organismu
méstského opevnéni Znojma. Byla nepostradatelnou hlaskou, odkud bylo mozné spatfit ja-
kykoli pohyb nepfitele v okoli mésta, zejména v Siroce oteviené krajin¢€ na jih od mésta,
kudy probihd moravsko-rakouska hranice.

Jako ,,mokra varianta“ v pfipad¢, ze terén pro navstévu Rajské vinice nebude schiidny, bude

zvolena zastavka u Radni¢ni véze.
Vychozim a cilovym bodem prochazky bude Vinotéka Jezuitska (cil), kterd se nachazi v se-
verni Casti historického centra mésta Znojma.
13.7 Casovy harmonogram
Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 13.5, event ma fazi ptipravnou a realiza¢ni — tzv. den ,,D*.
Casovy harmonogram pfipravy eventu pro rok 2018 byl vypracovan takto:
e leden 2018 — vybér namétu, spoluprace s Vinotékou Jezuitska,
e 1nor 2018 — zpracovani navrhu konceptu, grafické navrhy propagacnich materiald,
e brezen 2018 — zajiSténi spoluprace se spolupracujicimi subjekty,

e duben 2018 — propagace eventu — direct mailing, tisk propagacnich materiald
(letacka),
e kvéten — srpen 2018 — realizace eventll (1x mé&si¢n¢), propagace eventu v ramci

navrzeného komunika¢niho mixu.

Ptipravna faze by se méla v roce 2019 lisit, jelikoz se bude jednat o druhy ro¢nik a eventy
budou provadény opakované a dle jednotné ,,Sablony* jiz od dubna. Bude se jednat o Casové

rozvrzeni ptipravy eventu:
e unor 2019 — nové grafické navrhy propagacnich materialii, propagace eventu,

e Dbrezen 2019 — zajiSténi spoluprace se spolupracujicimi subjekty (obnovit lonské
a pripadné oslovit jiné a nové), propagace eventu, tisk propagacnich materialt

(letagki).

e duben —srpen 2019 —realizace eventil (1x mési¢né, dle zajmu i 1x 14 dnt1), propa-

gace eventu v ramci komunika¢niho mixu.
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Casovy harmonogram v den konani akce:
e 14,00 — 14,15 hodin — sraz ucastnik(, thrada vstupného, rozdani sklenic na vino,

e 14,15-16,30 hodin — samotny pritb¢h eventu — prochazka historickym centrem (2,5

km) s degustaci vin na 5 zastavenich s vykladem historie,

e 16,30 — ? — zakonceni eventu ve Vinotéce Jeziutskd — ochutnavka mistnich specialit

a pochutin, konzumace a prodej vina jiz ve vlastni rezii ucastnikii eventu.

Harmonogram eventu v den konani je sestaven na zaklad¢ poznatkl zjisténych pretestem
eventu a bylo vyuzito také zkuSenosti autorky prace s potfaddanim eventti tohoto typu a ze spo-

luprace s Vinotékou Jezuitska.

Terminy a nacasovani eventll ,,Zazit Znojmo* jsou dle vysledki Setfeni zajmu navstévnikt
Vinotéky Jezuitska pro letosni rok nastaveny na 1x mési¢né. Je mozné, ze v pfistim roce

bude event probihat 1x za 14 dnt.

Terminy pro rok 2018 byly vybrany s ohledem na podobné akce agentury NaVajn (kalendar
akci agentury NaVajn v Ptiloze V), a to soboty 26. 5., 22. 6., 14. 7., 11. 8. 2018. V zafi ve
Znojm¢ zacina vinafskd sezona a také probihd o vikendu 15. — 16. 9. 2018 Znojemské his-
torické vinobrani a akci s vinem v kombinaci s riznymi doprovodnymi programy je vetsi
mnozstvi. V fijnu pak ve Vinotéce Jezuitska zacinaji opét probihat pravidelné a nepravidelné

ochutnavky a nastava hlavni sezona.
13.8 Rozpocet a ekonomicka stranka eventu

Rozpocet eventu ,,Zazit Znojmo* neni vysoky. Jedné se o nizkondkladovou akci, kde nej-
vetsi vydaje jsou na odménu sommeliéra a priivodce, ktery ma na starost vyklad historie.
Dalsi naklady se tykaji pfedevS§im degustovaného vina, které je kalkulovano v nakupni cené,
pfipadné se mlze jednat o sponzorsky dar majitele vinafstvi, ktery chce své vino v rdmci
eventu ,,Zazit Znojmo* propagovat a motivovat pak ucastniky k nakupu ve vinotéce po ab-

solvovaném eventu.

Minimalni pocet ucastniki je 15 — pocita se s tim, Ze na jedno zastaveni se rozléva vzorek
0,05 dcl a bude tak oteviena 1 lahev o obsahu 0,75 litru. V ptipad¢, ze bude ucastnikl vice
—dve 1 vice otevienych lahvi (v ndkupni cené) piedstavuje z pohledu nasledujici ttraty hostii

ve vinotéce zanedbatelnou polozkou. Vstupné by mélo ¢init 250 K¢ za osobu.
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Kalkulace ptedbézného rozpoctu eventu je uvedena ve dvou variantach — varianté¢ A — event

na ,,kli¢* a varianté B — svépomoci.

V tabulce €. 2 niZe je uveden piedbézny rozpocet (varianta A) v ptipadé, Ze si vinotéka najme
externiho sommeliéra a privodce. V cen¢ vstupného 250 K¢ je obcerstveni v hodnoté 100
K¢ (nakupni cena potravin je 50 K¢). Jedna se o ochutnavku regionalnich specialit a pochutin
(domaci skvarkovéa pomazanka pani domu, chléb ze znojemské pekarny Ivanka, znojemské

okurky, syry z Jarométické mlékarny, uzeniny).

Tab. €. 2: Varianta A —na ,,kli¢*

Polozka Néklady v K¢ Vynosy v K¢ Poznamka
. predpoklada se minimalni pocet i€astnikid 15 4
Vstupné 3750 250 K&
. . cena 1 lahve regionalniho vina v ndkupni cené
Vino — 5 lahvi 600 cca 120 K&*5
Sommeliér 750 2,5 hodiny
Prtivodce 1000 2,5 hodiny

50 K¢/osoba (domaéci skvarkova pomazanka
Pochutiny — mistni spe- pani domu, chléb ze znojemské pekarny
L o 750 . , , N
ciality ve vinotéce Ivanka, znojemské okurky, syry z Jaroméfické
mlékarny, uzeniny)

Voda 50 neperliva voda k vyplachnuti sklenic¢ek
Tisk letakt AS+A4 — . ‘oz
1 000 ks 300 na celou sezonu — rozpocitano na 4 akce
Celkem 3450 3750 + 300 K¢é

Predpokladany hospodarsky vysledek by mél ¢init +300,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale pak neutralizacni sousto (chléb, syr) a také neperliva voda (2 litry). Hodnota jednoho
vzorku degustovaného vina 0,05 dcl je cca 30 K&. V predbézné kalkulaci je také zahrnuta
pomérna ¢ast ndkladii na ndvrh a tisk letackid k propagaci eventu (TIC Znojmo, VOC Zno-

jmo, vinotéka).
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Uvadéna cena 100 K¢ za ochutnavku regionalnich specialit a pochutin a 30 K¢ za jeden
vzorek vina je dilezita pro informaci Gcastnikl eventu, aby véde¢li, za ,,co si zaplatili* s tim,
ze sluzby sommeliéra a priivodce jsou pfidanou hodnotou eventu a servisu Vinotéky Jezuit-
ska.

Predbézny rozpocet akce, ktery by byl zabezpecen svépomoci (z vlastnich fad) — varianta B
—je uveden v tabulce €. 3. V této varianté se pocitd s tim, ze roli sommeliéra zastane jeden
ze spolumajiteli vinotéky, bud’ syn studujici vinaiskou VS, nebo jeho otec Milan, ktery de-
gustace ve vinotéce organizuje. Oba se ve vin€ vyborn¢ orientuji a do eventu by investovali

sviij pracovni Cas, ktery by jinak v dob¢ akce stravili ve vinotéce.

Tab. ¢. 3: Varianta B — svépomoci

PredbéZny rozpocet — varianta B

Polozka Naklady v K¢ Vynosy v K¢ Poznamka

predpoklada se minimalni pocet ucast-

Vstupné 3730 nikdi 15 4250 K¢
Vino — 5 lahvi 600 cena 1 1ahvse;eégic(;1;éiréi(§1(l)< \éinsa v nakupni
Sommeliér 0 pracovnik vinotéky
Prtivodce 1 000 2,5 hodiny

50 K¢/osoba (domaci skvarkova poma-

Pochutiny — mistni . , . . ,
ochuny = mistil zanka pani domu, chléb ze znojemské pe-

spemahttéycze vino- 750 karny Ivanka, znojemské okurky, syry z
Jarométické mlékarny, uzeniny)
y y
Voda 50 neperliva voda k vyplachnuti sklenicek
Tisk letakti A5+A4 — . rs
1 000 ks 300 na celou sezonu — rozpocitano na 4 akce
Celkem 2700 3750 +1050 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by se nevyuzily sluzby privodce (v ptipad¢, Ze by vinotéka dokézala zajistit odborny
vyklad historie z vlastnich tad), ndklady na privodce by byly také nulové. Tuto variantu
vSak autorka nedoporucuje vzhledem k tomu, Ze hosté ocekavaji v piipadé dotazl také fun-

dovanou odpovéd'.
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Predpokladané hospodarské vysledky (varianta A +300 K¢) a (varianta B +1 050 K¢) nejsou
vysoké, ale event jako takovy neni prvopldnované vydélecnou akci a prioritni neni zisk, ale
alespon pokryti nakladii. Event by mél byt pfijemnou prochazkou historii Znojma se skle-
nic¢kou vina a z komer¢ni stranky motivujici zdminkou pro to, aby si jeho ucastnici nakoupili

degustovana (nebo jind) vina ¢i posed¢€li ve Vinotéce Jezuitska.

Pokud se bude vychézet z informaci a dat, ktera byla zminéna v rozhovoru s majiteli vino-
téky a z pretestu eventu, miizeme piedpokladat prodej a konzumaci vina uvedenou v tabulce
¢. 4 nize.

Tab. ¢. 4: Pfedpokladany prodej/trzba ve vinotéce

Predpokladany prodej/trzba ve vinotéce
Prodej lahvovych vin v ks Konzumace ve vinarné v K¢
Pocet osob Ochutnavka Pretest Ochutnavka Pretest

1 osoba 2,5 1,2 150 151
15 osob 37,5 18 2250 2265
20 osob 50 24 3000 3020
25 osob 62,5 30 3750 3775
30 osob 75 36 4500 4530
35 osob 87,5 42 5250 5285

Zdroj: vlastni

Pii b&zné ochutndvce vina ve vinotéce s primérnou navstévnosti 50 osob se proda
100-150 lahvi (zaleZi na vinafstvi — zda vina chutnaji). Pfi primémém poctu 125 lahvi
na 50 osob vychazi, Ze kazdy ucastnik ochutnavky si zakoupi 2,5 lahve. Pretestu se t€astnilo
15 osob, z nichz nékteti si zakoupili celkem 18 lahvi vina, tj. 1,2 lahve na osobu a utratili za
konzumaci vina (béhem 1,5 hodiny) 2266 K¢, coz je 151 K¢/osoba a po ochutnavkach si daji

dle Milana Valy hosté 2—3 skleni¢ky v hodnoté cca 150 K¢&.

Ptedpokladany prodej lahvi na osobu je tedy napiiklad v pfipad€, Ze se eventu ucastni

35 osob, v rozmezi 42 az 87,5 lahvi, trzba za konzumaci vina ¢ini cca 5 250-5 285 K¢.
13.9 Komunikacni nastroje eventu

Propagace eventu ,,Zazit Znojmo* je v této fazi navrzena predevsim s ohledem na maly roz-
pocet. Bylo také ptihlédnuto k vysledkiim dotaznikového Setfeni hostii Vinotéky Jezuitska,
ktefi se k dané tematice vyjadrili. Cilem propagace eventu je vybidnout k i¢asti na této akci

vSechny uvedené cilové skupiny. Zjisténi, Ze nejcastéjsSim navstévnikem Vinotéky Jezuitska
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jsou hosté ze Znojemska a jizni Moravy, odpovida také vybér propagacnich prostredk a pro

osloveni cilovych skupin eventu budou vyuzity lokalni komunikacni kanaly.
13.9.1 Reklama

Reklama (ac je definovana jako placend forma propagace) eventu bude zahrnovat i zptisoby
komunikace, které jsou zdarma. Nizky rozpocet neumoziuje zapojit velké formaty tisko-

vych, rozhlasovych a jinych reklam.

Pro tcely propagace eventu bylo navrzeno logo, které by mélo asociovat snoubeni historie

a vina. V tomto jednotném stylu by mél byt event ,,Zazit Znojmo** propagovan.

INOTMO
e = e

Obr. ¢. 17: Logo eventu ,,Zazit Znojmo** ve tfech barevnych verzich

Zdroj: vlastni zpracovani
13.9.1.1 Tisténé propagacni materidly

Propagacni materialy budou mit formu tisténych letackli AS a A6, které budou k dispozici
ve Vinotéce Jezuitska, v Turistickém informacnim centru mésta Znojma na Obrokové ulici
a v TIC Jizni pfistupové cesté k hradu na ulici Hradni, dale pak v Informac¢nim centru VOC
Znojmo ve Vlkové€ vézi na ulici Kollarova. Letdky jsou urceny pfedevSim pro informaci
navstévnikilt Znojma v dobé turistické sezony, kteti hledaji program a vyuziti volného Casu
v dob¢ dovolené, a také nahodnym navstévnikiim Vinotéky Jezuitska, kteti se timto o exis-

tenci akce dozvédi (sekundarni cilova skupina).
Pro letosni sezonu se pocita s poctem 1 000 ks téchto letak.
Roznos letdkli: druhé polovina kvétna 2018.

Byly zpracovany dvé verze navrhi letakd. Pro kterou verzi se Vinotéka Jezuitskd rozhodne,

nebylo jesté v dobé navrhu projektu zndmo. Navrhy letaki v Prilohach VI. a VIL
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13.9.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasové médium radio Blanik bylo k propagaci eventu zvoleno nejen z divodu velké
poslechovosti na Znojemsku, ale pfedevsim bylo zohlednéno, Ze upoutdvka na event v rub-
rice pozvanky na akce je zdarma. Radio Blanik podporuje kulturni a spole¢ensky zZivot regi-

onu v pravidelnych vstupech s pozvankami na konané akce.

Upoutavku na event namluvi spolumajitel Vinotéky Jezutska Milan Vala a osobné poslu-
chace na event pozve. Upoutavka by méla byt nasazena zacatkem cervna pozvankou na
druhy event 22. Cervna 2018, jelikoz se predpoklada vétsi navstévnost prvniho eventu

26. kvétna 2018.

Podle poslednich prizkumii poslechovosti je RadioProjekt Radio Blanik opakované nejpo-

Obr. ¢. 18: Radio Blanik — na Znojemsku a okoli (zluta)

Zdroj: www.blanik.cz
13.9.1.3 Reklama na internetu
Jak bylo zjiSténo z dotaznikového Setfeni, navstévnici Vinotéky Jezuitské preferuji jedno-
znacn¢ jako nejucinngjsi informacni médium internet. Propagace na internetu bude mit dvé
realizované varianty:
e propagace v internetovych magazinech, webech a na informacnich portalech,

e propagace na vlastnich webovych a facebookych strankach Vinotéky Jezuitska.

Pocita se, ze v budoucnu budou vytvoieny specialné k tomuto eventu uréené stranky na Face-
booku a ptipadn€ webova prezentace k propagaci eventu ,,Zazit Znojmo*. Dv¢ verze navrhu

bannert pro FB a webové stranky v Ptiloze VIII.
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Propagace na regionalnich portalech (a jejich webovych a facebookovych strankach) zahr-
nuje kratkou textovou upoutavku, ptipadné sdileni ptispévki z FB stranky Vinotéky Jezuit-

ské o aktualnim terminu akce. Jedna se o portaly:
e 7Znojmo zije,
e Znojemska Beseda,
e Kudy z nudy,
e Denik.cz,
e Informuji.cz,
e Akceznojmo.cz,
e Znojemsko.info a dalsi.
Termin: zac¢atek ¢ervna 2018.
13.9.1.4 Outdoorova reklama

S venkovni reklamou se v tuto chvili nepo¢ita. Dostupné umisténi bannert ani plakatovaci
plochy nejsou pro tuto akci z hlediska financi zajimavé. V ptistim roce 2019 by bylo mozné
vyuziti plakath A2 a A1l umisténych v TIC nebo umisténi reklamy na A stojanu pted vino-

tékou.
13.9.2 Direct marketing

Tento relativné nejjednodussi a nejrychlejsi nastroj komunikace bude k propagaci eventu
vyuzit v prvni fazi realizace eventu ,,Zazit Znojmo* nejvice. Také dle vysledkl Setfeni —
pozvanku zaslanou e-mailem — preferuje vétSina dotazovanych. Na prvni akci
26. kvétna 2018 bude pozvano osobni pozvankou (direct e-mailem) 95 respondentt, ktefi
pfi Setfeni uvedli svilj kontaktni e-mail a chtéli byt o akci pfedem informovéni. E-mailem
budou také pozvani obchodni pratelé, spolupracujici subjekty a média (propagace akce,

PR ¢lanky).

Vinotéka jiz disponuje databdzi kontakt, které vyuziva k pozvankam na ochutnavky, a nyni
bude ve vinarn¢ vinotéky k dispozici formular, kde hosté mohou uvést svoje kontaktni udaje
(s jejichz zpracovanim souhlasi) pro Ucely zasilani nabidek a pozvanek na ochutnavky a

event ,,Zazit Znojmo*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

Takto vybudovana databaze hostt a klientti bude dobrym zékladem pro efektivni direct mar-
keting Vinotéky Jezuitska, kdy pted kazdou akci vinotéky bude zasilana osobni pozvanka

s informacemi a piipadné aktualitami nebo s ak¢ni nabidkou.
13.9.3 Public relations

Komunikace s vefejnosti formou PR ¢lankii probéhne pouze v ptipadé, pokud média budou
ochotna zdarma tyto ¢lanky zvetejnit. Zastupci médii budou pozvani, aby se nékterého z ter-
mind eventu zucastnili, a pokud pozvani pfijmou, ocekava se, Ze reciprocné o tomto eventu
napisi. V letnich mésicich, kdy v médiich probiha ,,okurkova sezéna®, je Sance, Ze o eventu
budou informovat, velikd. Komer¢ni PR ¢lanky nejsou pro tuto akci z hlediska financi zaji-

mavé vzhledem k nutnosti si zakoupit reklamni plochu.

Bude ale vyuZzito moZznosti zvetfejnéni kratké textové pozvanky na event v regionalnich no-

vinach v rubrikdch Kalendat akcei, Pozvanky na akce, Vinaiské akce. Jedna se o:
e Znojemsky tyden,
e Znojemsko,
e Znojemské listy,
e NaSe Znojemsko — Denik.

Vsechna uvedena ti§téna média tuto sluzbu poskytuji v ramci kulturniho a vinatského servisu

zdarma.
Termin: zacatek ¢ervna 2018.

V ramci PR budou osloveny spolupracujici subjekty, které poskytnou v jakési formé spon-
zoringu své sluzby, a to formou moZnosti uskladnéni menSiho mnozstvi lahvi ve svych pro-

storach zdarma.
13.9.4 Osobni prodej

Osobni prodej v ramci propagace eventu ,,Zazit Znojmo* bude také vyuzit. Vinotéka ma
velky okruh ptiznivca, ktefi se s jejimi majiteli pravidelné setkavaji a praveé osobni setkani,
povidani si a také doporuceni Gc€asti na této akci je vybornym néstrojem propagace eventu,

ktery je zdarma.
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13.9.5 Shrnuti komunikaéniho mixu

vvvvvv

Znojmo* je jednoznacné rozpocet. Pro rok 2018 se predpokladaji investice do propagace ve
vysi 1 200 K¢, a to za tisk propagacnich materidlti — letacki A5 a A6. Grafické navrhy byly

poskytnuty autorkou prace zdarma.

Vyuziti stavajici i nové databaze e-mailovych kontaktl je nejefektivnéjSim a nejcilenéjSim
nastrojem komunikace. Hosté Vinotéky Jezuitskd, ktefi jsou v databazi uvedeni a souhlasili
se zasilanim e-mailu k propagac¢nim a informa¢nim Gcelim, budou pozvani na akci osobni
pozvankou. K propagaci eventu budou slouzit stavajici facebookové a webové stranky vino-
téky, kde budou aktudlni informace o eventu zvetfejnény. Do budoucna se pocita také s vy-
tvofenim vlastnich FB stranek a také pfipadné€ samostatnych stranek eventu ,,Zazit Znojmo*,
které by slouzily k propagaci eventu i za ,,hranicemi* Znojemska a ptispely by k budovani

,»znacky* eventu spolecné s dalsim aktivitami.

Na maloméste, kterym bezesporu Znojmo je, je stale neti¢innéjsi reklamou propagace osobni
doporuceni a reference od pratel a znamych (Word of mouth). Tuto komunikaci také supluji
vyborné vztahy provozovatelii vinotéky s hosty, ktefi se o zazitky a emoce (pozitivni i ne-
gativni) z Gcasti na eventu podéli se svym okolim a pfipadné vzbudi zdjem o G¢ast na tomto

eventu.
13.10 Realizace eventu

Vzhledem k lepSim organiza¢nim podminkach a technickému zabezpeceni (personal, skle-
nice na vino apod.) je stanoven ,,start i cil* pfimo ve Vinotéce Jezuitska. Pfi tomto rozhodnuti
také hralo roli, Ze hosté budou veédét, kde se event poradé a kdo je jeho organizitorem (v
piipad€ sekundarni cilové skupiny — turistli) a nepodstatna je také komercni stranka — pied
samotnym eventem mohou Ucastnici také jiz ochutnat néjaké vino nebo mistni speciality
pfimo ve vinarné vinotéky.

Event za¢ina ve 14,00 hodin, kdy ucastnici uhradi vstupné (250 K¢) u personalu vinarny,
obdrzi sklenici na vino (v této chvili se neuvazuje o zaloze — jedna se o klasickou levné;jsi
verzi skla). Zastupce vinotéky, ptipadné pruvodce ptfivitd hosty na akci a seznami je s pro-
gramem eventu. Poté budou ucastnici vyzvani, aby se pfesunuli k prvni zastavce. V piipadé,
ze se jedna o ,,mokrou* variantu, kdy nelze navstivit z divodu Spatného stavu terénu Rajskou

vinici, prvni zastaveni se pfesouva k Radni¢ni vézi na ulici Obrokova (cca 350 metrt jizné
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od vinotéky). Klasicka varianta pocita se zastavenim az v Hradebnim piikopu v Dolnim

parku.

Obr. ¢. 19: Radnic¢ni véz
Zdroj: www.znojmocity.cz
U Radni¢ni véze na pési zoné sommeliér naléva vino, které v pripadé mokré varianty nese
v batohu (1-2 lahve + PET lahev s vodou), mezitim privodce seznamuje ucastniky s historii.
Po skonceni vykladu ptedstavi sommeliér vinafstvi, které bude na tomto eventu ochutnavano
a komentuje prvni vzorek. Je moZzno vyplachnout skleni¢ku nebo se obcerstvit vodou. Sku-
pina se piesouva s pruvodcem 400 metrii na stanovist¢ v Hradebnim piikopu v Dolnim
parku. Nez se ucastnici usadi na lavickach, vyzvedne sommeliér po cesté ve Vlkove vézi
v Informaénim centru VOC (spolupracujici subjekt) lahev ¢i lahve s dal§im vinem a pfida se

ke skupince.

Obr. €. 20: Hradebni piikop v Dolnim parku

Zdroj: www.znojmocity.cz
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Zde probéhne vyklad a ochutndvka dal§iho vzorku vina. Co se tyka ochutnidvaného
vina, prestoze v dotaznikovém Setfeni preferovali respondenti sladsi vina (polosuché, polo-
sladké), méla by se dodrzet jista kultura a navaznost ochutnavanych vin. Také zalezi na pro-
dukci vinafstvi, které se na eventu prezentuje. Pokud bude ale Cas pies eventem, mize pro-

beéhnout diskuse s jeho ti¢astniky na téma, jaké vino by chtéli z daného vinafstvi ochutnat.

Obr. ¢. 21: Vlkova véz

Zdroj: www.znojmocity.cz

Po navstéveé Hradniho ptikopu v Dolnim parku se skupinka piesune 120 metrt bokem piimo
pod Vlkovu véz na ulici Kollarova. Probéhne degustace dalSiho vzorku vina a vyklad pri-
vodce o historii tohoto mista. Uastnici se s doprovodem piemist'uji malou prochézkou (cca
500 metrll) centrem Znojma na severovychod k Rajské vinici a vyhlidce ,,Na Kafe“. Som-
meliér nese v batohu vodu, lahev ¢i lahve vina, které jsou uskladnény v Informaénim centru

VOC ve Vlkove vézi.

Obr. ¢. 22: Rajska vinice

Zdroj: www.znojmocity.cz
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Terén je zde smérem od kostela sv. Mikulase k vyhlidce na feku a Kravi horu kaskadovity a
cesta je hlinénda, zpevnéna pricnymi tarasy — neni vhodna pro vozickate a v ptipadé velmi

Spatného pocasi — za této situace nastava ,,mokra varianta® s navstévou Radnic¢ni véze.

Na vyhlidce uprostfed Rajské vinice prob&éhne degustace vina a vyklad priivodce. Je mozné,
ze se eventu zucastni i déti v doprovodu dospé€lych (rodinni pfislusnici). Aby pro né byla
vychazka zajimavéa i po strance obCerstveni, bude rodi¢im (dospélym, které doprovazeji)
nabidnuta moznost zakoupeni mosti vyrobenych z hroznového vina a mohou na prochazce

»koStovat® s ostatnimi dospélymi.

Obr. ¢. 23: Kostel sv. Mikulase

Zdroj: www.znojmocity.cz

DalSim zastavenim na prohlidce je nejznaméjsi dominanta Znojma — kostel sv. Mikulase.
Skupinka se zastavi pied hlavnim vchodem do kostela u vyhlidky na rotundu Sv. Katefiny,
znojemsky hrad a feku Dyji. Bohuzel ¢as na prohlidku vnitini ¢asti kostela neni, individualni
navstéva je vhodnéjsi. Béhem vykladu privodce vyzdvihne sommeliér ldhev ¢i lahve s vi-
nem v Cajovné U Starého ohné (spolupracujici subjekt), ktera se nachazi 30 metrti od vy-
hlidky pfed chodem do kostela. Po vykladu a degustaci jsou ticastnici upozornéni na moznost

pouziti toalet v prostorach ¢ajovny.
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Obr. ¢. 24: Rotunda sv. Katetiny

Zdroj: www.znojmocity.cz

Od kostela sv. Mikulase 500 metri vzdalena rotunda sv. Katefiny v aredlu znojemského
hradu je dal§im mistem, které Gc¢astnici navstivi. Prohlidka rotundy neni re4lnd z ¢asovych a
organizac¢nich diivodu (trva 30 minut a je pouze pro 10 osob a obvykle se na prohlidku ¢eka
delsi dobu). Vyhlidka pied rotundou, kde probehne vyklad 1 degustace, je ale dostatecnou
nahradou. Pohled pies tdoli na kostel sv. Mikulédse je jednim z nejkrasnéjSich zazitkt, které

si hosté z navstévy eventu odnesou.

V piipad¢ vétsiho poctu ucastnikli je mozné uskladnit lahve s vinem v prostorach stanku
hradniho pivovaru, ktery se nachazi v arealu vyhlidky u rotundy. Pivo, které hradni pivovar
vaii, s vinotékou spolupracuje, dodava sem Znojemské pivo, aby hosté mohli mistni speci-

alni pivo ochutnat.

Na tomto poslednim misté navstiveném v rdmci prohlidky mésta budou na konci degustace
pozvani hosté sommeliérem do Vinotéky Jezuitska na ochutndvku mistnich specialit a po-
chutin. Toto obcerstveni je v cen¢ eventu a hosté mohou také vyuzit moznost nakupu de-
gustovanych vin ¢i jejich dalsi degustaci. MiiZe se stat, ze nékteti ucastnici nebudou chtit
do vinotéky pokracovat, v tomto ptipade se s nimi priivodce i sommeliér rozlouci a odebere
od nich sklenice. Pokud bude vracenych sklenic vice, zanecha je v jiz zmiflovaném stanku

v prostorech vyhlidky u rotundy.

Od rotundy se skupinka pfesune do cile prochdzky desetiminutovou prochazkou
(cca 600 metrit) do Vinotéky Jezutiskd. Zde hosté vrati sklenice a mohou ochutnavat speci-

ality, nakupovat a objednavat lahvova vina a degustovat (jiz ve vlastni rezii) dale vzorky vin.
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Jelikoz se jedna o soboty, vinotéka i vinarna ma otevieno do pilnoci, ale obvykle zavird az

s poslednimi hosty.

Obr. ¢. 25: Vinbtéka Jezuitska
Zdroj: www.vinshop.cz
13.10.1 Rizika eventu

Pfi realizaci eventu se mohou objevit rtizna rizika, které negativné ovliviuji pribéh celé
akce. Tyto situace je dobré mit pod kontrolou, piedvidat je a v idedlnim ptipad¢ je elimino-
vat. V tabulce €. 5 jsou zobrazena nejvétsi rizika, ktera mohou ovlivnit pribéh eventu, a je-
jich ptipadné feSeni.

Tab. ¢. 5: Rizikové faktory a jejich feSeni

Rizikovy faktor Opatreni, feSeni

putuje se i za mirné nepfiznivého pocasi, pii extrémnich destich bude
nabidnuta varianta ochutnavky uvnitf vinotéky s povidanim pravodce
o historii Znojma

intenzivnéj$i reklamni kampan

Castejsi frekvence eventu — 1x za 14 dnil a eventy na objednavky v ji-
nych terminech (individudlni)

navstiveni jiného mista — Radni¢ni véz, pfipadné areal minoritského
klastera na ulici Pfemyslovct

monitoring konkurence, intenzivnéjsi reklamni kampan

Zdroj: vlastni zpracovani
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13.10.2 Shrnuti a limity realizace eventu

Trasa eventu je dlouhd 2,7 kilometru a méla by trvat 2,5 hodiny. Napldnovano je 5 zastaveni
a jedna ,,mokra varianta“. Trasa je nendrocna, ale pro vozickare nevhodnd. D4 se ale dle
dohody upravit (moznost ,,mokré varianty*), anebo ucastnik (iCastnici) mize stravit Cas,
ktery je rezervovan pro Rajskou zahradu, u kostela sv. Mikuldse a tuto dominantu mésta si

individualné prohlédnout.

Event je ur€en pro minimalné 15 osob. Je zde ale moZna varianta individualni domluvy v pii-
padg, Ze ucastnikii bude méné — cena se zvysi na 300 K¢ ¢i 350 K¢ (mzda priivodce ¢i som-
meliéra). Pfedpoklada se, ze pokud bude o event z4jem, bude jeho frekvence Castéjsi (rok
2019). Maximalni pocet ucastnikll je z divodu persondlniho zabezpeceni akce 35 osob —
privodce a sommeliér jsou schopni event plné organizacn¢ a technicky zabezpecit. Pti vétsi
ucasti by byl ohrozen komfort Gi¢astnikti (slySitelnost vykladu, zdrzeni pii nalévani, udrzeni

pozornosti, dlouhy pfesun skupiny).
Na eventu by se mély podilet také spolupracujici subjekty:

e Informacni centrum VOC Znojmo ve Vlkové vézi — jedna se o sdruzeni vinaid,
jez ma v objektu své informacni centrum s degustaci VOC vin a propagaci vina a vi-

nafské turistiky ve Znojme vitaji. Poskytnou mozZnost uskladnéni vin pro event,

e Cajovna U Starého ohné — moznost uskladnéni vin a vyuziti toalet pro Gi¢astniky.

S majitelem ¢ajovny panem FrantiSkem Kovatikem poji organizatory osobni vztahy,

e Znojemsky méstsky pivovar a. s. — moznost uskladnéni vin a sklenic na vino
ve svém stanku v aredlu vyhlidky u rotundy sv. Katefiny. Dodavaji pivo do vinotéky

k prodeji.

Neutraliza¢ni sousto, které ucastnici pretestu ve svych komentafich zminovali, nebude sou-
¢asti eventu. Chléb ¢i syry k vinu ,,na cestu* si ale mohou t¢astnici zakoupit pfed samotnym

eventem piimo ve Vinotéce individualné.

Také s navstévou véze s vyhledem na mésto Znojmo se v eventu nepocita, ac by se ucastni-
kiim pretestu tato zastavka libila. Krasnych vyhlidek je naplanovéano na trase vice a takeé je
potieba vzit v ivahu ¢asovou naro¢nost (zdrZeni) a finan¢ni stranku (navstéva vézi — Rad-

ni¢ni a Vlkova je zpoplatnéna).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

13.11 Evaluace eventu

Vyhodnoceni eventu ,,Zazit Znojmo* by mélo probéhnout ve dvou fazich, a tojednak bez-
prostiedné po prvnim planovaném eventu (26. kvétna 2018) a v dalsi fazi po sezdng, tedy

poté, kdy probéhnou vsechny planové (4) eventy.

V obou ptipadech bude dilezité zhodnotit event v téchto rovinach:

4

e obsahova ¢ast — zaméfit se na piipadné odchylky od ptivodniho planu (zda vyklad
historie je relevantni a dostacujici, zda sommeliér je erudovany, ale také jestli Casovy

harmonogram je v potradku),

e ekonomicka stranka — vyhodnotit dodrzeni piredbézného rozpoctu, jeho polozek
a zdiivodnit ptipadné odchylky oproti planu, dale pak spocitat, zda doslo ke zvySeni
prodeje lahvového vina a konzumace vin ve Vinotéce Jezuitska a vycislit finan¢ni

zisk, ktery event pfinesl, a zda byl tedy komer¢ni cil eventu splnén,

e uspéSnost z hlediska castnikit — hodnoceni prostym souctem vSech zicastnénych
osob, ktery sdm o sob¢ vypovidad o UspeSnosti akce, spokojenost samotnych ucast-
nikd s pribéhem akce — zhodnoceni miize probihat riznou formou a mize mit napfi-
klad podobu dotaznikového Setfeni po absolvovaném eventu ve vinotéce, ankety
umisténé na FB nebo webové stranky vinotéky, mlZeme zanalyzovat diskuze
na FB strankach pod ptispévky s tématem eventu. MoZné je také vyuziti direct mar-
ketingové databaze, kdy osobnim e-mailem pozaddme Ucastniky eventu o jejich na-

zor a komentare k eventu, kterého se zucastnili,

e uspéSnost eventu z hlediska komunikacniho efektu — v piipad¢ tohoto eventu
s nizkym rozpoc¢tem na propagaci neni evaluace tohoto typu pfili§ vypovidajici. M-
zeme ale zhodnotit objektivni ukazatele — pocet zvefejnénych ¢lankd, piispévki, po-
zvanek na event, komunikaci na FB strankach vinotéky, nav§tévnost webovych a FB

stranek eventu.

Z vysledkt zhodnoceni téchto dil¢ich ukazateld by se mélo vychéazet pfi organizaci akce
v dal$im roce, kdy vSechna doporuceni a navrhy mohou byt pifinosem k vylepSeni eventu

»Zazit Znojmo*.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva tématem vyuziti eventu ve vinatské turistice, a to navrhem
vinafského eventu ,,Zazit Znojmo*. Hlavnim cilem této prace je navrhnout na zaklad¢ vy-
sledki priméarniho vyzkumu event ,,Zazit Znojmo* pro znojemskou Vinotéku Jezuitska,

v némz se snoubi znojemské vino a historie mésta Znojma a ktery podpoii prodej a kon-

zumaci vina v této vinotéce.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje reSerSe a podrobné studium odborné literatury a zdrojl a de-
finuje pojmy, které se vazi k tématu cestovniho ruchu, eventt a jejich pldnovani a realizaci
v oblasti vinatské turistiky. Metodicka ¢ast je vénovana vyzkumnym otazkam, cilim prace
a metoddm vyzkumu. V analytické ¢asti bylo vyuzito n€kolik analytickych néstroju. Jednalo
se predevS§im o vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi ndvstévniky Vinotéky Jezuitska,
pro které je event navrzen, a vysledky tohoto Setfeni pro navrh celého eventu, polostruktu-
rovany rozhovor s majiteli vinotéky a spole¢ny pretest samotného eventu, ktery je vystupem

této diplomové prace.

Pro navrh eventu ,,Zazit Znojmo byly vyuZity zjisténé udaje a data z analytické ¢asti prace.
Zejména se jednalo o zjiSténi tykajici se vékové kategorie, kdy nejvice dotazovanych na-
vstévnikli Vinotéky Jezuitska bylo ve veéku 30-45 let (51,2 %), nasledovala kategorie
4659 let, tedy 56 dotazovanych (34,6 %), pro tyto respondenty by byl navrhovany event
také nejatraktivnéjsi. NejcastéjSim pozadavkem na Cetnost pofadani eventu bylo jeho konéni

1x mési¢né€ a nejvice respondentl bylo ze Znojemska (90) a z Jizni Moravy (29).

Mista, kterd by chtéli respondenti navstivit, koresponduji s nejznaméj$imi a nejnavstévova-
néj$imi dominantami mésta Znojma. Co se tyka ceny eventu, nadpolovi¢ni vétSina (54 do-
tazovanych) by byla ochotna zaplatit 250 K¢ a dalSich 34 respondentti ¢astku 300 K¢ na
osobu za ucast na této akci. Respondenti by nejradé€ji ochutnali bilé vino (122 odpovédi),
dale pak dle cukernatosti rad¢€ji vina polosladka a polosucha. Necel¢ 2/3 dotazovanych (81
respondentll) ve vinotéce a vSichni Ucastnici pretestu by uvitali, aby soucasti eventu byla

také moznost ochutnat lokalni a regionalni speciality.

Zpusob, jakym by dotazovani chtéli byt informovani o potadani eventu, piedstavuji osobni
pozvanky prostfednictvim e-mailu a dale by pak preferovali informace ziskané na socidlnich

sitich k tomuto ucelu specialné ziizenych nebo ze socidlnich siti vinotéky, kde by byla akce
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zvefejnéna a propagovana. Trasa eventu (2 km) byla hodnocena jako nendro¢né a bezpro-
blémova a pét zastaveni je v pribéhu vychdzky dostacujici. Preferovan je stru¢ny, kratky a
jasny vyklad historie i prezentace vina. Respondenti chtéji stravit ¢as po eventu posezenim
ve Vinotéce Jezuitska a vétSina (12 z 15 dotazovanych) by si lahvova vina bezprostfedné po
eventu zakoupila nebo objednala. V neposledni fad¢ bylo na pretestu zjisténo, ze event ma i
nedostatky napf.: chybélo sousto béhem ochutnavani, dostupnost toalet, navstéva véze s vy-

hlidkou, nedostupnost (vyluka) provozu naplanovanych pamétihodnosti.

Byly také zodpovézeny vyzkumné otazky. Prvni vyzkumnda otdzka se tykala atraktivity
eventu ,,Zazit Znojmo*. Pro 90 %, tj. 146 respondenti dotaznikového Setfeni je event atrak-
tivni a spojeni vina a historie mésta Znojma je zajimavé. V souvislosti s vékem respondentii
bylo zjisténo, Ze nejatraktivnéjsi je event pro vékovou kategorii 3045 let
(74 odpovédi) a dale pak pro dotazované osoby ve veku 4659 let (50 respondentit). VEtsi-

na (83 %, tedy 135) z celkového poctu 162 dotazovanych by se eventu také rada zacastnila.

Odpovédi na druhou vyzkumnou otazku — Dokéze event ,,Zazit Znojmo* splnit ocekavani
navstévniki 1 Vinotéky Jezuitska?“ — bylo, Ze ocekavani navstévniki je pfedevs§im v sezna-
meni se bliZe s historii mésta Znojma a ochutnani vynikajicich lokalnich vin. Toto vyplyva
1 z vysledki dotaznikového Setfeni 1 pretestu, kde respondenti uvedli, Ze je pro n€ spojeni
vina a historie atraktivni a zajimavé a 83 % respondentti — navstévnikii vinotéky — by se
eventu ,,Zazit Znojmo* zucastnilo. O¢ekavani vinotéky spociva pak v podstaté v cili tohoto
eventu — podpofit prodej vina (lahvového vina i konzumace ve vinarn¢) ve Vinotéce Jezuit-
skd, a to nejlépe v obdobi ,,stfedni sezony* (duben — srpen), kdy je navstévnost a prodej
lahvovych vin slabsi, coz nekoresponduje s tim, ze ve Znojmé v této dob¢ probihd nejvyraz-
néjsi turistickd sezona.

Projektova ¢ast prace je vénovana ndvrhu eventu ,,Zazit Znojmo* od A az do Z. Navrh eventu
je sestaven na zéklad¢ primarniho vyzkumu, informaci a dat zjisténych v analytické ¢asti,
bylo vyuzZito i schémat uvedenych v teoretické ¢asti a také v ni byly ziro€eny zkuSenosti,
které jsem za léta praxe v oboru poradani eventli nasbirala. Navrhovany event ,,Zazit Zno-
jmo* neni jen cilem, ale pfedevsim prostfedkem ke zviditelnéni firmy, v tomto ptipad¢ Vi-
notéky Jezuitskd 1 mésta Znojma a regiondlnich vin. Event v cestovnim ruchu pofadany
soukromym komer¢nim subjektem (tak jako je v tomto piipad€) by mél propojit komercni

stranku, tzn. obchodni a podnikatelskou ¢innost, s cilem navrhovaného eventu.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny, cil prace byl splnén.
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Ptiloha P II.: Pfepis polostrukturovaného rozhovoru se spolumajiteli vinotéky

Jezuitska

Pouze v tisténé verzi



Ptiloha P III.: Dotaznik navstévnikl Vinotéky Jezuitska

ZAZIT ZNOJMO

Vazeni navstévnici Vinoteky Jezuitska,

dovoluji si Vas poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je ziskat Vas nazor a
informace, které by byly pfinosem a podkladem k sestaveni vinafského eventu ZAZIT
ZNOJMO.

Dékuji za ochotu a pfeji krasny vecer.

Renata Hurnikova

*Povinné pole

1. Byl by pro vas event (akce), ktery vas formou prochazky (cca 2,5 hodiny)
seznami s historii mésta Znojma a ochutnate na ném lokalni znojemska vina,
zajimavy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO

NE

2. Zacastnili byste se této akce? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO

NE Preskocte na otazku 10.

3. Jaky termin tohoto eventu (akce) by vam nejlépe vyhovoval?: (mizete oznacit
vice moznosti) *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

patek — odpoledne

sobota — dopoledne
| sobota — odpoledne
| nedéle — dopoledne
| nedéle — odpoledne

| Jine:



4. Uvitali byste, aby tento event (akce) probihal pravidelné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() xtydng
O 1X mésiéné
O Co 14 dnli

() Nevim, je mi to jedno

() Jine:

5. Ktera mista byste chtél/a v ramci této akce formou prochazky navstivit? *
Zaskrinéte vechny platné moZnosti.

|| Vikova vez

vyhlidka u kostela sv. Mikulase
vyhlidka u rotundy sv. Katefiny
Hradni pfikop v Dolnim parku
Rajska vinice a terasa ,na Kare"
Radni¢ni véz

Loucky klaster

minoritsky klaster

nevim, neznam mésto Znojmo

Jiné:

HOooodoodn

6. Kolik hyste byli ochotni za tuto akci (event.) zaplatit? (degustace cca 5 vzorku,
vyklad o viné a historii mésta) *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 200kKe
() 250Ke
() 300kKe
() 350Ke

7. Jaké vino byste na ochutnavce uvitali? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

urtité ano spiSe ano je mitojedno spise ne urgité ne
Cervené OO O OO
RuZove D@D ) ) C
Bilé GG ) c) C
Suché DI ED) ) (@D ED)
Polosuché (o (D DN ED)
Polosladké C) C ) C) CHO (D)
Sladké DI E) (D CO ¢
Sekty ) @) DN ED)



8. Chtéli byste degustaci vina spojit také s ochutnavkou mistnich specialit
(znojemské okurky, kolace, klobasky, Skvarky apod.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

e

urcité ano

—~

-

) spiSe ano

=

~

—
)

™

je mi to jedno

[.

spise ne

7
-

N

0

it

urgité ne

9. Jakym zpusobem byste chtéli byt o akci informovani, resp. ktery informacni
kanal preferujete? (mlzete zvolit vice moznosti) *

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

D Z tisku

[ ] Zrozhlasu

Ij Ze socialnich siti vinotéky

[j Ze socialnich siti specialn& k tomu zfizenych

[j Z webovych stranek vinotéky

D Z webovych stréanek specialné k tomu vytvorenych

l:l Formou letaku umisténych ve vinotéce, TIC a na dalSich turisticky
frekventovanych mistech

I:I Pozvankou zaslanou na vasi emailovou adresu

D Jiné:

10. Odkud jste (kraj)? *
Pokud nejste z CR, napiste do pole jiné stat odkud jste
Oznacte jen jednu elipsu.

() hl. mésto Praha
() Karlovarsky kraj
—

) Liberecky kraj

() Kralovehradecky kraj
) kraj Vysocina

() Moravskoslezsky kraj

( ) Olomoucky kraj

() stredotesky kraj

() Plzerisky kraj

() Ustecky kraj

( Pardubicky kraj

(_ ) JihoCesky kraj

) Zlinsky kraj

") Jihomoravsky kraj (mimo Znojemsko)

) Znojemsko

() Jin&:



©11.Va$ vék: *

Oznacte jen jednu elipsu.
18-29 let
30-45 let
46-59 let

60 a vice let

12. Pokud chcete byt o tomto eventu
(akci) informovani, uvedte svuj mail:

13. Vase pripominky, komentare, napady,....



Piiloha P IV.: DOTAZNIK bezprostfednd po pretestu eventu ZAZIT ZNOIMO

1. Byl pro vas event ZAZIT ZNOJMO zajimavy/atraktivni?
ANO - NE

2. Vyhovoval Vam termin — sobota odpoledne?

ANO -NE

Pokud NE — proc¢?

3. Trasa byla dlouha cca 2 km, byla dlouha/kratka/akorat, ....?
Rozepiste se

4. Byla pro Vas trasa bezproblémova? (prevyseni, kvalita trasy, turisticky na-
ro¢na/nenarocna)

Rozepiste se.

5. Byli jste spokojeni s vybérem 5 zajimavych mist, ktera jsme navstivili?

Rozepiste se



6.

10.

11.

Zaucastnili byste se tohoto eventu i pri neprizni pocasi?

ANO - NE

Do jaké miry?

Byli jste spokojeni s prezentaci vina? (Dojem, servis, komentovany vyklad, co
byste zlepsili)

Rozepiste se

Byli jste spokojeni s nabidkou vina? Druhy vin, znacka, co byste zlepSili ....

Rozepiste se.

Byli jste spokojeni s vykladem historie a zajimavosti na jednotlivych zastavenich?

Co byste zlepsili, co se libilo....

Rozepiste se.

Byli jste spokojeni s nabidkou lokalnich znojemskych specialit, které jsme ochut-
nali?

ANO - NE
Navrhujete 1 jiné?

Stravili byste néjaky ¢as po samotném eventu ve Vinotéce Jezuitska — posezeni,
dalsi ochutnavka, ...?



ANO -NE

Pokud NE — proc¢?

12. Zakoupili byste si degustovana vina bezprostiredné po eventu ve Vinotéce Jezuit-
ska?

ANO/NE

Pokud NE — proc¢?

13. Zucastnili byste se tohoto eventu opétovné?

ANO/NE

Pokud NE — proc¢?

14. Celkové hodnoceni eventu na Skale 1-5 jako ve Skole.

15. Vas vék — zaskrtnéte:

e 1829 let
e 30-45let
e 46-59 let

e 60 avice let



Misto pro Vase dalSi pripominky, tipy a komentare:



filoha P V.: Kalendaf akci 2018 agentury NAVAJIN

D )

NAVAIN

e cﬂyr).'e__/

finap

0N

SNOUBENT VINA A KAVY
3.2. 2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pred zaddtkem - Pension Jesuitské s vinngm slipkem
Zagdtek: 18.00

VALENTYNSKA RIZENA DEGUSTACE PRO ZAMILOVANE
16.2.2018 - Patek

Sraz: 5 min, pied zo&atkem - Pension Jesuitsk@ s vinnym sklipkem
Zazatek: 2000

BRGZEN
WINE & SCENT DEGUSTATION
17.3. 2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pled zo&atkem - Pension Jesultska s vinnym sklipkem
Zatétek: 18.00

VELIKONOCNT PROHLIDKA MESTA § DEGUSTACT VIN
30.3. 2018 - Patek

Sraz: 5 min, pfed zagatkem - ulice Zelendfska &. p. 19/16
(vehod nad radhnini pos6), Znoimo | Zoddtek: 1800

DUBEN

SNOUBENI VINA A REGIONALNICH SYRU
14. 4. 2018 - Sobota

Staz: 5 min. pred za&étkem - Pension Jesultska s vinnym skliipkem
‘atatek: 1800

MAJOVA ROMANTICKA PROHLIDKA MESTA § DEGUSTACT VIN
30. 4. 2018 - Pondeli

Staz: 5 min. pied za&atkem - ulice Zelendiska &. p. 19/16

(vehod nad radniéni pasézi), Znoimo | Zazdtek: 1800

RUETED

PROHLIDKA MESTA S DEGUSTACT VIN VOC ZNOJMO
PRI VYCHODU SLUNCE

8.5. 2018 - Utery

Sraz: 5 min. pred zoZatkem - ulice Zelenaiska & p. 19/16
(vchod nad radni&nf paséif), Znoimo | Za&étek: 8.30

LGRUGD
PROHLIDKA MESTA ZNOJMA § NAVAINSKYMI VINY
9.6.2018 - Sobota

Sraz: § min. pied za&atkem - viice ZelenGiska & p. 19/16
(vchod nad radnignt paséii), Znojmo | Zagétek: 18,00

NAVAINSKE NAROZENINY - OSLAVA 3. ROKU OD ZALOZENT
- PROHLIDKA MESTA S DEGUSTACT SEKTU

16. 6. 2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pred za&étkem - ulice Zelendiské Ep. 19/16

(vchod nad radniéni paséi), Znomo | Zasstek: 18.00

Najdete nés také na:
K1 navainznojmo

e-mail: info@navain.cz

PROGRAM

NA ROK 2018

(GRUGNEC

RIZENA DEGUSTACE RUZOVYCH A SLADKYCH VIN
PRI SVICKACH NA NADVOR ZNOJEMSKEHO PODZEMI
4.7.2018 - Stieda

Sraz: 5 min. pied za&6tkem - Nadvoii ch}emslého pcdxemn.
Slepii trh 275/2, 669 02 Znojmo | Zoatek: 1

NOCNI ROMANTICKE PROHLIDKA MESTA
5 DECUSTACI SLADKYCH BILYCH A RUZOVYCH VIN
7.7.2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pied zadaikem - vlice Zelendiska & p. 19/16
(vehod nad radnieni pasézi), Znoimo | Zagatek 20. 30

RIZENA DEGUSTACE VIN POD SIRYM NEBEM
PRI SVICKACH S HUDEBNIM DOPROVODEM
14,7.2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pied za&étkem - Hradebn! piikop se Stfelni&nl v,
ulice Kollérova, Znojmo (ve spodnf &ésti Masarykova namést)
Zacatek 19.00

RIZENA DEGUSTACE RUZOVYCH A SLADKYCH VIN
PRI SVICKACH NA NADVOR! ZNOJEMSKEHO POD:
18.7.2018 - Steda

Sraz: S min, pied zagatkem - Nadvori Znojemskeho podzemi,
Slepi&i trh 275/2, 669 02 Znojmo | Zagatek: 19. 00

NOCNI ROMANTICKE MO VOL 2 - PROHLIDKA MESTA
S DEGUSTACT SLADKYCH BILYCH A RUZOVYCH VIN
21.7.2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pied z0&6tkem - ulice Zelendiska & p. 19/16

(vehed nad radnigni pasai), Zneino | Zogatek: 20. 30

PROHLIDKA ZNOJMA SE ZNOVINSKYM VINEM
27.7.2018 - Patek

Sraz: 5 min. pled za&atken - ulice ZelendFska & p. 19/16
(vched nad radniéni pasa), Znoine | Zatdtek: 20, 30

PIKNIK S DEGUSTACI VN VE VINICICH
28.7. 2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pied zacétkem - u Hotelu Vinice HNANICE
Zagatek: 18.00

ORPEN

NOCNI ROMANTICKE
S DEGUSTACT SLADKYCH
4.8.2018 - Sobota
Sraz: 5 min. pled zagGtkem - ulice Zelendfska & p. 19/16
(vehod nad radnigni paséi), Znoimo | Zagétek 20. 30

3 - PROHLIDKA MESTA
WCH A RUZOWCH VIN

DOPORUCUJEME REZERVACI MIST.

@ navain_znojmo

| tel: +420 602 743 301

Prohiidky Ingjmem
s degustasi vin

0dbarné i naugné
fizené degustace vin

Uinar'ské turistika

RIZENA DEGUSTACE RUZOVYCH A SLADKYCH VIN
PRI SVICKACH NA NADVORI ZNOJEMSKEHO PODZEMI
8.8.2018 - Stieda

Sraz: 5 min. pied zaatkem - Néadvori Zno}emskeho podzemi,
Slepl&i trh 275/2, 669 02 Znoimo | Zo&atek: 19. 00

RIZENA DEGUSTACE VIN A KAVY

POD 3IRYM NEBEM PRI SVICKACH

11.8.2018 - Sobota

Staz: 5 min. pfed zagatkem - Hradebni pfikop se Stfelnigni va,
ulice Kollérova, Znaimo (ve spodni &asti Masarykova namésti)
Zo&atek 19.00

RIZENA DEGUSTACE RUZOVYCH A SLADKYCH VIN
PRI SVICKACH NA NADVOR PODZEMI
15.8. 2018 - Stieda
Sraz 5 min. pied 202 Gtkem - Nadvoli Znojemského podzeni,
Slepizi frh 275/2, 669 02 Znoimo | Zazdtek: 19. 00

NOCNT ROMANTICKE A - PROHLIDKA MESTA
S DEGUSTACT SLADKYCH BILYCH A RﬂZOVYGI VIN

18.8. 2018 - Sobota
Sraz 5 min. pied zaZ6ikem - Ulice Zelendiské &p. 19/16
(vehod nad radnignf pasai), Znoine | Zozatek: 20. 30

PROHLIDKA ZNOJMA SE ZNOVINSKYM VINEM
24.8.2018 - Patek

Stz 5 min. pred z026tkem - ulice Zelencrska & p. 19/16.
(vehod nad radnigni pasai), Znoime | Zogatek: 20. 30

Rid6N

V HARMONII § PRIRODOU - DEGUSTACE ORANZOVYCH
AJINYCH PRIRODNICH VIN

27.10.2018 - Sobota

Staz: 5 min. pied zasatkemn - vlice Zelenéiska & p. 19/16
(vchod nad radniéni pasézh), Znoimo | Zacdtek: 18.00

" !
LiSTPAD

RIZENA DEGUSTACE SVATOMARTINSKYCH

AMLADYCH VIN VE VIKOVE VEZ|

17.11. 2018 - Sobota

Sraz: 5 min. pled zogatkem - Vikova véi - centrum vin VOC Zneimo,

ulice Kollarova, Znoimo (ve spodni Easti Masarykova ndmesti)
Zoc&atek 18.00

PRIGINEC
MIKULASSKE WINE & SCENT DEGUSTATION
8.12.2018 - Sobota

Sraz S min. pfed za&étkem - Loucky Kiéster, KIGStem’, Znoimo
Zo&atek: 18.

Partnefi:

o

oA
BESEDA ZNOIMO

|  www.navajn.cz




Priloha P VI.: Navrh tisténého propaga¢niho materialu — letacku — verze 1

S0B0TY:

J6. KVETNA 2011
22 CERVNA 2018
L1 CERVENCE 2018
L1 SRenA 2018

- SRAZVE 14,00 HODIN
VINOT_EKA Jtl UITSKA 10, INOJMO

f VINOTEKAJEZUTTSKAINOTMO

WWW.VINOTEKA-JEZUTTSKA.(Z




Ptiloha P VII.: Navrh ti§téného propaga¢niho materialu — letd¢ku — verze 2

26. kvétna 2018

22. ¢ervna 2018

14. ¢ervence 2018
11. srpna 2018

Sraz ve 14:00 hod.
vinotéka Jezuitska 10,
Znojmo

f vinotekajezuitskaznojmo

www.vinoteka-jezuitska.cz Putujeme i za nepfiznivého pocasi.




Ptiloha P VIII.: Navrhy banner(i pro facebookové a webové stranky eventu
LZAZIT ZNOIMO*

Varianta 2



Ptiloha P IX.: Fotografie z pretestu eventu

Pouze v tisténé verzi



