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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvorit projekt rozvoje kulinarského turismu na Uherskohradist’sku. Di-
plomova prace je zaméfena na analyzu oCekavani potencidlnich turistl a navrh produkt

gastroturismu s cilem naplnéni téchto o¢ekavani.

Region byl v diplomov¢ praci detailn¢ analyzovan. Prob¢hla analyza potifeb pomoci marke-
tingového prizkumu a jeho detailniho vyhodnoceni. Data byla zpracovana pomoci kontin-
gencnich vztahil. Podstatou projektu bylo vytvofit produkty s vysokou pravdépodobnosti

uspéchu u jasn¢ definovanych cilovych skupin.

Vznikly tak tii riizné projekty. VSechny projekty odpovidaji zjisténi marketingového pri-

zkumu, jsou realizovatelné, navazuji na mistni tradice a vyuzivaji moznosti regionu.

Projekty byly podrobeny €asové, nakladové analyze a analyze rizik. Byl stanoven piesny
harmonogram, vytvotfen polozkovy rozpocet a vycisleny ocekavané trzby. Byla zajisténa

rentabilita, stanoven bod zvratu, pfipadné odiivodnéna nutnost a vyse dotace ze strany mésta.

Tyto tii aktivity prokazatelné oslovi definované cilové skupiny a pfinesou rozvoj kulinaf-

ského turismu na Uherskohradis$t’sku.

Klicova slova: cestovni ruch, kulinafsky turismus, gastronomie, marketingova komunikace,

marketingovy prizkum

ABSTRACT

The aim of this work is to create a project for the development of culinary tourism in the
Uherské Hradisté region. The diploma thesis is focused on the analysis of the expectations
of potential tourists and the design of gastronomic products in order to meet these expecta-
tions.

The region was analyzed in detail. The needs were identified using a marketing survey and
its detailed evaluation. The data were processed using contingency relationships. The es-
sence of the solution was to create products with a high probability of success for clearly

defined target groups.

Three different projects were created. All projects correspond to the findings in the marke-
ting survey, are feasible, follow local traditions and use the possibilities of the city.

The projects were subjected to time, cost analysis. A precise schedule was set, an itemized



budget was created and expected sales were quantified. Profitability was ensured, a turning
point was determined, or the necessity and amount of the subsidy from the city was justified.
These three activities will demonstrably address defined target groups and bring the develo-

pment of culinary tourism in the Uherské Hradisté region.

Keywords: tourism, culinary tourism, gastronomy, marketing communication, marketing re-

search
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UvVOD

Cestovni ruch je vyznamnou soucasti ekonomiky. Je velkym piinosem pro zemé i mensi
regiony. Turisté v Ceské republice jsou dnes vzdé€lani, radi cestuji a objevuji nepoznané.
Stale vice volného ¢asu vénuji vyhledavani novych zazitkl. Jsou ptipraveni do volného casu

investovat vice nez kdykoliv v minulosti.

Kulinafsky cestovni ruch — gastroturismus — je jednim z vyznamnych trendi dnesni doby.
Jedna se o rostouci segment cestovniho ruchu. Tim se stal jeho vyznamnou soucasti a je

vhodné se na n¢j zaméfit jako na samostatné téma.

Ceska republika stoji na po¢atku velkého rozvoje gastroturismu. Neustale se zvySuje mnoz-
stvi pofadi, gastrofestivalli a akci zaméfenych na kulinafstvi. Séfkuchafi se stavaji uznéva-
nymi osobnostmi, jejich popularita je srovnatelna s jinymi celebritami. Lidé hledaji nové
zazitky, jsou odvaznéjsi a mnozi z nich se zdokonaluji i v ptipravé jidel. Jidlo uz zdaleka

neni jen nutnost pii cestovani. Jidlo se stava cilem a motivem pro navstévu regionu, zeme.

Je logické, Ze n€které regiony maji k rozvoji kulinafstvi vétsi predpoklady (zejména kvili
tradicim, roli jidla a pohosténi ve spolecnosti). Takovym regionem je jednoznacné Uhersko-
hradist’sko. Srdce Slovacka povéstného svou pohostinnosti, tradi¢ni kuchyni a zvyky. Zdejsi
kulinafstvi zahrnuje kromé¢ tradi¢nich ptiprav jidel (jako jsou zabijackové speciality, uzena
masa) 1 vyznamnou tradici v oblasti vinafstvi, paleni tradi¢ni slivovice, stejn€ jako peceni
ruznych typl kolaca.

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

rowr

V teoretické Casti jsou definovany pojmy souvisejici s cestovnim ruchem, kulinatskym ces-

tovnim ruchem a také pojmy z oblasti marketingu sluZeb, kam cestovni ruch spada.

Prakticka ¢ast vychazi z marketingového prizkumu mezi potencialnimi navstévniky zéjmo-
vého regionu. Cilem priizkumu je definovat zddana kulinaiska témata, urcit cilové skupiny
a pochopit vztahy mezi jednotlivymi tématy, preferencemi respondentd, cilovymi skupi-
nami, o¢ekavanimi a dalSimi aspekty.

Analyzou ziskanych dat vznikd jednozna¢ny pozadavek na chybé&jici kulinafské aktivity

Vv regionu.

Navrhuji se nové produkty gastroturismu, jez jsou do detailu napldnovany, podrobeny ca-
sové, nékladové a rizikové analyze. Je vydefinovan bod zvratu pro kazdy z projektt a vy-

hodnocen jejich ptinos pro Uherskohradist’sko.
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Vsechny projekty jsou vypracovany v rozsahu umoziujicim prevzeti ze strany mésta jako

jejich organizatora a jsou pfipraveny k okamzité realizaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je vytvoreni projektii jednoznacné rozvijejicich kulinafsky cestovni ruch na

Uherskohradist’sku.

V teoretické Casti prace je provedena rozsahla literarni reSerSe na téma kulindisky cestovni

ruch.

V praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav kulinatského turismu na Uherskohradist'sku a

zjistén potencial pro rozvoj.

Pro naplnéni cile prace je nutné ziskat kvalitni data od potencialnich konzumentt produktt
(turistl sméfujicich do regionu). K tomuto Gcelu slouzi marketingovy prazkum, ktery je pro-
vadén skrze dotaznikové Setfeni. Sbér dat bude realizovan on-line, prostfednictvim speciali-
zovaného webu Survio. Vysledky budou zpracovany a vyhodnoceny pomoci kontingen¢nich

vztaht. K prezentaci vysledktl budou pro piehlednost pouzity grafy a tabulky.

Dutlezitym bodem pro pochopeni spravného cileni a vybér spravné marketingové strategie je
analyza metod fungovani gastroturismu ve svété i v Ceské republice.
Nové vznikly projekt bude podroben nédkladové, Casové a rizikové analyze. Casova analyza

bude provedena za pomoci softwaru QM for Windows. Bude vytvofen harmonogram nut-

nych ¢innosti, vydefinovéana kriticka cesta a ur€eny nutné navaznosti aktivit.

U kazdého projektu bude vytvoten rozpocet, na zaklad¢é poptavek budou uréeny reélné na-

klady a proveden odhad vynost projekta.
Nasledn¢ bude vypocten bod zvratu, ktery je nutny pro vyhodnoceni rentability projektu.
Nutnou soucasti bude pecliva analyza rizik, a to co do realnosti rizika i jeho miry.

Vyhodnoceni kazdého navrhované projektu bude formou analyzy splnéni ocekavani turistd,
schopnosti realizovat projekt (Casové, ndkladovée), rentability projektu, dosazitelnosti bodu

zvratu a ptijatelnosti miry rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Charakteristika cestovniho ruchu
V odborné literatuie je uvedeno nékolik raznych definic pojmu cestovni ruch.

Podle Ryglové a Rasovské (2017) je cestovni ruch charakterizovan jako obchod s naplnova-
nim snd a predstav turistl prostiednictvim nehmotnych sluzeb, ktera umoziuji hodnoceni

kvality sluzby az po jejich spotiebé.

Jakubikova (2012) povazuje za cestovni ruch pohyb lidi do mist vzdalenych od jejich ob-
vyklého pobytu. Uel cesty miize byt riizny, ale za cestovni ruch nepovazuje denni cestovani

za praci a migraci.

Podle definice WTO se pod pojmem cestovni ruch rozumi kratkodoba, nejdéle rok trvajici
aktivita lidi, ktefi cestuji z divodu vyuziti volného ¢asu nebo z jiného diivodu, mimo mista,

kde obvykle pobyvaji.

Definice WTO je odli$né od jinych ptedevsim v tom, Ze nevymezuje cestovni ruch pouze
jako ¢innost pii vyuziti volného Casu, ale zahrnuje i jiné divody, které lidi motivuji k cestam,

jako jsou naptiklad pracovni, obchodni a jiné cesty (Kotikova, 2013).

Cestovni ruch jako hospodaiské odvétvi se v poslednich letech t&si oblibenosti a velkému
rozmachu. Pracovni uplatnéni v cestovnim ruchu nachézi stale vice obyvatel po celém svété.

Pro velkou ¢ast z nich je cestovni ruch také diileZitou soucasti jejich spolecenského Zivota.

Pro ekonomické, politické a spolecenské prostiedi je cestovni ruch velkym piinosem

(Ryglova, Rasovska, 2017).

., VSeobecné je cestovni ruch povazovan za hospodarské odvetvi, které se vyznamné podili

«

na ekonomickém rustu zemé a svoji cinnosti se radi do ziskového sektoru. *

Realitou ale je, ze cestovni ruch jako produkt, je Casto tvofen vefejnymi statky. Vznika tak
jakysi nesoulad, protoZe na jedné strané stoji soukromé zajmy — zejména zdjem firmy o zisk,

a na druh¢ strané stoji vetejny zdjem (HoleSinska, 2012).

V oblasti cestovniho ruchu je tfeba definovat dalsi pojmy, jakou jsou objekt, subjekt a pred-

mét cestovniho ruchu.
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Objektem cestovniho ruchu miize byt vSe co souvisi s cilem cesty, at’ uz se jedna o destinaci,
do které clovek mifi nebo o podniky poskytujici vSechny sluzby, které s touto cestou souvisi.
Mohou to byt sluzby spojené s piepravou do cilové destinace, sluzby stravovaci na cesté 1 v

misté samotném a jiné sluzby, které k cestovani nalezi (Beranek, 2016).

Subjektem cestovniho ruchu je Glovék. Clovék — turista — cestovatel, ktery uspokojuje své

touhy a potieby souvisejici s cestami mimo svoje obvyklé misto pobytu (Beranek, 2016).

Ptedmétem cestovniho ruchu je jednoduse produkt cestovniho ruchu. Je to jakakoliv sluzba
¢1 vyrobek, jenz pfimo souvisi s uspokojenim potieby subjektu cestovniho ruchu, tedy ¢lo-
veka, ktery se na cestu vydava. Nejcastéjsi prikladem predmétu cestovniho ruchu je zajezd,
ktery prodava cestovni kancelai svému klientovi jako komplexni bali¢ek sluzeb a klient za

tento zdjezd zaplati ptredem stanovenou cenu (Beranek, 2016).

Cestovni ruch se mtze délit z geografického hlediska. Podle mista uskute¢néni se déli na
domaci nebo zahrani¢ni cestovni ruch. Pfi¢emZ domaci cestovni ruch pfedstavuje cestovani
osob a jejich pobyt v ramci jednoho geografického uzemi — statu, nedojde tedy k piekroceni
statnich hranic. Zatimco zahrani¢ni cestovni ruch obnasi cestovani do destinace nachéazejici
se mimo Uzemi daného statu, tedy dochazi k ptekroceni statnich hranic minimaln¢ jednoho

statu (Kotikova, 2013).

Clenéni cestovniho ruchu podle Zelenky a Paskové (2012) je znazornéno na obrazku niZe.
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~ ZAHRANICNT (MEZINARODNI) CESTOVNI RUCH

Obrazek 1 Clenéni cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2012)

Diivodtl, pro¢ podniknout cestu, miize byt nékolik. Castym diivodem pro cesty lidi je rekre-
ace — odpocinek, at’ uz fyzicky ¢i dusevni. Turisté také radi cestuji za kulturou, za historii,
za poznanim, lakaji je cizi mista, tradice a zvyky. Stéle Castji vyhledavaji cestovani za spor-
tem, pfipadné turistikou. Tato oblast zahrnuje aktivni i pasivni G€ast na sportovnich akcich,
turistika je zajimava pro ty, ktefi chtéji sviij volny Cas travit aktivné nikoli odpocinkem.
Dal§imi, zajimavymi formami cestovniho ruchu, se zabyva nasledujici kapitola (Ryglova,

Burian, Vaj¢nerova, 2011).

1.2 Zajimavé sméry cestovniho ruchu

Spolu s nejnovéjsSimi trendy cestovniho ruchu se neustale rozsifuje nabidka specializova-
nych forem cestovniho ruchu. Zamétuje se na uspokojeni cestovatelskych potieb specific-

kych, narocnych klienti (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).
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1.2.1 Lazenisky cestovni ruch

Tento smér cestovniho ruchu uspokojuje potieby klientd, kteti vyhledavaji relaxacéni, zdra-

votni nebo preventivni procedury, péci o zevnéjsek.

Lazensky cestovni ruch nezahrnuje pouze lazné¢ jako takové, ale 1 hotely, které nabizi ve
vlastnich prostorach vyse zminéné procedury nebo hotely, které nabizi wellness sluzby jako

soucast ubytovani (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

1.2.2 Kulinafsky cestovni ruch

Podstatou kulinafského cestovniho ruchu je cestovéni za jidlem a pitim, pozndvani historie

a kultury regionu prostfednictvim gurmanskych zazitku.

Cesty se uskute¢iuji proto, aby se cestovatelé zi¢astnili festivalli zamétenych na jidlo a piti,
nebo proto, aby se stravovali ve vybranych restauracich, které¢ se v cilovém regionu nacha-

zeji (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

1.2.3 Dobrodruzny cestovni ruch

Tato specificka forma cestovniho ruchu zahrnuje cesty na neobvykla mista, nabizi neobvyklé
zazitky Casto spojené s rizikem, adrenalinem, vyvolava silné emoce — pfekondni sebe sama.
Od ucastnika dobrodruzného cestovniho ruchu se o¢ekava vyvinuti tsili k prekonani vyzev

a také fyzicka zdatnost a ur¢ita mira dovednosti (Kotikova, 2013).
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Poustni

Vodni

Mofsky

Dobrodruiny cestovni ruch

Polarni

Obrazek 2 Clenéni dobrodruzného cestovniho ruchu (Kotikova, 2013)

1.2.4 Temny cestovni ruch

Horsky

Zimni

Pralesni

Letni

V Evropé¢ se tento druh cestovniho ruchu vyskytuje v mensi mife nez v USA. Temny ces-

tovni ruch uspokojuje potieby cestovatele spojené se zdjmem o strach, smutek, utrpeni,

nestésti a smrt. Ugastnika temného cestovniho ruchu laka pobyt na mistech, na kterych doslo

k hriznym udalostem (Kotikova, 2013).

1.2.5 Dobrovolnicky cestovni ruch

Tento zplisob cestovniho ruchu vyhledavaji turisté, ktefi chtéji svou cestu do cizi zemé, do-

volenou obohatit o pomoc tém, ktefi to potfebuji. Tito cestovatelé poskytuji pomoc finan¢ni,

materialni nebo nemateridlni, a to bud’ konkrétnim osobam, spolecenstvim osob trpicich ne-

dostatkem materidlnich prostiedkli nebo investuji své prosttedky do obnovy a zlepSeni zi-

votniho prostfedi na urcitém geografickém tuzemi (Zelenka, Paskova, 2012).
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1.2.6 Svatebni cestovni ruch

vvvvv

destinaci, tropickych raju, které nabizi uzavirani snatku na specialnich mistech, naptiklad
plazich. Svatebni cestovni ruch tvofi vSechny organizované cesty do zahranici, jejichz hlav-
nim tématem je svatba. Mlze se jednat o ucast na svatebnim obtadu, symbolické uzavieni

snatku (bez pravni zavaznosti), zasnuby i svatebni cestu (Kotikova, 2013).

Syrovatkova (2013) uvadi, Ze nejoblibengjsi destinaci svatebniho cestovniho ruchu je Recko,

Italie a Mauritius.

Cilem svatebniho cestovniho ruchu v Ceské republice se nejéastéji stava Praha a také ro-

mantick4 mista jako zamek Hlubok4 nad Vltavou a Cesky Krumlov (Syrovatkova, 2013).

1.2.7 Vesmirny cestovni ruch

Vesmirny cestovni ruch je cestovani do vesmiru, je organizovano specializovanymi organi-
zacemi, které zaméstnavaji zkuSené odborniky a maji technické vybaveni na nejvyssi urovni.
Vesmirny turismus neni dostupny pro kazdého, cena zajezdu je velice vysoka, proto se ves-
mirnymi turisty stavaji pouze velmi bohati lidé. Ro¢né se do vesmiru vypravi jednotky ves-

mirnych turistd (Kotikova, 2013).
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2 KULINARSKY CESTOVNI RUCH

Pojem ,.kulinatsky cestovni ruch® pouzila poprvé uz v roce 1998 Lucy Long ve svém ¢lanku

Culinary Tourism (Kotikova, 2013).

“Culinary tourism is about food as a subject and medium, destination and vehicle, for tour-
ism. It is about individuals exploring foods new to them as well as using food to explore new
cultures and ways of being. It is about groups using food to “sell” their histories and to
construct marketable and publicly attractive identities, and it is about individuals satisfying
curiosity. Finally, it is about the experiencing of food in a mode that is out of the ordinary,
that steps outside the normal routine to notice difference and the power of food to represent

and negotiate that difference” (Long, 2013).

Kulinafska turistika je o jidle jako subjektu a zprostiedkovateli destinace a nastroji pro ces-
tovni ruch. Podstatou je, aby lidé poznavali potraviny, které jsou pro n¢€ nové a jidlo vnimali
jako prostfednika k poznavani novych kultur 1 jako Zivotni styl. Jsou skupiny, které pouZivaji
jidlo k propagaci sv¢ historie, a tim vytvareji atraktivitu a uspokojuji zvédavost konzument.
A v neposledni fad¢ jde v kulinafském turismu o prozitek, ktery plyne z konzumace jidla, je
jedine¢ny, prekracuje bézny standard a tim zdiraziuje rozdily a sila jidla tento rozdil repre-

zentuje (Long, 2013).

Zazitek turisty v ramci gastroturismu je vZdy vicerozmérny a ma vice atributt — jidlo, pro-
stiedi, kvalita sluzeb. Tento zézitek je po n&jakou dobu v turistovi uchovan (UNWTO,

2012).

Wolf (2006) publikuje kulinafsky cestovni ruch jako atraktivitu pro zdkazniky, kteti se zaji-

maji o jidlo a piti, jeho pfipravu a prezentaci.

Definice Mezinarodni asociace kulinafského cestovniho ruchu pojednava o kulinarském ces-
tovnim ruchu jako o ziskani vyjimec¢ného az fascinujiciho kulinafského zazitku jakéhokoli

druhu behem uskutecnénych cest (Kotikova, 2013).

., Diky jidlu je mozné se béhem cestovani sezndamit s mistni historii, kulturou a tradicemi.
Dalsim ditvodem pro rostouci popularitu gastronomie a kulindrského cestovniho ruchu je

zvySeny zdajem o zdravy zpusob stravovani. “ (Kotikova, 2013)
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Lidé¢ se stale vice zajimaji o zdravy zivotni styl, méni 1 sviij piistup k jidlu. Zacinaji se vice
vyuzivat mistni suroviny od mistnich producentt, produkty z farmatskych trhi a také potra-

viny v bio kvalité (Kotikova, 2013).

Kulinafsky cestovni ruch je fenoménem dneSni doby. Tento fenomén je celosvétovy a uni-
verzalni. Nachdzi se ve fazi dynamického riistu, nesporné ma pozitivni dopad na ekonomiku,
zejména na zaméstnanost. Velmi dilezitym dopadem je podpora turismu jako takového. Tu-
risté se nesnazi pii svych cestach poznat pouze jidlo, ale také dalsi soucasti mistni kultury

(UNWTO, 2012).

2.1 Gastronomie

Slovo gastronomie je sloZeno ze dvou feckych slov. Gaster — Zaludek. Nomos — zvyk.
Gastronomie je cely soubor ¢innosti po€inaje vybérem surovin, pouZivanim spravnych po-
stupti zpracovani, technologii pro pfipravu az po nadobi, pomoci kterého a na které se po-

krmy serviruji nebo prostieny stil, ke kterému se useda (Kotikova, 2013).

Zelenka a Paskova (2012) definuji gastronomii jako védu, kterd se zamé&fuje na pokrmy a
napoje, jejich ptipravu, upravu, prezentaci, konzumaci. Gastronomie se zabyva 1 stolovanim

a ritualy spojenymi s konzumaci jidla a piti.

Gastronomie se obecné fadi mezi sluzby cestovniho ruchu. Posledni roky a zvySujici se za-
jem o gastronomii ukazuji, Ze i jidlo samotné, které je pro néas zdrojem fascinace a okouzleni,

muze byt cilem cestovniho ruchu (Kotikova, 2013).

Podle Ryglové a Rasovské (2017) se gastronomické sluzby vyvinuly v souvislosti s ubyto-
vacimi sluzbami proto, aby byly zajistény zakladni potfeby ubytovanych — jidlo, piti, spole-
Censka setkani, zabava.

., 10, Ze je gastronomie autentickou a tradicni soucasti kulturniho deédictvi, doklada skutec-

nost, ze se dostala i na Reprezentativni seznam nehmotného kulturniho dédictvi lidstva

UNESCO. “ (Kotikova, 2013).

2.2 Gastronomicky turismus v Ceské republice

Gastroturistika je nejrychleji rostoucim odvétvim cestovniho ruchu. Neni divu — spojuje dve

oblibené volnocasové aktivity — cestovani a jidlo.
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V Ceské republice ma dlouholetou tradici pivovarnictvi, vinaistvi, v nékterych regionech
jsou také specialni pokrmy, které se pfipravuji podle originalnich receptur jiz po nékolik
generaci. Proto je v Ceské republice vysoky piedpoklad pro rozvoj kuliniského turismu

(Kotikova, 2013).

Jiz od 11. stoleti se u nas vafi pivo, které je povazovano za tradi¢ni &esky napoj. V Ceské
republice je mozné ochutnat spoustu druhii piva, které vyprodukuje téméef 500 mistnich pi-

vovart (Bosakova, 2013).

LV Ceské republice se nachazeji dve vinarské oblasti a Sest podoblasti. Severni C'echy tvori
Meélnicka a Litoméricka podoblast, Moravska vinarska oblast je rozdélena do ctyr podob-

lasti: Mikulov, Znojmo, Velké Pavlovice a Slovacko. ** (Kotikova, 2013).

Jidlo a piti jsou soucasti spousty spolecenskych akci, které se potadaji takika ve vSech regi-
onech Ceské republiky. Jsou to tradice jako hody, pout&, vinobrani, chmelobrani, jarmarky

nebo dozinky.

Oblibeny je i tradi¢ni svatek svatého Martina, kdy spousta domécnosti i restauraci pfipravuji

.....

Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky spolupracuji s Asociaci kuchaii a cukraitt CR
a s Ceskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism na projektu s ndzvem ,,Ochutnejte
Ceskou republiku a tim podporuji rozvoj kulinaského cestovniho ruchu na nasem tzemi.
Projekt oslovuje turisty z fad milovnik®i dobrého jidla a inspiruje je k cestovani po celé zemi

za specialitami typickymi pro jednotlivé regiony.

Prosttednictvim iniciativy ,,Ochutnejte Ceskou republiku® oslovuji asociace ¢eské 1 zahra-

nicni turisty a predstavuji jim kulinafské speciality z celé zemé (Kotikova, 2013).

Oblibenou soucasti ¢eského kulinarského turismu jsou i festivaly jidla. Nejvyznamnéjsi a
nejveétsi porada jiz od roku 2007 Pavel Maurer v Praze. Nese nazev Prague food festival a

koné se kazdorocné¢ na jaie (Kotikova, 2013).
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Vani¢ek (2017) uvadi, e kulinafstvi, pivovarnictvi a vinaistvi ma v Ceské republice velmi
dobré predpoklady. Je soucasti méstského a kulturniho cestovniho ruchu, které jsou podle

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR nejvyznamnéjsi formou cestovniho ruchu.

Gastronomie v Ceské republice se rozviji i smérem k certifikacim, kterych uz existuje néko-
lik. Jedna se kuptikladu o certifikaci cateringovych sluzeb, Maurertiv vybér Grand Restau-
rant, pfipadné o certifikaci v rdmci Narodniho systému kvality. Restaurace se mohou také
pripojit k projektu ,,Czech Specials. Pro ziskani této znaCky musi restaurace zaradit na ji-
delni listek jednu ¢eskou a jednu regiondlni specialitu, spadaji poté pod nezavislou kontrolu

ziizovateld projektu (Ryglova, Rasovska, 2017).

Gastroturisté mohou potencialni cile svych cest vyhledavat i prostfednictvim cestovatel-
ského portalu TripAdvisor ,,Travellers Choice®. Rozsahla hodnoceni a vysoky pocet ucast-
nikidl hodnoticich navstivené restaurace, jsou jisté také ditkazem o kvalité¢ dan¢ho zatizeni

(Ryglova, Rasovska, 2017).

2.3 Clenéni gastroturismu

Podle Kotikové (2013) je kulinafsky turismus spojovan s cestovanim nebo navstévou nasle-

dujicich akci a provozoven.

Podniky verfejného stravovani

Tyto podniky jsou jednoznacné nejcastéjSim cilem kulinatského cestovniho ruchu. Jsou to
restauracni zatizeni, kterd se dale déli podle tématiky, kterou nabizi, na gurmetské, histo-
rické, tradi¢ni a zazitkové.

Casto se o tdchto mistech navitévnici dozvidaji z turistickych praivodci, webovych stranek,
ptispévkil na socidlnich sitich nebo na zaklad¢é doporuceni, at’ uz kolegti v préci, rodiny nebo
pratel.

Gastronomické destinace

Gastronomické destinace jsou celé staty, regiony nebo i mensi mista, které jsou spojovany s
dobrym jidlem a pitim.

Existuji i zebticky téch nejoblibenéjsich kulindiskych destinaci, pfedni mista pravidelné ob-
sazuji Mexiko, Francie, Itélie.

V ramci Ceské republiky je takovou vyznamnou destinaci Jizni Morava s rozsadhlou vinai-

skou oblasti.
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Gastronomické akce a udalosti

Svym dopadem na cestovni ruch maji ze vSech forem gastroturismu nejvetsi vyznam prave

gastronomické akce a udalosti, protoze zvysuji ndvstévnost destinace, ve které se poradaji.
Ziejmy pozitivni dopad maji tyto gastronomické akce i na image destinace.

Ve vétsing pripadi jsou gastronomické akce velké kulturni akce typu vinobrani nebo pivni
festivaly. Prezentace a konzumace jidla nejsou jedinou soucasti téchto akci. Existuji také
mensi akce, které jsou zaméteny vyhradné na prezentaci a konzumaci jidla a ndpoji, zejména
regionalniho charakteru. U té€chto akci je jidlo hlavnim a jedinym divodem k navstéve.

Nejvetsi a nejznamejsi akei tohoto formatu je jiz vySe zminény Prague food festival.

Gastronomické provozy

Pro Ceskou republiku jsou nejtypictéjsimi a nejnavitévovangj§imi gastronomickymi pro-

vozy pivovary a vinné sklepy.

Mén¢ Casto lidé navstévuji i lokalni zemédé€lské farmy, péstitele ovoce, vyrobce mosti a

marmelad, vyrobce mlé¢nych vyrobkil ptevazné syri, pekate a dalsi vyrobce.

Gastronomicka muzea

Gastronomicka muzea maji riiznorodé zaméteni. Mohou byt izce specializovany na kon-
krétni produkty nebo Siroce zamétena, tak, jako bylo Muzeum gastronomie v Praze. To na-
bizelo v§em zajemctim o gastronomii stalou expozici, komentované prohlidky, ochutnavky
a dalsi zajimavy program. V sou€asné dobé€ je bohuZel zavieno. Gastronomicka expozice je

k vidéni v Narodnim zemédélském muzeu v Praze.

Farmarské trhy

Trhy obecné byly a budou vZdy oblibenym mistem turisti. At uz pro svoji historii, autentic¢-

nost nebo pro moznost setkat se s mistnimi obyvateli a zakoupit si mistni produkty.

V Ceské republice se v posledni dobé& pofadaji farmaiské trhy. Jsou mistem, kde si mohou
turisté 1 mistni obyvatelé zakoupit produkty mistnich chovatelt a péstiteld. Vyrobky byvaji
Casto doméaciho charakteru, ru¢né vyrabéné a vysoce kvalitni. Podle kodexu farmaiskych
trhi podporuji tyto akce malé a sttedni firmy, které prodavaji vyhradné Ceské, nejcastéji

regiondlni potraviny a jiné vyrobky.

Kurzy vateni
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Stale se zvysujici z4jem o gastronomii pfinesl do kulinafského cestovniho ruchu novinku
v podobé¢ kurzii vareni. Mivaji riznou podobu i riznou tématiku. Casto kurzy potadaji nato-
lik uznavani a oblibeni kuchaii a cukrafi, ze jsou lidé ochotni cestovat i do vétSich vzdale-

nosti, v nékterych ptipadech i do zahrani¢i. Novinkou v této oblasti jsou kurzy vareni piva.

2.4 Vliv gastroturismu na ekonomiku oblasti

Subjekt cestovniho ruchu piedstavuje z ekonomického hlediska stranu poptavky a je zadroven

spotfebitelem produktu. Timto spotiebitelem mutze byt jak turista, tak rezident

(Beranek, 2016).

Gastroturismus jako soucast cestovniho ruchu je na vzestupu, piinasi do oblasti ¢etné eko-
nomické vyhody. Lokalita se v disledku investic rozviji, zvySuje se zamé&stnanost mistnich
obyvatel, to vSe vede ke zvySovani spokojenosti obyvatel, ktefi potom nepocituji pottebu
presidlit z mensich regionti do vétSich mést. Turisté piinasi v rdmci navstévy penize do re-
gionu, utraci je v restauracich, pfi navstévach pamétihodnosti, v obchodech, na trzich i

v ubytovacich zafizenich (Pavlik, 2019).

Potencial kulinafského cestovniho ruchu tkvi zejména v tom, Ze gastronomie se mize stat
hlavni motivaci, kterd pomuze turismu jako celku. Vyhodou je, Ze tento typ turismu laka
specifickou skupinu turistt, a to s velkym rozpoc¢tem, ochotnych utracet za kvalitni vyrobky

a zazitky, coz vyznamnég ovlivituje ekonomiku oblasti (UNWTO, 2012).

,»Na tom, jak do dlouhodobé pritahnout do regionu turisty, je zapotiebi pracovat soustavné
a v prubéhu si také overovat, zda se méni priority ndavstévnikii v case a zda jsou zamyslené

¢i realizované kroky spravné. *“ (Pavlik, 2019).

Beranek (2016) uvadi, ze diky cestovnimu ruchu se zamétenim na gastronomii rostou piijmy
mistnich obyvatel, vytvafi se stale nova pracovni mista a rozviji se i ostatni odvétvi, ktera

souvisi s cestovnim ruchem obecn€.

ZvySsovani poctu turistil vede také k rozvoji socialni a vyrobni infrastruktury, k rozvoji kul-
tury a femesel. Pfimym dasledkem tohoto rozvoje je zvySovani Zivotni urovné obyvatelstva

v konkrétnim regionu (Beranek, 2016).

Palatkova a Zichova (2014) sleduji vliv turismu prosttednictvim vetejnych rozpocti, prede-
vS$im krajskych a mistnich. Pfesné vycisleni fiskalnich efekt na mistni rozpocty je velmi
obtizné. Dilezité je sledovat daflové ptijmy plynouci z gastroturismu a jejich strukturu, sle-

dovat i strukturu dle jednotlivych typli dani — pfimé a nepiimé, posuzovat rovnovihu
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danovych piijmu a predjimat vyvoj fiskdlnich dopadl na vetejny rozpocet mistni spravy pro

budouci ¢asova obdobi.
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3 MARKETING V KULINARSKEM CESTOVNIM RUCHU

Marketing v kulinafském cestovnim ruchu ma svéa specifika a téch blize pojednava nasledu-

jici kapitola.

3.1 Charakteristika marketingu v cestovnim ruchu

Produktem cestovniho ruchu je sluzba, ktera ma oproti vyrobku z hlediska marketingu urcita

specifika.
Ryglové, Burian a Vajénerova (2011) uvadi nasledujici vlastnosti sluzeb:

Nehmotny charakter — sluzbu neni mozné doptedu vidét, vyzkouset, to, jak uspokoji potieby

zakaznika lze zjistit aZ po jeji spotiebe.

Proménlivost — pfi pofizovani vyrobku ziska zdkaznik stale stejnou véc, stejné kvality, za-
timco kvalita sluzby je pfimo ovlivnéna lidskym faktorem a také jinymi vnéj$imi faktory,
napiiklad pocasim, jez nelze ovlivnit, a proto je té€Zzké zarucit se za kvalitu nékterych sluzeb

s nim souvisejicich.

Pomijivost — vychazi z nehmotného charakteru sluzby, nestalosti a faktu, ze sluzbu neni

mozno spotifebovat pozdéji nebo ji pro pozdé€jsi pouziti uskladnit.

Podminénost nakladii — u sluzby nelze vZdy piesné stanovit cenu s pfedstihem. Je to dano
individualnim pfistupem k zakaznikovi, riznymi poZadavky. Vysledek sluzby nelze piesné

porovnat a zkontrolovat.

Neoddélitelnost — vyjadiuje vztah sluzby a provozovatele, to, ze nelze oddélit sluzbu jako

takovou od jejiho poskytovatele, velmi Casto byva sluzba s poskytovatelem piimo spjata.

Podle Palatkové a Zichové (2014) je gastroturismus produkt, protoze vznika jako vysledek
urCité ¢innosti. V pribehu této ¢innosti se k pocateCnimu vstupu doda ptidand hodnota a
nén za prijatelnou cenu, pficemz mize byt zhotoven bud’ samotnym vlastnikem — i¢astni-
kem gastroturismu nebo zprostfedkovatelem. Produkt nemuize byt vytvafen samostatné,

musi byt vzdy soucasti vS§ech marketingovych aktivit.
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Nositelem marketingu v oblasti gastronomického turismu mohou byt rizné subjekty. Mohou
to byt jednak firmy, organizujici gastronomické akce, ale také mistni samospravy, které
chtéji timto zptisobem do regionu piildkat turisty a rozvijet kulturni i spolecensky zivot také

mistnich obyvatel (Jakubikova, 2012).

V marketingu obecné je dulezitym aspektem komunikace. Sladit pozadavky na strané na-
bidky i poptavky nebyva jednoduchym ukolem, ale spravnad komunikace v tomto piipadé
povede jisté k oboustranné pfijatelnému cili. Je tieba zohlednit potieby turistl, rozvoj regi-

onu 1 pfinos pro organizatory akce (Jakubikova, 2012).

Marketing ve sluzbach, tedy i v kulinarském cestovnim ruchu ma sva specifika také v zivot-

nim cyklu produktu, respektive sluzby.

Produkt gastroturismu se nezda byt nikdy hotovym produktem, neustile se méni, vyviji,

podléha trendim, mize stejné rychle ziskat jako i ztratit popularitu.

,, Restaurace jsou notoricky nachylné na zmeény trendii a chuti. Vyslé z mody se po case zase
stava modnim. Staré hotely jsou renovovany a je jim navrdcena zasla slava. Turisticky pro-

dukt je nikdy nedokoncenym produktem. “ (Jakubikova, 2012).

V marketingu obecné, tedy i v marketingu zaméteném na kulinafsky cestovni ruch je dule-
zité spravné urceni cilové skupiny. O gastroturismus se zajimaji a ucastni se ho lidé z rz-
nych socialnich skupin, maji rizné postoje, nédzory i finan¢ni moznosti. Proto je nutné
spravné definovat cilovou skupinu, najit ji a zaméfit se na piizpusobeni produktu, cen a

ostatnich souc¢asti marketingu na tuto skupinu (Ryglova, Rasovska, 2017).

3.2 Marketingové nastroje v kulinarském turismu

Marketingovymi néstroji jsou pfedevSim analyzy, pomoci nichz zjistujeme potiteby a cho-
vani zdkaznikid z pfedem definovanych cilovych skupin, sledujeme, jak jsou pozadavky za-

kaznikl uspokojovany konkurenci, v jaké kvalité a cen¢ konkurence potieby uspokojuje.
Vyse zminéné analyzy nam pomahaji k ziskdvani informaci a umoznuji vytvoreni vlastni
marketingové koncepce, sestaveni marketingového mixu a volbu marketingové strategie tak,

aby bylo dosazeno piedem stanovenych cilii (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).
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Marketingové nastroje a strategie znazornuje a dava do kontextu s vnéjsim okolim nésledu-

jici obrazek.

Obrazek 3 Marketingova strategie a marketingovy mix (Kotler, 2010)

Zakaznici jsou v centru pozornosti. Marketingové strategie se pokousi zjistit zakaznikovo

ocekavani a dosdhnout oboustranné vyhodného vztahu.
Proto je nutné urcit, ktery segment piinasi nejvetsi prilezitosti — udé€lat trzni segmentaci.

Trzni cileni pfedpoklada porovnani jednotlivych trznich segmentt a vybér téch, do kterych

firma vstoupi.
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Jakmile se spole¢nost rozhodne pro konkrétni trzni segment musi diferenciovat a umistit své

produkty.

Timto spolecnost dokonc¢i rozhodovani o strategii a je pfipravena planovat marketingovy
mix.

Firmy vytvafi integrovany marketingovy mix, zahrnujici 4P — produkt, price, place, promo-

vvvvvv

Po sestaveni marketingového mixu ptichazi na fadu marketingové analyzy, pldnovani, im-

plementace a vyhodnoceni (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

3.2.1 Marketingovy mix v kulinafském turismu

,,Je-li hlavnim cilem organizaci v kulinarském turismu uspokojovani zakaznikovych potreb,
pak je treba nabidnout spravny produkt za spravnou cenu propagovany spravnym zptisobem

na spravném miste. ““ (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Proto, aby firma dosahovala svych marketingovych cilii na vybranych cilovych trzich pou-

Zivéa soubor marketingovych néstroji, tzv. marketingovy mix (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a komunikace. Na nasledujicich

tadcich budou tyto pojmy jednotlivé vysvétleny.

Produkt (product) je v kulinafském turismu definovan podle Czechtourismu jako sluzba, de-
finovana ¢asem, mistem, rozsahem, kvalitou a cenou, to znamend, Ze je to balic¢ek sluzeb

urceny ke konzumaci kone¢nému spotiebiteli.

Cena (price) jako jedinad soucast marketingového mixu produkuje piijem, vSechny ostatni
zatézuji firmu vydaji (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Cena je dualezitou soucasti marketingového mixu, ¢asto byva zdkladni informaci, podle nizZ
se zékaznik rozhodne, zda produkt koupi ¢i nikoliv.

Jakubikova (2013) definuje cenu v marketingovém mixu jako hodnotu, které se zdkaznici
ziikaji ve prospéch ziskani vytouzeného produktu.

Proto, abychom spravné stanovili cenu, je tfeba znat jednak marketingové piistupy k tvorbé
ceny, ale také disponovat rozsahlou znalosti konkrétniho odvétvi, v naSem piipadé kulinai-

ského turismu (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).
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Distribuce (place) predstavuje cestu produktu od vzniku az po spotiebu kone¢nym spotiebi-

telem.

Distribuce v kulinafském turismu ma sva specifika, jak jiz bylo zminéno v uvodu tteti kapi-
toly. Je totiz nutné, aby se zdkaznik dopravil sdm na misto poskytovani sluzby (Jakubikova,

2013).

Propagace (promotion) zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci. Cilem propagace je
produkt pfesn¢ definovat, oslovit cilovou skupinu, zaujmout potencialniho zékaznika a vy-

volat v ném touhu po vlastnéni produktu (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Marketingova komunikace je podrobné&ji popsana a definovana v samostatné kapitole.

Vyse uvedenymi 4P, ale marketingovy mix nekonci. V oblasti sluzeb byva rozsiten o dalsi
prvky jako jsou lid¢, balicky sluzeb, programy, spolupraci a procesy.

Lidé (people) maji ve sluzbach zasadni roli. Na nich zavisi kvalita a spokojenost zakaznik.
,L1d¢ prodavaji lidem* (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Lidé jsou v kulindfském turismu zameéstnanci, zdkaznici i mistni obyvatelé.

Pracovnikiim je nutno opakované klast na diraz klicovy vyznam zdkaznika, o pracovniky
musi byt zaroven dobfe postardno a musi byt pravidelné Skoleni a vzdélavani (Vanicek,
2013).

Balicky sluzeb (packaging) tvoii komplex vzdjemné provazanych a dopliujicich se sluzeb
za jednu cenu (Jakubikova, 2013).

Uspora &asu, jistota, zaruka zazitki, Gspora penéz, ptipadné dodrzeni rozpoétu jsou vyétem
vyhod, které balicky sluzeb poskytuji (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Tvorba programil (programming) se zabyva sestavenim komplexniho programu, Gzce defi-

novaného, uréeného podle konkrétni specifikace jednotlivym typtim klientl (Jakubikova,

2013).

Partnerstvi a spoluprace (partnership) predstavuje skupinu osob se spole¢nymi zajmy, ktera

se kratkodobé ¢i dlouhodobé spojila za ucelem dosazeni spole¢ného cile (Jakubikova, 2013).
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Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) definuji partnerstvi a spolupraci jako skupiny subjekta

spolupracujicich na riznych Grovnich.

Procesy (process) jsou ¢innosti pieménujici vstupy prostfednictvim konkrétnich zdroja a na

vystupy (Jakubikova, 2013).

Procesy zahrnuji podle Ryglové a Rasovské (2017) vSechny postupy poskytovani sluzby,

soucasti je veskera technika, metody i mechanismy.

. Marketingovy mix musi fungovat jako celek. Marketingové prvky by se mély vzajemnée

ovliviiovat a zvysovat efektivitu jeden druhému. * (Juraskova, 2017)

3.3 Marketingova komunikace v kulinarském turismu

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat
a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich znackdch. Je prostred-
kem, s jehoz pomoci miiZe spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy. * (Kot-

ler, Keller, 2013)

Komunikaéni mix v kulinafském turismu piedstavuje veskeré nastroje, zplisoby a prostiredky
jimiZ sluZzba gastroturismu promlouva k vnitinimu ¢i vné&j$imu okoli (Bowie, Buttle, Bro-

okes, Mariussen, 2017).

Palatkova (2011) ve své knize popisuje marketingovou komunikaci ve sluzbach jako sdélo-
vani informaci o sluzb¢ riaznym cilovym skupinam za tcelem ovliviiovani jejich nazort,
hodnot, chovani a postojii. Cilovymi skupinami v gastroturismu se rozumi navstévnici, ob-
chodnici, rezidenti, média, vefejny sektor a také firmy, které stoji mimo odvétvi kulinaf-

ského turismu.

V rdmci komunikaéniho mixu dochézi ke ¢lenéni néstrojii tohoto mixu na pfimé a nepiimé.
Rozdil mezi nimi spociva ve zplisobu, kterym je oslovovan potencialni zdkaznik. Pfimé na-
stroje (pfimy marketing, osobni prodej, telemarketing) jsou adresné, kdezto neptimé néstroje
(reklama, podpora prodeje, PR) pouZzivaji masovou neadresnou komunikaci (Ryglova, Bu-

rian, Vajcnerova, 2011).
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Jakubikova (2013) vyzdvihuje dilezitost jidelniho a ndpojového listku jako marketingového
komunikac¢niho nastroje v gastronomii. Vizitkou spravné marketingové komunikace je podle

ni spokojeny host.

Kazdé marketingové sd€leni by mélo mit SM. 5M marketingové komunikace se skldda  z
poslani (mission), sdéleni (message), pouziti médii (media), penize (money) a méteni vy-

sledku (measurement) (Jakubikova, 2013).

Marketingovéa komunikace si musi své komunikacni cile stanovit tak, aby se doplnovaly a
podporovaly s firemnimi cili, aby podporovaly pozici a image produktu a budovani znacky.
Vsechny cile, at’ uz komunikacéni, marketingové ¢i firemni musi byt SMART, to znamena
meéfitelné, realisticky formulované, srozumitelné pro vSechny zainteresované, zavazné a mo-
tivujici pro ty, kteti se budou na jejich plnéni podilet a pokud je to mozné tak i rozdélené do

jednotlivych, dil¢ich cili (Jakubikova, 2013).

3.4 PEST analyza

PEST analyza je diileZitym néstrojem pro strategické planovani, zkouma a popisuje vSechny

vngjsi vlivy, které mohou mit vliv na fungovani firmy samotné.

Podle Jakubikové (2012) PEST analyza sleduje makroprostfedi a vyhodnocuje jeho vlivy,

které ptisobi na vnitini prostiedi firmy.

Obsahem jednotlivych bodi PEST analyzy je:
P — politicko-pravni prostiedi

E — ekonomické prostiedi

S — socidlné-kulturni prostiedi

T — technické a technologické prostiedi

V posledni dobé je k tradi€ni PEST analyze stale ¢asto pfipojovan vliv environmentalni.

EL — ekologické prostiedi
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Politicko-pravni prostiedi

Toto prostiedi je zasadni pro rozhodnuti, zda viibec zapocit podnikani v konkrétni zemi,
s konkrétnim politickym uskupenim a legislativnim zazemim, zahrnuje také volbu formy
podnikani.

Politicko-pravni prosttedi ovlivituji politicky systém a stabilita, lenstvi v regionalnich inte-
gra¢nich seskupenich, korupcni prostiedi, lobbing, vztah k zahrani¢nim politikam (Jakubi-

kova, 2012).

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi sleduje ukazatele, které méti koupéschopnost obyvatelstva, strukturu

vydaju obyvatelstva, miru konkurence.

Faktory ekonomického prosttedi jsou hospodarsky cyklus, ndrodni diichod, inflace, zamést-

nanost, hruby domaci produkt, stabilita mény, platebni bilance.

Pro oblast turismu, respektive gastroturismu ma ekonomické prostiedi zasadni vyznam. Po-
kud je hospodaisky cyklus ve fazi recese, miZze dochazet k omezeni vydaji, coz €asto do-

padé prave na cestovni ruch a vSechny jeho formy (Jakubikova, 2012).

Socialné-kulturni prostredi

Velikost populace, rist populace, vékova skladba, etnické slozeni, vzdélani, imigrace, emi-

grace a dal$i demografické udaje zkouma pravé socialné-kulturni prostredi.

Kulturni ¢ast prostiedi je tvofena chovanim, postoji, zakladnimi hodnotami. V oblasti
gastroturismu je pozorovan vétsi diiraz za kvalitu, diraz na zdravy Zivotni styl nebo napfi-

klad stoupajici oblibenost bio potravin (Kotler, Keller, 2013).

Technologické a technické prostiedi

Jednim slovem by se dalo definovat jako ,,nové“. Nové produkty, nové technologie, nové

postupy a metody, nové piilezitosti.
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V turismu je technologické prostiedi dulezité v oblasti informac¢ni systémd. Je vidét rostouci
trend on-line rezervaci, hodnoticich portald, to vSe ovliviiuje rychlost a zptisob rozhodovani

turisty (Jakubikova, 2012).

Ekologické prostredi

V ramci ekologického prostiedi je zkouman vtah ¢lovéka k piirodé. Sledovanymi faktory
jsou piirodni zdroje, klimatické podminky, vodstvo, fauna, flora, vlastné celkova kvalita Zi-

votniho prostredi (Kotler, Keller, 2013).

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza vznikla v 60. a 70. letech na Stanfordové univerzitg, jejim tviircem je Albert

Humphrey.

V oblasti turismu je ¢asto pouzivanym nastrojem situacni analyzy, pomoci niz miizeme vy-
hodnotit silné a slabé stranky uvnitt spolecnosti, ptilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli spolec-

nosti (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Jakubikova (2012) charakterizuje SWOT analyzu jako metodu, kterd vyhodnocuje silné a
slabé stranky v z&vislosti na schopnosti vyrovnat se s neustalymi zménami v podnikatelském
prostiedi. Uvnitt podniku se definuji silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky a vnéjsi

prostfedi definuje soucasné i budouci pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).

Silné a slabé stranky v ramci SWOT analyzy by nemély byt hodnoceny pouze manaZzery a

zaméstnanci marketingu, ale také zakazniky, dodavateli, konkurenci (Jakubikova, 2012).

Kotler a Keller (2013) vysvétluji, ze SWOT analyza je analyzou vnéjsiho 1 vnitiniho marke-

tingového prostiedi.

Spravny marketing musi umét najit marketingové ptilezitosti v externim prostiedi, zdroven
musi najit zplsob, jak je vyuZit a dosahnout uzitku, to znamena promeénit pfileZitosti v silné
stranky (Kotler, Keller, 2013).

Mikroprostiedi pro ucely SWOT analyzy utvaii zakaznici nakupujici sluzby, dodavatelé,
kteti dodavaji v§e pottebné pro zachovani funkce podniku, konkurence piisobici ve stejném

odvétvi sluzeb, marketingovi prostednici a vefejnost (Vastikova, 2014).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 TURISTICKA OBLAST UHERSKOHRADISTSKO

Pti cestach na Uherskohradist’sko ¢eka turisty velky vybér aktivit. Tato oblast je bohata na
prirodni krasy, pamatky, tradice, dobré jidlo a piti.

Obdivovat pfirodni krasy mohou turist¢ v Zameckém parku Buchlovice, kterd je jednou
z nejvyznamnéjSich pamatek historické zelené a je soucasti Slechtického sidla. V centru sa-
motného Uherského Hradisté se nachazi Jezuitska zahrada vyjimecnd pamatnym stromem
platanem javorolistym. Nedaleko za méstem, na maratickych kopcich, se nachazi Nau¢na
stezka Rochus. Jedna se o pfirodni a kulturni misto, které je oblibenym cilem turistii. Pota-
daji se zde tradi¢ni kulturni i gastronomické akce — Slovacka zabijacka, FaSank, Slovacky

festival chuti a vani.

Kousek dal od mésta se nachazi pifirodni pamétka Barborka, Bfestecka skala, Skanzen
Modra, Karlova skala, Naucna stezka okolo Hostétina, V¢eli nau¢na stezka, Osvétimanské

skaly, nau¢na stezka Kunovsky les, Bativ kanal a spousta dalSich.

Pro turisty, ktefi cestuji za pamatkami, je Uherskohradist’sko vhodnym cilem. V regionu se
nachazi Statni hrad Buchlov, Pamatnik Velké Moravy, Archeologicka lokalita VySina sva-
tého Metodgje, na Velehradé mohou navstivit Baziliku Nanebevzeti Panny Marie a svatého
Cyrila a Metodé&je, Statni zamek Buchlovice, Archeoskanzen Modré, Letecké muzeum v Ku-
novicich. Pfimo ve mésté Uherské Hradi$t€ mohou turisté zavitat do FrantiSkanského klas-
tera, Justi¢niho palace s véznici, Mé&Stanskych vinnych sklepli v maratickych vinohradech

nebo do Slovackého centra kultury a tradic.

Téma kultury a tradic na Uherskohradist’sku reprezentuje Slovacké divadlo, Slovacké mu-
zeum v Uherském Hradisti, Muzeum J. A. Komenského, Galerie Slovackého muzea, Za-
meckd galerie Uhersky Ostroh, Centrum Slovackych tradic Modra, Zemédélské usedlosti

¢.p. 90 a 93 v Topolné, muzeum lidovych palenic ve VIEnove.

Na Uherskohradist’sku je jednou z nejvétSich turistickych atraktivit dobré piti — zejména
vino. Turisté mohou navitivit M&stanské vinné sklepy v matatickych vinohradech, Slechti-
telskou stanici vinafskou v PoleSovicich, Vinné budy v lokalité Stard hora, Vinné budy VI¢-

nov.

Pivovarnictvi ma v historii regionu Uherskohradist’sko své pevné misto. V oblasti se nachéazi

Jarosovsky pivovar, zde si mohou turisté prohlédnout zblizka vyrobu Jarosovského piva,
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ochutnat ho pfimo z tanku. Soucasti prohlidky pivovaru je i mald muzejni expozice zame-

fend na 330 let trvajici historii vafeni piva v JaroSove.

4.1 Meésto Uherské Hradisté

,,Mésto Uherské Hradiste je odeddvna prirozenym stredem Slovacka — regionu proslulého
svebytnym folklorem, cimbalovou muzikou, dobrym vinem, prekrasnymi kroji a radou za-
chovalych lidovych tradic. Historické jadro mésta bylo prohlaseno méstskou pamatkovou

zonou. ““ (Uherské Hradistg, 2018)

Meésto Uherské hradist¢ ma bohatou historii, bylo zalozeno jiz v roce 1257 ¢eskym kralem

Premyslem Otakarem II.

K vyraznému ristu mésta doslo v sedmdesatych letech 19. stoleti, v hospodafstvi mésta byl

dominantou obchod a femesla.

Béhem obdobi prvni republiky byla v Uherském Hradisti vystavéna nemocnice, areal kasa-

renskych budov, finan¢ni Gfady, budova nadrazi, muzea a lazné¢.

vvvvv

vatel, v celém okrese Uherské HradiSté je to vice neZ sto Ctyficet tisic obyvatel.
Mésto lezi v nadmotské vySce 180-320 m. n. m., podél dolniho toku feky Moravy. Dispo-
nuje velmi ptiznivymi klimatickymi a ptidnimi podminkami, proto hraje v této oblasti dule-

zitou roli zemédélstvi.
Primysl je koncentrovan zejména do mést Uherské Hradiste, Staré Mésto a Kunovice.

M¢ésto Uherské Hradisté tvoii sedm mistnich ¢asti: Uherské Hradiste, JaroSov, Maratice, Mi-

kovice, Rybarny, Sady a Vésky.

Bez mala 80 % obyvatel i pracovnich mist je soustfedéno v Uherském Hradisti a Maraticich.
Meésto je atraktivni pro bydleni, obchod, pfilezitosti, kulturni a spoleenské vyziti. Ostatni

¢asti maji predevs§im venkovsky charakter (Uherské hradisté, 2018).
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KULINARSKEHO TURISMU
NA UHERSKOHRADISTSKU

5.1 Analyza stavajici nabidky gastroturismu v regionu

Region je oblibenym cilem turistd diky udrzovani tradic a vSudyptitomnému folkloru. Tu-

risty také stale Castéji 1aka Uherskohradist’sko jako vinatska oblast.

Stavajici nabidka je bohatd v oblasti vina, gastronomickych akei, tradi€ni hody probihaji
prakticky ve vSech obcich na Uherskohradist'sku, v kazdé obci se kona koSt vina nebo slivo-

vice, masopustni privody nebo zabijacky.

Na Uherskohradist'sku chybi farmaiské trhy, kurzy vareni, nejsou zde restaurace, které by
se zam¢tovali na regionalni pokrmy, ty se pfipravuji ptedevS§im na gastronomickych, kultur-
nich a spolecenskych akcich. Restaurace se odklani od tradic smérem k moderni gastrono-

mii. PouZivaji nové postupy, technologie a Casto serviruji spiSe zahranicni speciality.

5.1.1 Gastronomické festivaly a udalosti

Slovackeé slavnosti vina a otevienych pamatek

Jiz od roku 2003 se v Uherském Hradisti na zacatku zati potadaji Slovacké slavnosti vina a
otevienych pamatek. Akci organizuje klub kultury Uherskeé Hradisté, hlavnimi partnery jsou

mesto Uherské Hradisté a Nadace Synot.

Slovacké slavnosti vina jsou z hlediska navstévnosti nejvyznamnéjsi gastronomickou uda-
losti, ktera se na UherskohradiSt'sku potada. Slavnosti jsou piehlidkou kulturniho dédictvi
regionu, méstem prochdzi privod tanec¢nikl v tradi€nich moravskych krojich, doprovazi je
muzikanti a samoziejme navstévnici akce. Po dobu konéni akce jsou ve mésté otevieny bez-

platn¢ vSechny pamatky.

Hlavni program zac¢ina v sobotu krojovanym privodem, ktery jde od vinnych sklepi v Ma-

faticich az na hlavni namesti.

Doprovodny program zahrnuje jarmark lidovych femesel, détské tvotivé dilni¢ky, mistrov-
stvi Slovacka ve stloukani masla. Akce se Gcastni desitky folklornich souborti, kapely de-

chové a cimbalové muziky.
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Ochutnavku i zakoupeni vina zde nabizi desitky vinaia.

Posledniho ro¢niku Slavnosti vina, v zatfi 2019, se zucastnilo kvili nepfizni pocasi okolo

35000 navstévnikl. Rok predtim to bylo témétr 60000 navstévnika.

DR LT XF EY R &

SLOVACKE SLAVNOSTI VINA
A OTEVRENYCH PAMATEK

7.A 8. ZARI 2019 | UHERSKE HRADISTE

SLAVNOSTNI ZAHAJENI
PROCHAZKA PO VISEGRADU

PATEK 6. ZARI | 20.00 | MASARYKOVO NAMESTI

OD 16.00 VINNY STAN
OCHUTNAVKA REGIONALNICH VIN S CIMBALOVOU MUZIKOU OHNICA

P RT LT LY RT RF LD LT X

Obrazek 4 Slovackeé slavnosti vina a otevienych pamatek (Slavnosti vina, 2019)
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Jizda krala ve VI¢nové

Jizda kralt je soucésti lidové kultury po stovky let. Slavnost kazdy rok ptildka do VI¢nova
tisice navstévniki. Jizda krald je od roku 2011 zapsdna na seznamu UNESCO jako nehmotné
dédictvi lidstva. V privodu jedou mladi muzi, ktefi dosahli véku 18 let, a jejich ukolem je
dokazat, ze uz nejsou mali kluci a obstoji v jizd€ na koni. V ¢&ele privodu je mlady chlapec
— kral (10-12 let). Cely den provazi lidova hudba, zpév, tanec a samoziejmé také vyborné
jidlo, vino a slivovice. Specialitou této oblasti jsou vicnovské vdolecky, které jsou oblibené

1 v okolnich krajich.

Jizda krald probiha i v n¢kolika dalSich oblastech Uherskohradist’ska, naptiklad v Kunovi-

cich, ale v mnohem mens$im rozsahu.

Obrazek 5 Jizda kralli Viénov (Jizda kralt, 2018)

Slovacky festival chuti a vini

V zéii 2019 se konal jiz 6. ro¢nik oblibeného Slovackého festivalu chuti a viini. Gastrofes-
tival zaméfeny na tradicni slovackou kuchyni. Po n€kolikaté v fad¢ se festival uskutecnil ve
skanzenu Rochus nad Uherskym Hradistém — Maftaticemi. Festival pofada Park Rochus ve

spolupraci s Regionem Slovacko.

Tento ro¢nik byl rekordni, co se poctu navstévnikl tyce, zicastnilo se vice nez 2200 milov-

nik® dobrého jidla a piti.
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Kazdy rocnik festivalu je ve znameni vybranych mistnich potravin, 6. ro¢nik byl zaméten

na zeli a brambory, pfedchozi, 5. ro¢nik na jablka.
Festival probiha za doprovodu folklornich vystoupeni a rtiznych soutézi.

Za doprovodu cimbalové muziky ochutnavali navstévnici kolacky z ovesnych vloc¢ek, ma-
kovec, turkynové buchty, srn¢i nebo houbovy gulés, speciality z cesneku. Dobré jidlo mohli

turisté zapit JaroSovskym pivem, vinem, buré¢dkem, mostem, palenkou nebo medovinou.

Kdo chtél, mohl si ve stancich vybrat z Sirokého sortimentu regionalnich potravin i napoju a

zakoupit si je pro pozdéj$i konzumaci.

Vstupné na Slovacky festival chuti a viini bylo 50 K¢ pro dospélého ¢lovéka a polovinu pro

déti, seniory a lidi se zdravotnim omezenim.

www.slovacko.cz
L e . o .
5 pars [0 @ H:= ofeds] I_":'_JS @
stovAcko ROCHURM wenant  1)G5RS DEN m s

Obrazek 6 Slovacky festival chuti a viini (Slovacky festival chuti a viini, 2019)

Slovacké zabijacka

Kazdoro¢né se v Parku Rochus v obdobi masopustu (inor) kona tradi¢ni Slovacka zabijacka.

Na této akci se podavaji tradicni zabijackové speciality jako jsou jitrnice, jelita, ovarova
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polévka, klobésy a uzené, tlacenka. Ze sladkého sortimentu mohou turisté ochutnat koblizky,

bozi milosti, balese. K piti se podava JaroSovské pivo, vino a slivovice.

Pfi ochutndvani zabijacky se navstévnici seznami s masopustnimi tradicemi a faSankovymi

zvyky. Celou akci doprovazi hudbou a tancem folklorni soubor z Uherského Brodu.

Slovacka zabijacka je na Uherskohradist'sku popularni a kona se i na mnoha dal$ich akcich,
kde neni hlavnim tématem, ale doprovodnym programem. Naptiklad na kostech vina a sli-

vovice 1 na jinych kulturnich akcich.

Skanzen Rochus Vas zve na akci

SLOVACKA
ZABIJACKA

« @ jiné masopustni tradice SObOta

Prijdte si pfipomenout, jak probiha 1 5 o 2 . 2 0 2 0
zabijacka a co k ni patii. Ochutnejte 1 1 . OO _1 5 . 0 0 h

poctivé cerstvé jitrnice nebo ovarovicu Zabijatkové speciality do vyprodani zésob.

7
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)
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®, 0“2%';2”0, o,
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pfimo od 3ikovného feznika. Nahlédnéte ¥ice Informsicio programi 3 yitpnén
najdete na skanzenrochus.cz a Facebooku
pod pokﬁfku rnﬂsopust”fch K3 Park a skanzen Rochus Uh. Hradisté.
o~ Iména programu vyhrazena.
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a folkloru. Nebude o
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dilna pro déti.
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Obrazek 7 Slovacké zabijacka (Slovacka zabijacka, 2020)
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Gulas fest

Ve Slovackém dvote v Ostrozské Nové Vsi probéhl v roce 2019 jiz paty ro¢nik Gulés festu.
Devét soutéznich tymi se snazi ptipravit ten nejlepsi gulas. Zacina se vafit v rannich hodi-
nach, v pravé poledne je hotovo a navstévnici, ktefi si zakoupili listky, zacinaji ochutnavat.
V poslednim ro¢niku zvitézil tym hasic¢t z Maratic. Gulas festu ve Slovackém dvorte se za-
castnilo pfiblizn€ 400 navstévniki.

Podobné akce, ale v menSim méfitku, probihaji v Havficich u Uherského Brodu, ve Slav-

kové a Kunovicich.

JaroSovsky Oktoberfest

Slavnosti piva se konaji pfimo v JaroSovském pivovaru. Podava se 7 druht jarosovskych piv
véetné pivnich specialli, dobré jidlo pfimo z grilu a k tomu hraje cimbalova muzika. Okto-

berfestu se v roce 2019 zucéastnilo zhruba 2000 navstévniku.

Slovacky kost slivovice

Spolecnost ptatel slivovice, Slovacké muzeum v Uherském Hradisti a Klub kultury v Uher-

ském Hradisti potadaji spolecné Slovacky kost slivovice.

K ochutnéni zde byva vice nezZ sto vzorkl z toho nejlepsiho, co vyberou degustatofi na regi-

onalnich kostech slivovice z celého Slovacka.
Kostem provazi cimbalova muzika.

Slavnosti piva

7. ro¢nik se uskutecnil v roce 2019 v Mikovicich. Na programu byl kost domécich piv, bo-

haté obcerstveni a hudebni vystoupeni.

6. rocnik slavnosti piva se konal v roce 2019 v Bojkovicich, navstévnici mohli ochutnat 15
druhti piva.
Hody

V téméf kazdé obci na Uherskohradist’sku probihaji kazdy rok tradi¢ni Slovacké hody s pra-

vem.

V Cele hodového priavodu stoji starci, ktefi nesou symbolické pravo v podobé nazdobené

dfevéné htlky. Priivod prochdzejici obci doprovazi lidova muzika, krojované pary tanci, lidé
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vychazi z domt na ulici a nabizi privodu néco malého k zakousnuti a slivovici. Slivovici

ma s sebou v demizonku kazdy krojovany muz.

Tradi¢né probihd mSe svatd v kostele, kde se svéti pravo, vecer se potadaji hodové zabavy.

Serviruji se regiondlni jidla, zabijacka, uzené, pije se pivo, vino a hlavnég slivovice.

Obrézek 8 Slovacké hody s pravem (vlastni zpracovani)

Zechnani svatomartinskych vin

Kazdy rok se 11. 11. na Masarykové ndmésti v Uherském Hradisti Zehnaji svatomartinska
vina. Tato slavnost ptedstavuje symbolické diky ptirod¢ za Grodu a vinaiim za jejich praci.
Navstévnici této akce ¢ekaji na prijezd Martina na bilém koni, ten pfeda vino knézi k sym-
bolickému pozehnani Grody. V pribéhu svatomartinskych slavnosti je na ndmésti postaven
velky stan, ve kterém je moZzno po poZehnani ochutndvat vino z nové trody. K degustaci
vina hraje cimbalova muzika a soucasné probiha ochutnavani husich specialit, peCené sva-

tomartinské husy a guldse z husich drabkt.
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Obrazek 9 Zehnani svatomartinskych vin (Bohun, 2019)

Kosty a vystavy vina

Na Uherskohradist'sku probihaji kosty vina hned v nékolika obcich, v rizném ¢asovém ob-
dobi. Ve VIénové porada kost vina Cesky zahradkaisky svaz, stejné tak v Borsicich. V Uher-
ském Hradisti probiha kost vina v ¢astech Sady a Mikovice. V Maraticich probiha kazdo-
ro¢né vystava vin pofddana skupinou Vinafi Mafatice z. s., vzorky vina jsou zde hodnoceny

odbornymi degusta¢nimi komisemi, pocet degustovanych vzorkl byva kolem sedmi set.

Hlavni myslenkou koStu vina je prezentace a srovnani regionalnich vin mistnich drobnych

vinafl s praci vinail z jinych oblasti.

Kosty vina doprovazi lidova nebo cimbalova muzika, ¢asto jsou soucasti zabijackové po-

choutky nebo jiné obCerstveni.

Krajem vina na kole
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Akce zacind na Masarykové namésti v Uherském Hradisti. NavStévnici si mohou vybrat ze
Ctyf tras, které je mozno zdolat na kole nebo pésky — Stezka Muskatu moravského a Ruland-
ského bilého, Stezka Blatnického Rohace, Stezka Velehradska a Stezka Za Morava vedouci
kolem Bat'ova kanalu. Cilem akce je podpofit mistni vinate, ktefi jsou od rannich hodin
pfipraveni na navstévniky ve svych sklipcich. Akce se kona za podpory Mésta Uherské Hra-

disté a Regionu Slovécko.

5.1.2 Gastronomické provozovny

Pekarna vdole¢ka Viénov

VI¢novské vdolecky jsou tradi¢ni slovacké vyrobky. Jsou pec¢eny z méslového pievalova-

ného tésta, zdobené povidly a posypkou, uvnitt maji tvarohovou néapln s rozinkami.
Pekarna vyrabi ze stejného tésta i vicnovské makovnicky a vlénovské ofechovnicky.

Vyroba vdoleckl je ve VI¢nové dlouholetou tradici. Pecou se hlavné na svatby, pohiby,

oslavy, a pfedev§im na kazdoro¢ni Jizdu kral.

Pekérna Javor dodava vi¢novské vdoleCky podle tradi¢niho receptu do celého Zlinského

kraje.

Prodejna Nas grunt

Jedna se o farmafskou prodejnu, ve které je mozno zakoupit vyrobky malych a sttednich
farmard a vyrobcii. Nabizi mlééné vyrobky, vejce, kvalitni uzeniny a maso, pekarské vy-

robky, ovoce a zeleninu. To vSe ve vysoké kvalité, denné Cerstvé a z regionalnich zdrojt.
U Kusaki

Tradi¢ni feznictvi v Ostrozské Nové Vsi, jez zalozil dédecek soucasnych majiteld v roce
1954. Reznictvi kupuje dobytek od mistnich farmait, nékteré druhy masa v nakupuje v nej-
vys$i kvalité od mistnich bio farem. V feznictvi je moznost zakoupeni i produkti, které sami
vyrabi a pted n€kolika lety bylo pfimo v feznictvi otevieno bistro, ve kterém si zdkaznici
mohou zakoupit produkty tradi¢ni regionalni kuchyné, snist si je bud’ v bistru nebo odnést

s sebou domu.

Rodinna farma Sobatiovi VIénov
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Tato rodinnd farma hospodaii ve VI¢nové na 110 ha pidy. Chovaji 130 kust skotu holstyn-

ského plemene, z toho 50 dojnych krav.

Ve vesnici je umistén jejich automat na vydej Cerstvého mléka. Na farmé vyrabi Cerstvy syr,
smetanu, jogurty a tvaroh. Pouze syry jsou vakuové baleny do plastu, ostatni vyrobky pro-
davaji ve sklenénych vratnych nadobéach. Vyrobky z této farmy nesou ocenéni ,, Tradi¢ni vy-
robek Slovacka®. Vétsinu vyrobkl prodavaji farmari pfimo koncovym zakaznikiim, nékteré
jejich syry je mozno zakoupit i v prodejnach zdravé vyzivy v Uherském Hradisti a Uherském

Brodé.

Eko farma sadky Kunovice

Tato Bio farma se nachdzi nedaleko Kunovic, vSechny produkty, které se na farm¢ vyrabi

nesou certifikat BIO jiz od roku 2007.

Na farmé se péstuji predevsim jablka, ale také Svestky a jejich krajova odrida Durancie, déle

merunky, oskeruse, hrusky, tfesné, ofechy a mirabelky.

Soucasti farmy je ubytovani i restaurace, v té se vafi regiondlni pokrmy. Farma je oblibenym

mistem pro konani svateb, oslav, firemnich akci a spolecenskych akci.
Na farmé je moZno zakoupit vypéstované ovoce i produkty z néj vyrobené.

Farma Salers Veletiny

Farma Salers je ¢isté rodinnou farmou, ktera hospodati na Slovacku v obci Veletiny. V sou-
¢asné dob¢ obhospodatuji 33 ha pady s 15 kusy skotu Salers. Zamérem rodiny je pastevni
zpusob chovu tohoto druhu skotu s maximalnim dirazem na kvalitu nikoliv kvantitu a pfi-
rozeny zpusob Zivota zvifat. Dobytek nezaviraji do kravind, do potravy neptidavaji zadné

podptrné latky. Maso prodavaji ptimo koncovym zakazniktim.

Velarstvi Slovacko

Jedna se o rodinné véelatstvi, které hospodaii jako vceli farma s padesati veelstvy. K prodeji

nabizi n¢kolik druhit medu a dalsi vyrobky z vceliho vosku.

Slovacky dvar — restaurace a penzion

Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi nabizi svym navstévniklim ubytovani a tradic¢ni regio-
nalni gastronomii, vaii se zde tradi¢ni regiondlni jidla podle receptti nasich babicek, pecou

vlastni pecivo, vyrdbéji syry, udi maso a vSechny pouzivané suroviny jsou od mistnich
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farmaria. Na Slovackém dvorte se poradaji také spolecenské akce zamérené na folklor, svatby,

oslavy i firemni akce.

Slovacka hospoda — HradCovice

Vznik této hospody se datuje az k roku 1416. Byla zde prvni pélenice slivovice a borovicky

ve Zlinském kraji.

Soucasni majitelé¢ zafizeni si potrpi na historii a tradice, proto je interiér hospody zafizen ve

Slovackém duchu s folklérnimi prvky.

K jidlu se zde serviruji tradi¢ni slovacké pokrmy, ve vinné listku naleznete bohaty vybér

regionalnich vin.

Obrazek 10 Slovacka hospoda (vlastni zpracovani)

Slechtitelska stanice PoleSovice

Byla zaloZena jiz v roce 1922 jako statni podnik zabyvajici se Slechtickou a vyzkumnou
¢innosti. V roce 1996 byla stanice privatizovana a od té doby stoji v jejim cCele Slechtitel
Zden¢k Habrovansky. V soucasné dobé€ je na stanici péstovano pres 300 raznych odrad,

vSechna vyrobena vina pochdzi z hroznti z vlastnich vinic. Firma prodéva lahvova i sudova
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vina, sazenice vinné révy, stolni a mostové vinné hrozny a nabizi moznost fizenych degustaci
vina. Aredl je od roku 2011 zatazen do ,,Certifikované vinaiské turistiky a je vhodnou za-

stavkou cykloturistd a jinych navstévniki.

5.1.3 Farmarské trhy

Do konce roku 2017 byla v provozu Slovacka trznice v Uherském Hradisti v byvalém areédlu
kasaren. Tato trznice byla oblibenym mistem pro zakazniky, kteti chtéli na kupovat regio-
nalni potraviny od mistnich farmati a vyrobcti. Potadaly se zde tradi¢ni folklorni a kulturni
akce, tvotivé dilny a dal§i doprovodny program. Provozovatelé uzavieni trznice zdivodiuji
klesajicim zajmem prodejct nabizet své produkty v disledku pribyvajicich legislativnich
restrikci vic¢i drobnym podnikatelim a zivnostnikiim. Jako hlavni diivod uvadi povinnost
zavedeni EET na farmaiskych trzich. S vyraznym Ubytkem prodejcii doslo také k poklesu
zajmu zakaznik® nakupujicich na farmatskych trzich. Proto se provozovatel Slovacké trz-

nice, firma Synot, rozhodl ukonc¢it provoz farmaiskych trha.

-

Obrazek 11 Slovacka trznice (Slovacka trznice, 2015)
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Obrazek 12 Tradi¢ni uvitani — Slovacka trznice (Slovacka trznice, 2015)

Dalsim mistem V Uherském Hradisti, kde probihaji tradi¢ni trhy, je trzist¢ Na Stavidle u
vlakového néadrazi. Mistni vyrobci, chovatelé i1 péstitelé mohou nabizet své produkty vzdy
ve stfedu a v sobotu. V minulych letech misto, kde trhy probihaji, podpofilo mé&sto Uherské
Hradisté mensi rekonstrukcei, vybudovalo zde socialni zatizeni, provedlo natéry kovovych

prvki, opravy navéstidel, opravilo svody a vy¢istilo stiechu.

Na Stavidle probihd pouze prodej mistni vyrobkl bez doprovodnych folklornich ¢i kultur-

nich akci nebo ochutnavek.

V soucasné dob¢ je trziste, z natizeni vlady v souvislosti s nouzovym stavem v Ceské repub-

lice, uzavieno.
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Obrazek 13 Trzisté Na Stavidle (Uherské Hradiste, 2018)

5.1.4 Kurzy vareni

Stfedni hotelova Skola v Uherském Hradisti pofada kurzy regiondlni kuchyné. Kurzy jsou
primarn¢ urceny pro absolventy kuchaiskych a hotelovych Skol, zaméstnance v oboru, ale
mohou se zc¢astnit 1 osoby mimo profesi. Cilem kurzu je naucit ucastniky piipravam regio-
nalnich pokrmil za dodrzeni ptisné stanovenych postupt. Kurz mé dvaceti hodinovou dotaci,

stoji 4000 K¢ a ucastnik obdrzi certifikét o absolvovani kurzu.

V Kosikach na Uherskohradist’sku se pro z4jemce potada kurz kvéaskového vareni a peceni.
Z4jemci musi vytvorit minimalné péti¢lennou skupinku a s poradateli kurzu se domluvit na
individualnim terminu. Poté obdrzi seznam surovin a pomiicek, které si s sebou maji prinést.
Kurz trva dva dny a je nutna uéast po oba tyto dny. Uastnici se nauéi upéct kvaskovy chléb

a uvaftit polévku z kvasku.

Kurz peceni kvaskového chleba se potadéd i v Uherském Hradisti, hlasit se na né¢j mohou 1

jednotlivei, na kurzu se nauci zalozit zitny kvasek, ten si mohou odnést i ve skleni¢ce domti,
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ochutnaji kvaskové chleby, sladké i slané pecivo a chleba si zkusi upéct. Domu si ucastnici

odnesou i recepty na vyrobky, které na kurzu ochutnaji.
5.1.5 Vinarstvi a pivovarnictvi

Vinarstvi

Vinafstvi mé na Uherskohradist’sku dlouhou tradici. Vinnou révu péstovali v této oblasti
mesStané.

Mistni ¢ast Uherského Hradi$té — Maratice je centrem vinaistvi. Historické sklepy jisté stoji
za obhlidku a zdejsi vina za ochutndni. Uherskohradist'sko ma z celé Moravy nejsevernéji

polozené vinice, proto tady dozravaji hrozny pomaleji, ale diky tomu si zachovavaji vétsi

mnozstvi aromatickych latek.
Vinatstvi a vinnych sklipkt je na Uherskohradi$t'sku spousta, niZze popisuji ty nejvetsi a
nejpopularngjsi.

Vinatsky diim Maftatice byl v roce 2017 kompletné zrekonstruovan, ale v piivodnim, pouze

opraveném stavu zlstal historicky sklep. Ten byl vybudovan v roce 1739. Ve sklepé nabizi
moznost fizenych degustaci s odbornym vykladem mistniho someliéra. K degustaci vina je
zde moznost objednat si 1 tzv. ,,degustacni sousto, coz je obc¢erstveni v podob¢ klasickych

slovansky pokrmt a pochutin.

Oproti jinym sklepim poskytuje toto misto sluzbu archivnich boxt, to znamena ulozeni

vlastniho vina v podminkéch optimalnich pro jeho zrani.

Vinafsky diim Mafratice nabizi také moZnost ubytovani ve zrekonstruovanych apartmanech.

Vinafstvi Rochiiz je rodinné vinafstvi. Jeho zakladatel experimentuje s vinem uz déle nez
tficet let a vyroba vina se pro néj stala vasni. Vinafstvi disponuje moderni degustacni mist-
nosti s kapacitou 25 osob, nabizi 15 druhil vina. K degustaci si mohou névstévnici objednat

teply 1 studeny raut.

Sklepy Matratice jsou jedinecny aredl propojenych méstanskych sklepti, jez ma délku 250
metrt. Tento labyrint vznikl propojenim tii historickych méstanskych sklepii — Jahoda, Her-
man a Synot. V tomto sklep¢ jsou pfimo zabudovany stylové rautové stoly, gastronomie zde

hraje velkou roli. Pofadaji se zde fizené degustace, firemni akce, oslavy.
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Pomoci propracovaného rezerva¢niho formulafe si mohou zdjemci vybrat z riznych rozsahti
degustace, mohou zvolit vina, které chtéji ochutnat a mohou si vybrat co chtéji k vinu za-
kousnout, moznosti je spousta — od tradi¢nich kanapek, grilovanych specialit az po zabijac-

kové hody.

Vinny sklep u Lisu je rodinny podnik, ktery se nachazi hned pfi vstupu do maftatickych vi-

nohradll. Nabizi posezeni ve stylové lisovné s kapacitou 28 osob. Zde si mizete ochutnavat
vybrana vina, k jidlu nabizi vinny sklep drobné domaci obcerstveni — klobasy, pastiky,

Skvarky, po pfedchozim objednani i teply raut.

Galerie slovackych vin se nachazi v centru Uherského Hradisté, muzete zde ochutnat z na-

bidky 150 vin z 15 vybranych vinatskych oblasti. Galerie nabizi degustacni menu sestavené
na miru kazdému zékaznikovi, degustace vina je doplnéna nabidkou tradi¢nich regionalnich

pokrmt. V Galerii se schazi i1 Klub vinait, coz je dobrovolné sdruZeni zdjemcti o vino.

Vinati Sady je seskupeni né€kolika vinafti z méstské casti Uherského Hradisté — Sady. Pota-
daji vystavu vin, kde mtizete vybirat ze stovky vzorkii mistnich vin. Na jafe vitaji navstév-
niky Dny otevienych skleptl, pfipraveny jsou piknikové plochy, kde si mohou néavstévnici

rozlozit deku a vychutnavat vino z pfipravené nabidky.

Pivovarnictvi
V Uherskohradist’ské oblasti se nachazi tfi pivovary.

Novodoby Jarosovsky minipivovar vznikl v roce 2015 a navazuje tak na dlouholetou tradici
vareni piva v JaroSové. Pivovar pofada pro vetejnost exkurze, kde je moznost vidét vyrobu
piva zblizka, dozvédéEt se spoustu novych informaci o tradi¢ni vyrobé¢ a také degustovat Ja-

roSovské pivo pfimo z tanku.

Soucésti exkurzniho okruhu je i mini muzeum, jehoZz expozice je zaméfena na 330 let trvajici

historii vafeni piva v JaroSové.

Pivovar nabizi n€kolik druhti piva, etiketa na lahvi je navrZena v souladu s mistnim folklo-

rem a tradicemi. Pivo je mozné zakoupit pfimo v JaroSoveé nebo v bohaté partnerské siti.
Pivovar potéada i spolecenské vecery, firemni vecirky.

Vateni piva v Uherském Brod¢ ma dlouholetou tradici sahajici az do roku 1614. Po roce

1993 byl pivovar vracen puvodnim vlastnikim a prosel rozsahlou rekonstrukci, ta ptiradila
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pivovar Janacek k nejmodernéj§im pivovarim ve stfedni Evrop€. V pivovaru probé¢hla
zmeéna vlastnickych struktur mezi lety 2007-2009. Od roku 2012 je pivo uvedeno pod znac-
kou Uhersky Brod. Pivovar Uhersky Brod vaii pivo z téch nejvybranéjSich surovin tradicnim
dvourmutovym zpusobem. Kvasit ho nechavaji v otevienych spilkach a lezi v lezackych

sklepich.

V Topolském minipivovaru vati mistni sladek poctiva piva — svétlou dvanactku, polotmavou
1 svétlou jedenactku a vyvazenou standardni desitku. Piva mtizete ochutnat v mistni restau-

raci nebo si je zakoupit a ochutnat doma.

5.2 PEST analyza

Politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostfedi ovlivituje Uherskohradist’sky region z pohledu gastroturismu

hned v nékolika oblastech.

N¢kolikero akei je planovano jako cyklovylet po vinafskych stezkach s ochutnavkou vina,
coz ale neni z hlediska legislativy mozné. Cyklista by pfi jizd¢ na kole nemél konzumovat
alkohol, mnohokrat vasnivy cyklisté apelovali na zménu nafizeni a zavedeni alespon néjaké
piijjatelné hladiny alkoholu pfi jizd€ na kole, ale toto nebylo nikdy schvaleno. Pro cyklisty

tudiz plati nulova tolerance alkoholu.

Gastroturismus ovliviyji 1 normy hygienické, které se vztahuji k provozu gastronomickych

akci 1 prodeje obcCerstveni ve stancich.

Mnozi farmafi, péstitelé a regionalni vyrobci oznacuji 1 povinnost EET za pfekazku podni-
kani.

Gastroturismus v regionu je ovlivnén i politickym uskupenim na méstské radnici. Soucasné
vedeni mésta se podili velkou mérou na pofadani nebo sponzoringu kulturnich, spolecen-
skych 1 gastronomickych akci, ale pfi vyméné politiki by se mohlo stét, Ze nové uskupeni

bude priorizovat jiné oblasti.

V poslednim roce je velice aktudlni a dominantni vliv samotné vlady, respektive vladnouci
koalice v Ceské republice. Vzhledem k neptiznivé epidemiologické situaci vydava vlada CR
spoustu omezeni a restrikci, kterd maji na oblast turismu, a tim padem 1 gastroturismus, velky

vliv. Témito nafizenimi byl prakticky zastaven rozvoj gastroturismu.
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Neni mozno poradat gastronomické akce, protoze je zakazano shromazd’ovani vétsiho poctu
osob. Jsou zavieny restaurace a jina gastronomicka zafizeni, své pokrmy mohou vafit, ale
vydej probiha pouze v krabickach, prostiednictvim ,,vydejniho okynka®.

Farmarské trhy byly z nafizeni vlady za posledni rok nékolikrat otevieny za ptisnych hygi-
enickych opatfeni, vzapéti byly uzavieny.

Kurzy vareni a peceni byly taktéz zruSeny, protoze vétSinou probihaji ve skupinkach, nyni
je moznost pofadat pouze individudlni kurz, za ucasti jednoho lektora a jednoho zajemce o
vafeni.

Velky vliv na gastroturismus ma i omezeni cestovani, respektive nemoznost se na miste,
kam cestujeme, ubytovat, pokud se jedna o soukromou cestu, nemoznost navstivit pamatky,

muzea, galerie, gastro zafizeni.

Ekonomické prostredi

Oblibenost Uherskohradist'ského regionu jako turistického cile s sebou nese priliv financi, a

to jak do soukromé, tak do vefejné sféry.

Vliv na ekonomiku oblasti ma i skutecnost v jaké fazi hospodaiského cyklu se ekonomika
nachdzi. V obdobi ocekavané recese se predpokladd omezeni zbytnych utrat a s nim 1 pokles

zajmu o gastroturismus.

Do ekonomického prostiedi z hlediska gastroturismu spada 1 problematika spotifebni dan¢
na alkohol. Na Uherskohradist'sku oblibena slivovice je zatizena spottebni dani, stejn¢ jako
Sumivé vino. Ticha — neSumiva vina maji spotiebni dail stanovenu na 0 %. Pokud by v této
oblasti doslo ke zméné — zatizeni tichého vina spotfebni dani nebo obecné zvySeni spotiebni

dan¢ na ostatni alkohol, mélo by to dopad na cenu pro konecného spotiebitele.

Dal$im potencialnim ohrozenim v oblasti gastroturismu je rostouci inflace — ta ovliviiuje,

zvysuje, ceny vstupd, naptiklad cenu energii.

Néklady ovliviiuje i cena prace, kterd v minulych letech vyrazné rostla. V ofekévané recesi

se ocekava spise stagnace nebo mirny pokles ceny prace.

Stejné tak zméena sazby pfimych dani, naptiklad dané z pfidané hodnoty, smérem nahoru by

znamenala zdrazeni a s tim souvisejici mozny pokles zdjmu o gastroturismus.

Socialné-kulturni prostiedi
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Na Uherskohradist'sku hraji velkou roli tradice. StarSi generace ptenasi folklor, tradice a
zvyky na své potomstvo. Do ptiprav slovackych hodu s pravem se zapojuje velka cast ves-
nice, od déti az po starSi obCany, mezigeneracni spory mizi, v§ichni maji spolecny zajem —

zajem o folklor.

Socialné-kulturni prostedi zahrnuje i zivotni styl, kterym se v posledni dob¢ stava névrat ke
koteniim. Méni se i1 zplsob traveni volného Casu, lidé jsou aktivni, stale vice se vydavaji za

vylety a pozndnim.

Technologické a technické prostiedi

Technologie v oblasti gastroturismu predstavuji zejména nové nastroje, které usnadnuji ko-

munikaci se zakaznikem — online rezervacni a hodnotici formuléafe.

Roste pocet ubytovacich kapacit, které jsou zatraktivnény pomoci vymozenosti jako je sauna

a wellness.

Nové technologie v gastronomii umoznuji zvyseni kapacit v piipravé pokrmu, vyssi trvanli-
vost pokrmil. Stejné tak rostou kapacity ve vyrob¢ vina, nové technologie usnadnuji zpraco-

vani vina a prodluzuji moznost skladovani.

Na nékterych kulturnich akcich i na gastronomickych festivalech jsou u vstupu prodavany
¢ipové, multifunkéni karty. Karta potom slouzi jako vstupenka na festival, je mozné si na ni
nechat nahrat libovolnou ¢astku penéz a pouzivat ji pfi placeni jidla a piti a také Casto jako

bonus umoziiuje vstup na dalsi atraktivity v okoli — pamatky, galerie, muzea.

Ekologické prostredi

Po turistech ¢asto zlstava na mistech konani akci spoust’, mnozi vyhazuji odpadky na mista,
ktera k tomu nejsou urcena. Potadatelé akci na to reaguji umistovanim veét§iho mnozstvi

kost, také na tfidény odpad.

Ustupuje se od podavani napojti v jednorazovych kelimceich, oproti zéloze je vydana sklenice
nebo si mohou néavstévnici zakoupit plastovych kelimek na vice pouziti, ktery jim zistane
jako upominkovy predmét. Miize na ném byt logo akce, folklérni malba.

Plastové, jednorazové talife jsou nahrazovany papirovymi a plastové ptibory dievénymi.

Ptiprava a péstovani surovin tradi¢nim zpiisobem ma pozitivni vliv na krajinu, ustupuje se

od primyslového zemédélstvi, nepouzivaji se pesticidy, zvysuje se zajem o bio vyrobky.
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5.3 SWOT analyza

Silné stranky

e Lidové zvyky a tradice jsou uzce spojeny s gastronomii

e Casto pofadané kulturné gastronomické akce

e Piiznivé klimatické podminky — urodna piida, pfiznivé podminky pro péstovani
ovoce.

e Vinafsk4 oblast

e Tradi¢ni pohostinnost

o Krajové speciality — kolace, zabijacka, slivovice, vino, medovina, povidla

e Turistické kapacity — stezky, pamatky, ptiroda

e Dynamicky rozvoj mésta v poslednich letech

e Pracovitost a aktivita obyvatelstva

e Spoluprace mésta, cestovnich kancelafi a firem potadajicich gastro akce

Slabé stranky

e Nepiipravenost subjektid na turisticky ruch — vinnych sklept

e Omezena trvanlivost produktu (vino, jidlo)

e Omezena ubytovaci kapacita

e Slaba dopravni infrastruktura (absence dalnice, malo rozvinutd MHD, nedostatek
parkovacich mist)

e Slab4 propagace regionu a pamatek

e Naroc¢nost tradi€ni pfipravy pokrml — neumoznuje pfipravit jidlo ve velkém

e Neexistence konceptu rozvoje gastroturismu

e Vysoka koncentrace ucastnikl na jedné akci

Ptilezitosti
e Vyslechténi novych odrid vina ve vyzkumném ustavu v PoleSovicich
e ZvySeny zajem navstévniki vinnych sklept o exkurze

e Akce organizované mestem
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e Zijem navstévnikl vinnych sklept o problematiku péce o vinice a péstovani vinné
révy

e Akce potadané ¢eskym vinaiskym fondem

e Cestovni kancelafe zatadi do sortimentu novy zajezd naptiklad do vinnych sklipka

e Vysoka atraktivita pfirodnich a kulturnich turistickych cili v regionu s sebou nese
zvyseni navstévnosti gastronomickych zatizeni

e Nov¢ technologické postupy zvysuji trvanlivost vina nebo umozni pfipravit najednou
pokrmy pro vice osob

e Rostouci zdjem o gastronomii jako takovou — gastro pruvodci, aplikace, porady va-
feni, popularizace jidla, celebrity, kuchatské soutéze

e Moznost vyuziti novych marketingovych néstroji pro propagaci regionu — socialni

sité

Hrozby

e Nepftizen pocasi — vliv na urodu nebo i na navstévnost gastro akci

e Omezeni konzumace alkoholu v souvislosti se zdravym Zivotnim stylem

e Omezeni konzumace tradi¢nich pokrmu (t€zka, tucna jidla) v souvislosti se zdravym
Zivotnim stylem

e Konkurence jinych regionti napt. Valassko

e Jiné formy cestovniho ruchu, naptiklad zahrani¢ni

e Cestovatelé upiednostni fastfood misto tradi€niho obcerstveni — Gispora ¢asu

e Regionalni potraviny dostupné i v supermarketech

e Snizeni koupéschopnosti obyvatelstva v disledku recese

e ZvySeni spotiebni dané na alkohol

e Omezeni cestovani a shromazd’ovani z nafizeni vlady

e Nedostatek kapitalu, neochota investovat do tohoto sméru
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6 NAVRH STRATEGIE ROZVOJE JEDNOTLIOVYCH SMERU
KULINARSKEHO TURISMU

6.1 Dotaznikové Setieni na téma zvySeni atraktivity Uherskohradist’ska

z pohledu kulinarského turismu

Marketingovy priazkum byl proveden prostfednictvim dotaznikového Seteni. Cilem Setieni

bylo zjistit, o jaké kulinafské atraktivity v ramci UherskohradiSt’ska maji respondenti zdjem.

Dotaznik je tvofen 35 otdzkami, zejména uzavienymi. Respondent si mohl vybrat z nékolika

moznosti, malé ¢ast otazek byla oteviena — respondent mohl vypsat vlastni odpovéd’.
Dotaznikové Setfeni probihalo prostiednictvim internetu na webu www.survio.cz v terminu
od 18.2.2021 do 20.3.2021.

6.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prizkumu se zucastnilo 228 respondentd, z toho 153 Zen a 75 muzl. Respondenti byli pie-
vazné ze Zlinského a Jihomoravského kraje — 62 %. Jen mald ¢ast respondentt ze Zlinského

kraje Zije ptfimo na Uherskohradist'sku.

Nadpoloviéni vétsinu tvofili lidé v aktivnim véku 31-50 let. Co se vzdélani tyce, vyzkumu

se zucastnili vétSinou vysokoSkolaci — 53 % a spolu se sttedoskolsky vzdélanymi tvofili

88 % respondentl.

Otazka ¢. 3: Setkali jste se jiZ s pojmem Kkulinarsky cestovni ruch?


http://www.survio.cz/
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda je pojem gastroturismus vSeobecné znamy. Vyhodnoce-
nim odpovédi bylo zjisténo, ze 1idé se ve velké mife s pojmem kulindisky cestovni ruch jiz

setkali.

Hano Hne

Graf 1 Setkali jste se jiz s pojmem kulinaisky cestovni ruch? (vlastni zpracovani)

V nasledujici otazce €. 4 odpovédelo 61 % respondentt, ze navstivili né¢jakou gastronomic-

kou akci nebo udélost. Graf nize ukazuje, o jaky typ akce méli nejvétsi zajem.
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Graf 2 Jakou gastronomickou akci jste v poslednich 3 letech navstivili? (vlastni zpraco-

véni)
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Ukazalo se, Ze respondenti maji nejveétsi zkuSenost s ucasti na gastrofestivalech. V potadi
druhou nejcastéji navstévovanou udalosti jsou akce spojené s konzumaci vina, at’' uz se jedna
o slavnosti vina, koSty vina, vinobrani, navstévu vinného sklipku nebo vinatsky pobyt, jez

dohromady navstivilo 48 respondent.

Prestoze neni Uherskohradist'sko primarni vinafskou oblasti (vétSina vinafského turismu
smétfuje na Znojemsko a Pélavu), tato obliba akci spojenych s vinem piedurCuje strategii

rozvoje gastroturismu v regionu.

Otazka ¢. 5: Méli byste zdjem o zajezd zaméieny na gastroturismus?
Nadpolovi¢ni vétSina zucastnénych projevila zajem o ucast na zajezdu s gastronomickou té-
matikou. Ochotu respondentii zucastnit se zajezdu lze ptisoudit i skutecnosti, Ze soucasti,
ne-li cilem, gastro zazitkli byva ¢asto konzumace alkoholu a neni tedy atraktivni vyuzivat

vlastni dopravu.

Hano Hne

Graf 3 Méli byste z4jem o zdjezd zaméteny na gastroturismus? (vlastni zpracovani)

Otazka ¢ 6: O kterou oblast KkulinaFfského turismu se nejvice zajimate?
Obliba farmaiskych vyrobki se ukéazala jako nejvyssi z nabizenych moznosti. Toto zjisténi

je v souladu se soucasnym trendem nakupovat od lokalnich vyrobct a péstitelti.

Vinafstvi je opét druhé v poradi, proto je dulezité zahrnout ho do strategie rozvoje kulinai-

ského cestovniho ruchu na Uherskohradist’sku.
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Gastrofestivaly zaujaly tfeti misto, coz potvrzuje validitu odpovéedi na druhou otazku.

Pivovarnictvi mé na Uherskohradist’sku dlouholetou tradici, pfesto se umistilo na ¢tvrtém
misté se znatelnym odstupem, pro strategii rozvoje kulindiského turismu z tohoto divodu

nebude zafazeno mezi priority.
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Graf 4 O kterou oblast kulinatského cestovniho ruchu se nejvice zajimate? (vlastni zpraco-

vani)

Otazka ¢. 7: Je pro Vas regionalni gastronomie motivem k navstévé urcitého regionu?
Vysledky ukézaly, ze regiondlni gastronomie miiZze byt az pro dvé tfetiny respondentti di-
vodem navstivit konkrétni region. Tato skute¢nost ma pro vznik projektu zasadni vyznam.
Nasledujici otazka €. 8 byla zaméfena na zjisténi, zda regionalni gastronomie je divodem
k navstéveé pravé UherskohradiSt'ska. Prestoze dvé tietiny respondentli povazuji lokalni
gastronomii za dobry divod k cestovani obecné, jak vyplyva z pfedchozi otazky, navstéva
Uherskohradist’ska je motivaci pro mensi ¢ast z nich. Na jednu stranu je to ptekvapujici zjis-
téni, protoze je v kontrastu s obecnym faktem, ze Slovacko a Uherskohradist'sko jsou vni-
many jako jedny z nejvice pohostinnych regionti v Cesku viibec. Na druhou stranu tento vy-
sledek skyta potencidl a ndvod, Ze je tfeba lepsi marketingové komunikace a propagace

gastroturismu v tomto regionu.
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Hano Hne

Graf 5 Je pro Vas regionalni gastronomie motivem k navstéve urcitého regionu? (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 9: Jaky gastronomicky produkt si spojujete s regionem Uherskohradist’sko?
Jako nejtypict&jsi produkty pro sledovany region vybrali respondenti klobasky, vino, slivo-
vici, zabijacku a kolace. Je to kombinace produktii, které se nej€astéji objevuji na kulturné-

spoleCenskych akcich poraddanych na Uherskohradist’sku a také na gastrofestivalech.
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Graf 6 Jaky gastronomicky produkt si spojujete s regionem Uherskohradist'sko? (vlastni

zpracovani)
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Otazka ¢. 10: Které z niZe uvedenych akci poiradanych na Uherskohradi$t’sku jste na-
vstivili?

Podle o¢ekavani nejvice respondentli navstivilo Slavnosti vina, coz je nejvyznamnéjsi regi-
onalni gastronomické akce s dlouholetou tradici. Druhé v potfadi byly Slovacké hody s pra-
vem, taktéz tradi¢ni, dlouhd leta pofddana akce. Pfekvapenim je tfeti misto, které zaujaly
farmarské trhy. Jednak nemaji v regionu tradici, a navic se v posledni dobé na Uherskohra-
dist’sku uz Zadné nepotadaji. Odpovéedi evokuji evidentni zajem respondentil o tuto oblast a

tim pfispivaji k urceni sméru rozvoje gastroturismu ve sledovaném regionu.
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Graf 7 Které z niZze uvedenych akci pofadanych na Uherskohradist'sku jste navstivili?

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: NavStévujete gastrofestivaly?

Realita v navstévnosti gastrofestivali je takova, ze polovina respondentii navstivi gastrofes-

tival alesponl jednou ro¢né&. Jen mala skupina vyhledava gastrofestivaly Castéji.

Druh4 polovina respondentll odpovédéla negativné — nenavstévuje zadné gastrofestivaly. Je
zde prostor pro cileni marketingové komunikace pravé na tuto ¢ast populace, kterou zatim

zpiisob propagace zddného gastrofestivalu neoslovil natolik, aby se akce zcastnila.

Hne W ano, 1x rocné

M ano, 2-3x ro¢né M ano, 4x roCné a Castéji

Graf 8 Navstévujete gastrofestivaly? (vlastni zpracovani)

V nasledujicich otazkach (€. 12 a 13) smétujicich ke gastrofestivaliim bylo zjisténo, ze 1idé,
ktefi gastrofestivaly navstévuji, se jich tcastni nejméné jednou rocné a nejCastéji jsou
znaén€ zaver, ze pii propagaci gastronomického festivalu je mozné cilit az do 100 km ok-
ruhu.

Od respondentt, ktefi navstévuji gastrofestivaly alespoii jednou ro¢né, bylo zaroven zjisténo,
ze 52 % z nich je ochotno za jeden den na festivalu ochotno utratit za jidlo 501 — 1000 K¢,

15 % z nich dokonce vice nez 1001 K¢.

Otazka ¢. 14: NavStévujete farmaiské trhy?

Odpovédi potvrdily dnesni trend obliby farmatskych produktii. Celkoveé navstévuje trhy
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80 % respondentii. Je to nejvyssi pomer ze vSech aktivit, na které byli respondenti dotazo-

vani. Tento vysledek farmarské trhy pii zpracovani projektu priorizuje.

MW ano, obcas Hne

M ano, alespon 1x mésicné Mano, vicekrat mésicné

Graf 9 Navstévujete farmatské trhy? (vlastni zpracovani)

Doplnujici otazky (€. 15 a 16) k farmarskym trhlim ukazaly, Ze na rozdil od gastrofestivall
jsou farmarské trhy vnimany jako lokélni aktivita. Bylo zjisténo, Ze se za nakupy na trhy
cestuje méné, nejvice respondentli je ochotno ujet do 20 km. Proto i komunikace téchto akci
by méla byt omezena na radius 20 km. Utrata na farmatskych trzich je niZsi neZ na gastro-
festivalech (40 % respondentt utrati 201-500 K¢, 33 % utrati 501-1000 K¢). To je logické
vzhledem k tomu, Ze potfddani farmarskych trhti ma podstatné€ vyssi ¢etnost. Obvykle se po-
fadaji alesponi 1x tydné. Néro¢nost uspofaddani farmaiskych trhl je nizsi, a to jak organi-
zatng, tak financné. V této perspektiveé se vyse utraty na farmaiskych trzich jevi jako zaji-

mava.
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Otazka ¢.17: Jak casto navStévujete regiondlni gastronomické zarizeni?
Jakkoliv se restaurace mohou povazovat za zakladni nastroj pro rozvoj gastroturismu, tak
jejich role se podle odpovédi ukazala ne zcela zdsadni. Ttetina respondentil navstivi restau-

raci pouze 4x ro¢né, ¢tvrtina 1x mésicné a jen pétina 1x tydné.

M 4x za rok B 1x mésicné M 1xtydné

H nenavstévuji mkazdy den

Graf 10 Jak casto navstévujete regionalni gastro zafizeni? (vlastni zpracovani)

Preference krajovych specialit pro ty, kdo restaurace navs$tévuji, neni jednoznacna. 50 %
respondentli vyhledava krajové speciality méné nez v poloviné navstév nebo viibec.
Ctvrtina dotazovanych uvedla, Ze jsou ochotni cestovat do gastro zatizeni az 50 km.
Dotazovani, ktefi odpoveédéli, Ze navstévuji gastro zafizeni alespont 4x rocné zdivodiuji
stravovani mimo domov tak, Ze vyhledavaji zajimavé gastro zazitky (47 %), 31 % z dotazo-

vanych preferuje konzumaci jidla ve spole¢nosti.

Otazka €. 25: Zajimate se o vino?

83 % respondentli uvedlo, Ze se o vino bud’ zajima nebo si jej alespon radi daji. Vzhledem
k velké tradici vina v regionu se toto téma jevi jako ditilezité 1 pro projekt rozvoje kulinai-

ského turismu.
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HMano Mne, alerddisijejdate  Mne a nepijete vino

Graf 11 Zajimate se o vino? (vlastni zpracovani)

K vinu patii zazitek v podobé navstévy vinného sklepa. Vice nez polovina respondentd

uvedla, ze sklipek navstivi alesponl jednou za pul roku (otazka €. 26).

Vinny sklep se jevi jako prinik oblibenosti restaura¢niho zafizeni ve spojeni s konzumaci
vina. Ve sklipcich se mliZze podavat obCerstveni na Grovni bistra, ale i plnohodnotna strava.

Zaroven se jedna o moZnost celoro¢niho a pravidelného turismu.

Otazka €. 27: Navstivili jste nékdy kurz vareni, peceni, pripravy regionalniho pokrmu?

S kurzy vareni ma zkuSenost pouze dve pétiny respondentdl.
V ptipad¢ negativni odpovédi méli respondenti moZnost uvést diivod své neucasti na kur-
zech vareni. Jako nej¢astéjsi uvedli, ze nemaji potebu, ¢as ani chut’ se téchto kurzii ucastnit.
Z dalSich odpovédi k tomuto tématu je nutno vyzdvihnout, ze za kurzem vareni nejsou re-
spondenti ochotni cestovat dale nez 50 km (otdzka €. 30). VéEtSina z nich zaroven uvadi, ze
nejsou ochotni utratit za kurz vice nez 1000 K¢ (otdzka €. 29), coz je velmi nizka castka
s ohledem na obvyklé ceny kurzl vatreni, proto se timto tématem dale projekt rozvoje kuli-

nafského cestovniho ruchu na Uherskohradist’sku nebude zabyvat.
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Hne, uvedte proC... Mano, jedenkrdt M ano, vicekrat

Graf 12 Navstivili jste nékdy kurz vareni, pe€eni, ptipravy regionalniho pokrmu? (vlastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

6.2 Zavérecné shrnuti vysledki

Tabulka 1 Zavérecné shrnuti vysledkt

Hlavni téma Farmarské trhy Vinarstvi Gastrofestival
Trhy Degustace Zabijacka
Zaméreno na Farmatské prodejny Pobyt's doprovodnym pro- Peceni
gramem
Farmy
Péce o zvitata na farmé Zabijacka Vino
Doprovodny Pinrava produkti Péce o vinohrad Slivovice
program akce P exlgl 70 Zpracovani vina tradi¢nim | Lokalni minipi-
zpusobem vovary
1) Zlinsky kraj (,,Za kvalit-
nim vinem nemusite cesto- | 1) Zlinsky kraj
vat daleko®)
2) J1}.10m0raysk}f, kraj ,(,,1?0- 2) Jihomoray-
znejte nové zajimavé vi- skv krai
, nai'ské oblasti®) Yy K4
Okoli 20 km P
P 3) Moravskoslezsky kraj
ropagace ("U nas krom¢ vina ochut- | 3) Moravsko-
nate zabijacku, slivovici a slezsky kraj
vdolecky")
4) Stfedocesky kraj (,,za
vinem na Moravu*)
Orgafl.l Zovamy Ne Ano Ne
zajezd
Vsechny 1) 21-30 let 1) 31-50 let
VekoYa sku- | 31-50 let mirné priorizo- 2) 31-50 let 2)21-30 let
pina vand
3) 51-65 let 3) do 20 let
1.) Zegy " l’<omun1kac,e ra- zeny na rodic¢ovské dovo-
cionality nékupu (neni to o . 1At 1% .
. vr o lené — hlidani déti nebo 1) Muzi 1 Zeny
. , tolik drazsi, o kolik je to "
Zajimavé o vins s program pro déti
. kvalitné;si a zdravéjsi)
skupiny

2) Muzi = komunikace

nikace

kvality, originality, obecné 2 VyI?;iVZde-
prospésnosti
Bonita ?1love Stiedni Bez priorit Bez priorit
skupiny
. Festival jako ro-
Upozornéni inna za

dinna zabava

RadluS k()mll- 0_20 km Neomezen}’] 0-100 km
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Cil

Pravidelnost akce,
ro¢ni pfijem a efekt

celo-

Ukazat, Ze Uherskohra-
distsko je diky tradici
stejné zajimavym vinai-
skym regionem jako Jiho-
moravsky kraj.

Nalakat na-
vStévniky z Siro-
kého okoli, zvy-
it Cetnost akci
kvuli rozlozeni
navstévniki do
vice termind
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7 PROJEKT NA ROZVOJ KULINARSKEHO TURISMU NA
UHERSKOHRADISTSKU

7.1 Specifikace projektu

Z dotaznikového Setieni a tvodu analytické Casti vyplyva, ze pro rozvoj kulinaiského tu-
rismu v regionu Uherskohradist'sko jsou dilezité tfi sméry rozvoje. V prvni fad€ projevuji
zajem o pravidelné potadani farmarskych trhti, dale bude zpracovan projekt na gastrono-
micky zdjezd nesouci téma vinafstvi a poslednim projektovanym produktem je gastrofesti-

val.

7.1.1 Farmarské trhy

Pravidelné farméiské trhy budou pofadany méstem Uherské Hradiste s cilem nabidnout lo-
kalni a farmatské produkty. Frekvence pofadani bude jednou mési¢né, pro zajisténi co nej-
vetsi navstévnosti se jevi jako nejlepsi den sobota, proto budou trhy potadany vzdy prvni

sobotu v meésici.

Postupné, se zvySujici se navstévnosti a oblibenosti trhu, je moZno pfidavat na intenzité a

pofadat trhy 1x tydné.

Misto konani

Meésto Uherské HradiSt€ nabizi n€kolik volnych mist k pofadani farmaiskych trhli
1. Slovacka trznice

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody Slovackeé trznice

Vyhody Nevyhody
Trhy zde jiZ probihaly — lidé si vzpomenou V minulosti netispéch trhli
ZastteSeny prostor Mimo centrum mésta
Dostatecné velky prostor Neni v majetku mésta = nutno platit ndjem
Dostate¢né parkovani
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2. Meéstska trznice u vlakového nadrazi

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody méstské trznice

Vyhody Nevyhody
Historie trhti Povést trhli nebyla dobra
ZastieSeny prostor Prostor neni reprezentativni
Velké zachytné parkovisté pobliz Neptilis velky prostor
Vlakové nadrazi pobliz Mimo centrum mésta
V majetku mésta = nulovy ndjem

3. Masarykovo namésti (centrum meésta)

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody Masarykova ndmésti

Vyhody Nevyhody
Centrum mésta Neni zastfeSeno
Dostatecny prostor Mensi pocet parkovacich mist na ndmeésti

V majetku mésta = nulovy nijem

V dosahu vlakového 1 autobusového na-

drazi

Reprezentativni prostor

Na prvni pohled se jako dobra volba zdalo potadani trhii ve Slovacké trznici, zde ale jiz byly
trhy v minulosti pofadany jejim vlastnikem a nebyly uspéSné. Pii pofadani trhit méstem UH

by navic vznikl nemaly naklad v podobé placeni najemného.

Druhé misto — Méstska trznice je skutecné nereprezentativni, v Uherském Hradisti neobli-

bené misto, proto nebylo zvoleno.

Pro realizaci projektu bylo vybrano 3. misto — Masarykovo namésti. Je to tradicni a oblibené
misto porfadani mnoha gastronomickych i spole¢enskych udalosti, jedna se o samotné histo-
rické centrum mésta, které na trhy ptivede i ndhodné kolemjdouci. Velikost prostoru je pro

pofadani trhi optimalni. Nedostatek parkovacich mist pfimo na namésti je feSitelny
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nasmérovanim ucastnikii na parkovisté u vlakového néadrazi, které je 200 metri od Masary-

kova namésti.
Forma trhu

Potadatelem trhli bude mésto Uherské Hradist€ nebo néktera z jeho organizacnich sloZek.
Meéstem bude vybran zodpovédny manazer projektu, ktery se bude podilet na ptiprave, pro-

pagaci a pravidelném vyhodnocovani projektu.

Prodejci si budou pronajimat stdnky od mésta, odpadne tak pro né nutnost investovat do
nakupu a zatizeni stinku. Mésto, vzhledem k tomu, kolik akci potada, ma ve svém majetku
dostate¢né mnozstvi stanku, které jsou riznych velikosti, ale v§echny ve stejném designu.
Namésti tak bude vypadat pti potadani trhii sjednocen¢ a bude zachovan dojem historického

centra mesta.

7.1.1.1 Zakladni pilife akce farmadiské trhy

Farmarské

trhy

Masarykovo
namésti

Uherske Hradisté

kaFidou prvni
sobotu v mésici
8B-12h

vice neF
100 stanka %
.!- b

Obrazek 14 Propagacni letacek farmarské trhy (vlastni zpracovani)
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1. Technické zabezpedeni — stanky, parkovani

Stanky budou designové stejné, velikostné dle potieby prodavajiciho farmare. Nemohou byt
na namésti postaveny na stalo, to znamena, ze se budou stavit v patek, den pied konanim
akce v pfesném poctu. Kazdy potencidlni prodejce bude povinen zajem ucastnit se trhl
nahlésit nejméné tyden pred kondnim akce, zaplatit stanoveny prondjem a podle jeho poza-
davkd mu bude postaven velikostné odpovidajici stanek. Stanky se budou stavit v piedem

znamém poctu a velikosti nikoliv do zasoby — kazdy stdnek bude obsazen.
Pracovnici mésta se postaraji o montdz, demontaz stanki a uklid plochy namésti.

Pti poradani trhit bylo doporuc¢eno méstu osadit dopravni znacky zamezujici doc¢asné pru-

wevr

Parkovani bude smérovano na parkovisté u vlakového nadrazi. Zde je k dispozici 202 par-
kovacich mist. Parkovani v sobotu je zde zdarma. Je nutno na tuto moznost parkovani upo-
zornit v propagacnich materidlech a také zvyraznit navigaci na tyto parkovaci mista v pru-

béhu akce.

Rezervni parkovaci mista, pokud by doslo k zaplnéni parkovisté u nadraZzi, jsou u obchod-
niho domu Centrum, cca 350 m od nameésti, je zde 120 parkovacich mist a parkovaci plocha
Na Stavidle, cca 400 m od ndmésti, zde se nachazi 75 parkovacich mist. VSechny rezervni

parkovaci mista jsou v sobotu taktéz bez poplatku.

2. Propagace akce

e Webova stranka mésta, zpravodaj, plakatovaci plochy

o Lokalni tisk

e Vlastni internetova prezentace

e On-line reklama

e Socidlni sité

e Roznos letdkli

e Radio
Akce bude propagovana prostiednictvim standardnich kanali mésta, jako jsou webové
stranky, zpravodaj a plakatovaci plochy, tyto kanaly byly jiz pouzity v minulosti pti poradani
trh. Noveé bude zafazena i1 propagace prostfednictvim lokdlniho tisku, na Uherskohra-

dist’sku je nejvice oblibeny Slovacky denik a Dobry den s kuryrem.
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Vlastni internetovd prezentace je v soucasnosti nezbytnosti. Bylo zji§téno, ze doména

www.trhyuh.cz je voln4, a tudiz je mozno zvolit prave tuto adresu k propagaci akce.

On-line reklama bude zahrnovat PPC kampané, Facebook kampan¢, SEO — optimalizace pro

vyhledavace.

Socialni sité¢ hraji v propagaci vyznamnou roli. Facebook a Instagram by mély byt pro pro-
pagaci farmatskych trhli zdkladnimi ndastroji. Je mozno zde zvetejniovat denné nové pii-
spévky, aktualni informace, fotky a reportaze z potddanych akci. V ivahu ptipada i osloveni

influencerti.
Roznos letakt je naplanovan do 20 km okruhu od Uherského Hradiste.

Pro reklamu v radiu je mozno oslovit lokalni radio Zlin a také lokalni frekvenci radia Impuls.
Cena reklamy v radiu je sice vy$s$i, ale mizZe piinést dobry vysledek vzhledem k moZnosti

lokalniho zacileni.

3. Vyhodnoceni akce

Sledovani spokojenosti jak navstévnik, tak prodejcti bude probihat prostfednictvim krat-

kych dotaznikl. Navstévnici budou osloveni pfi odchodu z trhii, prodejci po skonceni trhii.

Cilem dotazovani navstévnikl je zjistit, zda na trzich nasli to, co o¢ekévali, zda jsou spoko-
jeni ¢i nikoliv, co na trzich postradaji, zda ptijdou znovu, zda jsou ochotni doporucit na-
v§tévu farmarskych trhli svému okoli, zda jim vyhovuje konkrétni den potfddani a zvolena

frekvence trha.
Otazky smétované k prodejciim maji za kol odpovédét, zda trhy naplnily oCekéavani, zda
byly pro prodejce ekonomicky vyhodné, v ¢em vidi uskali pofddané akce, co naopak fun-

guje, zda se zcastni 1 pfiste, zda jim vyhovuje frekvence a konkrétni den v tydnu — sobota.

7.1.2 Zajezd za vinem ,,Piivaby a vina Uherskohradist’ska*

Zajezd na téma ,,Plivaby a vina Uherskohradist'ska“ bude namodelovan a nabidnut speciali-
zovanym cestovnim kanceldfim a agenturdm jako hotovy produkt, coz zvysi jejich ochotu

zajezd zatadit do svého portfolia.

Z4jezd se bude potadat dle zdjmu od dubna do listopadu. Mistem potadani bude region Uher-

skohradiSt’ska — mésta Uherské Hradisté, Staré Mésto, obce Velehrad a VIénov.


http://www.trhyuh.cz/
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Délka zajezdu bude 3 dny. Doprava bude zajisténa prostfednictvim minibusti, zajezd bude
pofadan spise pro mensi skupinku osob, proto neni vhodnym dopravnim prostiedkem kla-

sicky autobus.

Z4jezd je poradan na dvé noci, ubytovani bude zajisténo ve Vinarském domu Maratice s ka-
pacitou 16 osob, ptipadné v Medkové vinaistvi, taktéz s kapacitou 16 osob.

Vyuziti jedné nebo obou kapacit je v zavislosti na moznosti rozmisténi ucastnikti do pokoja
a apartmantl. Pokud by se z4jezdu ti¢astnilo velké mnozstvi jednotlivci, byly by pokoje ne-

efektivné obsazeny a bylo by nutno vyuzit obou ubytovacich kapacit.

V obou ptipadech je soucasti ubytovani snidané pro hosty.
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7.1.2.1 Zakladni piliie akce ,,Piivaby a vina Uherskohradist’ska“

WO

PUVABY.A VINA
UHERSKOHRABISTSKA

4 amsts

POZNEJIE UZASNY REGION,
OCHUTNEJTE SKVELA ViNA,
ZAZIJTE PRAVOU ZABIJACKU

""-\ -

Obrazek 15 Propagacni material zajezdu ,,Puvaby a vina Uherskohradist’ska (vlastni zpra-

covani)

1. Technické zabezpeceni akce

Technické zabezpeceni akce je zcela v kompetenci cestovni kancelaie nebo agentury za sou-

¢innosti koordinatora pridéleného méstem.

2. Propagace akce

e Vlastni propagace cestovni kancelare nebo agentury

e Podpora mésta formou jeho standardnich kanalt
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e Vlastni internetova prezentace
e Socidlni sité
e Veletrhy cestovniho ruchu a podpory regiont

Cestovni kancelar bude zajezd propagovat stejné jako ostatni zdjezdy ze svého portfolia.

Meésto Uherské Hradisté podpoii prodej zajezdii prezentaci na svych webovych strankach.

Socidlni sit¢ budou vyuzivany k informovani o novinkach, terminech zajezdt, budou zde
zvefejiiovany reportaze z prob&hlych zajezdu, reference tiCastniki, fotografie ubytovacich

kapacit 1 fotografie z programu zdjezdu.

Veletrhy cestovniho ruchu a podpory regionli mohou zatadit pofddany z4jezd do propagace

meésta Uherské Hradisté ¢i regionu Slovacko.
3. Program akce
Den 1
12.00 — 14.00 Ptijezd do regionu, ubytovani, obéd
14.00 — 17.00 Prochéazka vinafstvim — komentovand prohlidka vinic a zafizeni (Vinaisky
dim Maratice, Vinafstvi Medek)
19.00 — 20.00 Vecete
20.00 — 24.00 Rizena degustace ve vinaistvi (Vinai'sky diim Mafatice) — Ziva hudba cimbal
Den 2
8.00—-9.00 Piiprava a odjezd do VIcnova
9.00 — 18.00 Tradi¢ni slovacka zabijacka + peceni vlicnovsky vdolecki
18.00 — 19.00 Odjezd do Uherského Hradiste
20.00 —24.00 Rizena degustace ve vinafstvi (Vinafstvi Medek)
Den 3
8.00—-9.00 Piiprava a odjezd na Velehrad

9.00 —10.00 Prohlidka Baziliky Nanebevzeti Panny Marie a svatého Cyrila a Metodéje,

klastera a ptilehlého aredlu

10.00 — 11.00 Prohlidka archeoskanzenu Modra
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11.00 — 13.00 Tradi¢ni slovacky obéd v Hotelu Skanzen na Modré (hned u Velehradu)

13.00 Odjezd domt

4. Vyhodnoceni akce

Pro uspésnost zdjezdi je dulezité sledovat spokojenost tcastnikii po skonceni zdjezdu.
Vhodnym fesenim je kratké dotaznikové Setieni posledni den zajezdu pii ukoncovani uby-

tovani.

7.1.3 Gastrofestival ,,Festival masa a zabijackovych specialit

Hlavnim tématem gastrofestivalu bude slovacka zabijacka a piiprava masa. Navstévnici
uvidi pfipravu masa na uzeni, zpracovani masa na klobasy a jejich néasledné uzeni. Dopro-

vodnym tématem bude peceni vdolk a kolach a koSt mistnich slivovic.
Gastrofestival bude pofddan na podzim, o vikendu, s délkou trvani 2 dny (sobota a nedé¢le).

Nekterd masa, vyzadujici del$i ptipravu, budou ptipravena pied festivalem a festival bude

urcen k jejich finalizaci a konzumaci.

K potfadani gastrofestivalu bylo vybrano Masarykovo ndmésti v centru mésta. Poskytuje pro
takovou akci dostatecny prostor a zazemi. Je to reprezentativni, historicky prostor v blizkosti
vlakového 1 autobusového nadrazi. Jedinou nevyhodou je to, ze neni zastfeSeno, ale tuto
komplikaci pfi neptizni pocasi fesi mésto pii poradani svych akci velkymi ,,party stany*.
Stejné tak u vSech gastronomickych akei a spoleenskych akci podobného charakteru je ob-
vyklé jejich potadani pod Sirym nebem uz kviili tomu, aby misto pojmulo velké mnozstvi
navstévnikil.

Na jednotlivych stanovistich na ndmésti uvidi navstévnici ptipravu zabijackovych specialit,
ptipravu uzeného masa, ptipravu klobas a dalSich masnych vyrobk, ptipravu syri na uzeni.
Vsechny vySe zminéné speciality budou moci navstévnici ochutnavat a srovnavat mezi se-
bou pokrmy pfipravené riznymi fezniky a uzendfi, protoze kazdy ma ten svilij osobity zptisob
pfipravy 1 dochuceni masa. Kazdy navstévnik tak md mozZnost najit ten nejlepsi a nejchut-

n¢j$i pokrm dle svych predstav.
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7.1.3.1 Zakladni pilife gastrofestivalu ,, Festival masa a zabijackovych specialit*

+

Uherskohradistsky
Festival masa a
zabijackovych
specialit

Masarykovo namesti
6. - 7. listopadu 2021

Uherskg Hradisté WWW.FMZS.cz
Srdce Slovicka

Obrazek 16 Propagacni material pro Festival masa a zabijackovych specialit (vlastni zpra-

covani)

1. Technické zabezpeceni — stavba stankd, parkovani

Stanky a jednotliva stanovisté budou v gesci samotnych uc¢astnikil, neocekava se uniformni
piiprava jednotnych stankd.

Prezentace ptipravy specialit bude vyzadovat vice mista nez naptiklad farmarské trhy pro
jednotlivé ucastniky. Navic kazdy z ucastniki potfebuje jiné misto a jiné vybaveni.
Namésti bude uzavieno docasnym dopravnim znacenim pro prijezd vozidel, zejména kvtili

vys$si bezpecnosti navstévnikl festivalu.
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Parkovani na vSech okolnich parkovistich bude po dobu trvani gastrofestivalu zdarma.

V okoli ndmésti (200—400 metr() se nachazi parkoviste, ktera pojmou az 448 vozidel.

2. Propagace akce

e Standardni kanaly mésta

e Lokalni tisk

e Vlastni internetova prezentace

¢ On-line reklama

e Socialni sité

e Radio
Standardni kandly mésta jsou levné a stfedné ucinné, jedna se zejména o prezentaci akce na
webovych strankach mésta, v pravidelné vychazejicim zpravodaji a o vylep plakat na mést-

skych plakatovacich plochéach.

Propagace akce v lokdlnim tisku je placend a je dobfe uc¢innd, na UherskohradiSt’sku ptipada

v uvahu prezentace v Dobrém dnu s Kuryrem a ve Slovackych novinach.

Vlastni internetova prezentace je nezbytnou soucasti kazdé propagace. Je vhodné registrovat
zvlastni doménu napftiklad shodujici se v ndzvu s potfaddanou akei, nikoliv vyuZzivat pouze

webovou stranku mésta jako poradatele akce.

On-line reklama prob¢hne pomoci PPC kampané, facebookové kampané, SEO — optimali-
zace pro vyhledavace, analyzy klicovych slov a je vhodné cilit ji na Jihomoravsky, Zlinsky,
Moravskoslezsky a Olomoucky kraj.

Socidlni sité jsou, stejné jako internetové stranky, nezbytnou soucasti propagace. Facebook
a Instagram umoziuji vkladani ptispévki s aktualitami, vkladani fotek i reportaZi z probiha-
jici akce.

Radio nabizi sice drazsi, ale za to regionaln¢ dobte zacelitelnou kampan. Pro propagaci bu-

dou vyuzita radia Zlin a Impuls, regiondln¢ budeme cilit krom¢ Zlinského kraje také na Ji-

homoravsky, Moravskoslezsky a Olomoucky kraj.

3. Vyhodnoceni akce

Pti vyhodnoceni budeme sledovat spokojenost ucastnikti akce a navstévniki.

Pro sledovani spokojenosti navstévnikl vytvorime slosovatelny dotaznik proto, aby byla za-

jisténa vyssi pravdépodobnost vyplnéni dotazniku. Na konci festivalu probéhne vylosovani
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vyhercii. Budou vylosovany tfi dotazniky a navstévnici, jez je vyplnili, dostanou drobny da-

rek.

Pro vyhodnoceni spokojenosti ti€astnikli bude piipraven taktéz dotaznik, pro zajisténi vel-
kého mnozstvi odpoveédi bude povinnost vyplnit po akci dotaznik ukotvena v ndjemni

smlouvé mezi méstem Uherské Hradis$té a ucastnikem.

Po vyhodnoceni obou dotazniki mozno analyzovat uspéSnost a pfijmout opatieni pro pota-

dani gastrofestivalu v dal$ich letech.

7.2 Nakladova, ¢asova a rizikova analyza

7.2.1 Projekt 1 — Farmarské trhy

Nakladova analyza

Vybaventi trzisté

Plocha ndmésti je 60 x 80 metri, na tuto plochu je mozno umistit pii dodrzeni rozumného
rozestupu mezi stanky a vyclenéni mista na zdzemi pro stankate 225 stanki s prodejni plo-
chou 2 x 1 metr. Pokud bude prodejce chtit vétsi stanek, dojde ke spojeni n€kolika stankt a

s tim souvisejicimi umérnému naristu najmu pro prodejce.
Pti kalkulaci pfijmt je pocitano s jednim prodejnim mistem 2 x 1 metr pro jednoho prodejce.

Prodejni stanky, odpadkové koSe i navigaéni systém jiz mésto Uherské HradiSt€ vlastni, po-
uziva je na jinych kulturné-spolecenskych akcich, proto je v kalkulaci ndklad zapoctena

pouze cena amortizace.

Vstupni ndklady propagace se budou hradit pied zapocetim projektu v celkové vysi, v kal-

kulaci jsou tyto naklady rozpoc€itany k umotovani na 5 let (60 mésicii).

M¢ésiéni ndklady na potadani farmaiskych trhli v K&/mésic

Tabulka 5 Naklady na farmarské trhy

Vybaveni trzisté

Amortizace prodejnich stank 15 000
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Amortizace odpadkovych kos( 1 000
Navigacni systém 500
Ostatni (spotfebni material) 70 000
Vybaveni trzisté celkem 86 500
Provozni naklady na 1 trh

Osobni ndklady pomocny personal 10 000
Osobni ndklady koordinator 24 000
Personal na stavbu stanku 10 000
Uklid 5 000
Doprava 5000
Provozni naklady celkem 54 000
Propagace

Vizual —identita 333
Internetové stranky 666
Socialni sité 166
Pfiprava on-line kampani 333
Tvorba bannerd, inzeratd, obsahu 333
Ostatni 166
Inzerce v lokalnim tisku 10 000
On-line reklama 20 000
Influence 10 000
Roznos letakd (30 000 domacnosti) 30 000
Radiova kampan 50 000
Naklady na propagaci celkem 101 997
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Pti zajisténi financovani 100 % nakladl ze strany prodejcti — ndjemcii stankt je v tabulce

nize uvedena cena za 1 misto pfi rizné€ obsazenosti.

Tabulka 6 Cena za misto pii razné obsazenosti

Obsazenost (max 225) Cena za 1 misto (v K¢)
100 % = 225 mist 1078 K¢
90 % =202 mist 1200 K¢
80 % = 180 mist 1347 K¢
75 % = 169 mist 1435 K¢
70 % = 158 mist 1535 K¢
60 % = 135 mist 1796 K¢&
50 % = 112 mist 2165 K¢

Ze zkuSenosti s pofadanim trha v jinych lokalitach bylo zjisténo, ze obvykla cena pronajmu
jednoho prodejniho mista je 700 K¢. Pii 50 % obsazenosti a tictovani obvyklé ceny za pro-
najem 700 K¢ by dochazelo k dotaci trhii poradatelem ve vysi 164 097 K¢. Toto je pro mésto
Uherské Hradisté nepiijatelna ¢astka, proto je nutné bud’ snizit naklady, zejména na propa-

gaci, nebo zvysit ptijmy plynouci z pofadani farmarskych trht.

Jako vhodny se jevi dodate¢ny pfijem v podob¢ prondjmu stankl na obCerstveni. Obvykla
cena prondjmu takového stanku ¢ini 5 000 K¢. Umisténim 13 stankl s obcerstvenim ziska

mesto dodatecny piijem ve vysi 65 000 K¢.

Rentabilita projektu je nyni nasledujici:

Celkové néaklady 242 497 K¢
Ptijmy z prondgjmu farmaiskych stankt (50 %) 78 400 K¢
Piijmy z prondjmu stankd s obCerstvenim 65 000 K¢

Nutné dotace ze strany mésta 99 097 K¢
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K bodu zvratu by v této situaci nedoslo ani pii 100 % obsazeni prodejni plochy.

Vzhledem k tomu, Ze pofadatelem je mésto, neni nutno cilit na zisk. Mésto pofaddnim po-
dobnych akci ziskava také ptijmy do rozpoctu z podilu na vygenerovanych danich, naptiklad
dani z ptidané hodnoty. Navstévnici také soucasné pii ndkupu na farméaiskych trzich navstivi
1 jiné obchody, restaurace a kavarny. Pro mésto je v neposledni fad¢ diilezita i spokojenost

obcantl, proto jiz i v minulosti farmarské trhy vyznamné dotovalo.

Pokud farmarské trhy nalakaji dostatek navstévnikii, bude mésto zvySovat frekvenci pota-

dani trhii, budou se konat 1 x tydné€, coz vyznamné vylepsi rentabilitu projektu.

Dalsi moznosti je pozadovat po ucastnicich vyssi nez obvyklou cenu za prodejni misto.
Pti zvySeni ceny na 1 000 K¢ by rentabilita projektu vypadala takto:

Celkové naklady 242 497 K¢

Pi{jmy z prondjmu farmaiskych stanka (50 %) 112 000 K¢

Ptijmy z prondjmu stankd s obCerstvenim 65 000 K¢

Nutné dotace ze strany mésta 65 497 K¢

K bodu zvratu by za vyse uvedenych pfedpokladii doSlo pii 80 % obsazenosti prodejni plo-

chy. Projekt by generoval zisk 2 503 K¢&.

Posledni moznosti, pokud by mésto neakceptovalo dotaci akce nebo nechtélo ptistoupit ke
zvySeni platby pronajmu prodejni plochy, je sniZzeni nakladl na propagaci, které nelze ob-

zvlast pfi zavadéni nového projektu doporucit.

Casova analyza

Tabulka 7 Ptiprava farmatskych trhit — harmonogram

Oznaceni | Pfedchazejici Nazev ¢innosti Délka trvani | Celkova
¢innosti ¢innost ¢innosti délka tr-
v tydnech vani
v tydnech
A - Nalezeni manazera projektu a 4 4
definice zadani pro manazera
projektu
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B A Piiprava vizualt 3 7
C A Zadani a vyroba stanka 8 12
D B Vyroba internetovych stranek 4 11
E B Vyroba reklamnich formata 4 11
F B Ptiprava socidlnich siti, kam- 4 11
pani
G B Ptiprava tiskovych podkladi 4 11
H B Piiprava on-line kampan¢ 4 11
I A Nalezeni brigadnikii pro per- 4 8

sondlni zajisténi akce

J D, E,F, G,H | Kampan pro nabor prodejci a 8 19
kampan pro ziskani navstév-
nikd
K CJ Postaveni stanku 1 20
L LJ,K Spusténi prvniho trhu 1 21

Early Early Fi-|Late Late Fi-
Tabulka 8 | Task Start nish Start nish Slack Vystup z
programu A 0 4 0 4 0 QM for
) B 4 7 4 7 0 )
Windows — C 4 12 11 19 7 projekt 1
(vlastni D 7 11 7 11 0| zpracovani)
E 7 11 7 11 0
F 7 11 7 11 0
G 7 11 7 11 0
H 7 11 7 11 0
I 4 8 16 20 12
J 11 19 11 19 0
K 19 20 19 20 0
L 20 21 20 21 0
Project 21
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Obrazek 17 Sitovy graf k projektu 1 z programu QM (vlastni zpracovani)

Rizikovéa analyza

Analyza ovlivnitelnych a neovlivnitelnych rizik
R1: Nepftizen pocasi

R2: Nedostatek prodejct

R3: Nedostate¢na propagace

R4: Nezédjem potencidlnich zdkaznikt

R5: Spatny vybér terminu

Rizikovost bude urena vynasobenim pravdépodobnosti vzniku a mirou rizika.
Bude rozdélena podle $kaly do ti kategorii:

e Nizké riziko 0 — 0,19

e Stiedni riziko 0,2 — 0,34

e Vysoké riziko 0,35 — 0,59
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Tabulka 9 Rizikova analyza projektu 1

Riziko Pravdépodobnost vzniku Mira rizika Celkova
Nizkd | Stredni | Vysokd | Nizkd | Stredni | Vysoka | FZKovost
0,2 0,5 0,7 0,2 0,5 0,7

R1 X X 0,1

R2 X X 0,14
R3 X X 0,14
R4 X X 0,25
R5 X X 0,25

Nizké riziko ptedstavuje neptizen pocasi, nedostatek prodejcti a nedostate¢na propagace.

Stredni riziko pfinasi nezéjem potencialnich navstévnikl a Spatny vybér terminu.

7.2.1.1 Vyhodnoceni projektu 1

Farmaiské trhy organizované méstem Uherské HradiSt¢ budou probihat jednou mési¢né.
K castgjsi frekvenci poradani trhlt mize dojit po vyhodnoceni plvodniho projektu.
Mésto Uherské Hradiste¢ bude muset tuto akci dotovat ze svého rozpoctu, stejné jako jiné
kulturni a spolecenské akce gastronomického charakteru, které jiz v soucasnosti porada.
Harmonogram pfiprav pocita s 21 dny od zahajeni projektu do spusténi prvniho farmatského

trhu.
Mira rizika je nizké az stfedni.
7.2.2 Projekt 2 - Zajezd na téma ,,Pivaby a vina Uherskohradist’ska*

Navrh zajezdu vznikne na méstském uradé v gesci piislusného odboru. Zajezd bude nabizen
specializovanym cestovnim kancelaiim a agenturam jako pfipraveny produkt. To zvysi je-

jich ochotu zajezd zatadit do svého portfolia.
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Pokud by mésto spoléhalo jen na komer¢ni sektor, neni jisté, zda by se n¢kdo organizace

zhostil.

Ze strany mésta bude navrhnuta také marketingova podpora. Mésto povede 1 zakladni pro-

pagaci vytvofeného a cestovnimi kancelafemi nabizené¢ho zajezdu.

Efektem pro mésto bude zejména propagace regionu, zvyseni pravdépodobnosti ndvratu tu-

ristll, a hlavné jejich reference dal$im potencialnim navstévnikim.

Pi{jmem do méstského rozpoctu budou i dan€ odvedené podpofenymi subjekty (ubytovatelé,
vinafstvi). V neposledni fadé bude mésto t€zit 1 z doprovodné Utraty turistll — napiiklad na-

kupy ve mésté€, navstéva kavarny a jiné.

Nakladova analyza

Tabulka 10 Podil mésta na tvorbé z4jezdu

Néklady na pfipravu ze strany mésta (125 hodin po 320 K¢) | 40 000 K¢
Internetové stranky 20 000 K¢
Socialni sité 10 000 K¢
Tvorba banert, inzeratt, obsahu 10 000 K¢
Ostatni 10 000 K¢
Roc¢ni néklady propagace (on-line kampari) 60 000 K¢
Celkem 150 000 K¢

Celkové naklady, které mésto ponese v prvnim roce, jsou 150 000 K¢. V nésledujicich letech
bude pfispivat astkou 60 000 K¢ ro¢né na on-line kampané. Motivaci mésta nést propagacni

naklady je zejména snaha o podporu turismu, ktery pfinasi regionu vyznamny profit.

Tabulka 11 Rozpocet zajezdu potadané¢ho CK

Doprava minibusem 800 K¢
Ubytovani 1 500 K¢
1. fizena degustace 800 K¢
2. tizena degustace 800 K¢
Slovacka zabijacka 1 000 K¢
Vstupné (Velehrad, Modra) 200 K¢
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Slovacky obéd 500 K¢

Zisk CK 1 500 K¢

Casova analyza

Tabulka 12 Piiprava z4jezdu — harmonogram

Oznaceni | Pfedchazejici Cinnost Délka tr- Celkova
¢innosti ¢innost vani €in- délka tr-
nosti v tyd- vani

nech v tydnech

A - Ustanoveni zodpovédného ko- 2 2
ordinatora, kontaktovani vSech
zainteresovanych subjektli, ove-

feni z4jmu

B A Vyjednavani o cenach, ptiprava 4 6
kalkulaci

C B Jednéni s CK a s CA — zafazeni 4 10
do nabidek

D B Ptiprava socialnich siti, kampani 8 14

E C,D Zahgjeni aktivni propagace — 4 18
pfiprava vizuall, webovych
stranek

F B Koordinace se vSemi zicastné- 8 14

nimi — zahdajeni pravidelné infor-

movanosti

G E, F Usporadani prvniho z4jezdu 1 19

Tabulka 13 Vystup z programu QM for Windows — projekt 2 (vlastni zpracovani)

Results

Early Early Fi-|Late Late Fi-
Task Start nish Start nish Slack
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A 0 2 0 2 0
B 2 6 2 6 0
C 6 10 10 14 4
D 6 14 6 14 0
E 14 18 14 18 0
F 6 14 10 18 4
G 18 19 18 19 0
Project 19

Obrazek 18 Sit'ovy graf k projektu 2 z programu QM (vlastni zpracovani)

Rizikova analyza

Analyza ovlivnitelnych a neovlivnitelnych rizik
R1: Nepftizen pocasi

R2: Sladéni terminti rezervaci vice subjektil
R3: Nedostate¢na propagace

R4: Nezajem potencialnich navstévnikt

RS5: Spatny vybér terminti

Rizikovost bude uréena vynasobenim pravdépodobnosti vzniku a mirou rizika.

Bude rozd¢€lena podle skaly do tii kategorii:
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e Nizké riziko 0 — 0,19
e Stfedni riziko 0,2 — 0,34
e Vysoké riziko 0,35 — 0,59

Tabulka 14 Rizikova analyza projektu 2

Riziko Pravdépodobnost vzniku Mira rizika Celkova
Nizkd | Stredni | Vysokd | Nizkd | Stfedni | Vysoka | FZiKovost
0,2 0,5 0,7 0,2 0,5 0,7
R1 X X 0,04
R2 X X 0,35
R3 X X 0,1
R4 X X 0,25
R5 X X 0,1

Nizké riziko ptfedstavuji vliv pocasi, nedostatecna propagace a Spatny vybér terminti.
Stfedni riziko pfedstavuji nezdjem potencialnich navstévniki.

Vysoké riziko predstavuje sladéni terminti rezervaci vice zainteresovanych subjektt.

7.2.2.1 Vyhodnoceni projektu 2

Ptiprava zdjezdu zaméfeného na regionalni gastronomii ,,Pivaby a vina Uherskohradist'ska“
prob&hne za soucinnosti mésta Uherské Hradisté a zacastnénych subjektl —ubytovaci kapa-

city, vinafstvi.

Vznikly produkt — zajezd bude poté nabizen cestovnim kancelafim a agenturdm specializo-
vanym na kulinafsky turismus (CK Culinaria Travel, CA Pivo a vino, CK GEOPS).
Zajezd bude propagovan jednak cestovnimi kancelafemi a agenturami, ale i méstem samot-
nym, coz zvy$i miru uspéchu, ale i ochotu cestovnich kancelati zaradit zajezd do svého port-
folia.

Cena z4jezdu byla nastavena na stfedni uroveinl a odpovida bohatému programu, ktery nabizi.
Do zijezdu byly krom¢ gastronomie zakomponovany i navstévy vyznamnych pamétihod-

nosti v okoli.
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Po vyhodnoceni projektu bude déle rozhodovano, zda propagovat zajezd pouze jako tuzem-

sky nebo zda je vhodné oslovit i zahrani¢ni zajemce, napiiklad ze Slovenska.

7.2.3 Projekt 3 - Gastrofestival ,,Festival masa a zabijackovych specialit*

Naklady gastrofestivalu

Tabulka 15 Naklady na gastrofestival

Potizeni vybaveni

Pokladny 50 000
Odpadkové kose 10 000
Stavba podia 50 000
Ozvuceni pddia 30 000
Détsky koutek 20 000
Navigacni systém 30 000
Naklady na dopravu 15 000
Zdravotni stan 15 000
Ostatni provozni néklady 30 000
Néklady na uklid 15 000
Personalni naklady manaZer projektu 160 000
Persondlni néklady ostatni 265 000
Provozni naklady celkem 690 000
Vizual — identita 20 000
Internetové stranky 80 000
Socialni sité 20 000
Ptiprava on-line kampani 20 000
Tvorba bannert, inzerat, obsahu 20 000
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Ostatni prvotni naklady propagace 10 000
Inzerce v lokalnim tisku 30 000
On-line reklama 100 000
Influence 50 000
Radiova kampan 200 000
Niaklady na propagaci celkem 550 000

Pfijmy gastrofestivalu

Na festivalu nebude vybirano klasické vstupné, ale byl zvolen kreditni systém. U vstupu na
pokladnéach si navstévnici zakoupi libovolny pocet krediti (do¢asnéd ména), které budou vy-
uzivat k nakupu pochutin. Kdykoliv v prubéhu gastrofestivalu si mohou dokoupit potiebny

pocet nebo nevyuzité kredity sménit zpét za penize.

Kredity prodava potadatel, tedy mésto Uherské HradiSté. Potadatel proda kredity za cenu
vys$$i, nez jakou o¢ekava prodejce zabijaCkovych specialit za své produkty. Rozdilem v cené
vznik4 marze potadateli. Obvyklad vyse marze je 20 %. Cena kreditu je stanovena na 50 K¢

— 10 K¢ ziska potadatel a 40 K¢ obdrzi prodejce finalnich produktd.

Bod zvratu
Celkové néklady jsou 1 240 000 K¢.

Marze z jednoho kreditu je 10 K¢&, coz odpovida 124 000 ks prodanych kredit a celkové
utrat€ navstévnik 6 200 000 K¢&.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze priimérné utrata jednoho navstévnika za jeden den

gastrofestivalu je 501 — 1 000 K¢, tzn. pramér je 750 K¢.

Proto, aby bylo dosaZzeno celkové ttraty 6 200 000 K¢, se musi zucastnit gastrofestivalu 8

267 platicich navstévnika.

Pii nastavenych nakladech a pravidlech je tedy bodem zvratu tcast 8 267 navstévniku.
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Alternativni body zvratu

V tabulce nize je provedena analyza n¢kolika riznych kombinaci ttrat navstévnikid a marzi

poradatelti.

Tabulka 16 Alternativni body zvratu

VySe marze poradatele

5% 10 % 15 % 20 %

prumérna 250 99 200 49 600 33 067 24 800

utrata 1 na-

500 49 600 24 800 16 533 12 400
v§tévnika
750 33 067 16 533 11022 8267
v K¢
1000 24 800 12 400 8267 6 200

Casova analyza

Tabulka 17 Ptiprava gastrofestivalu — harmonogram

Oznaceni | Pfedchazejici Cinnost Délka trvani | Celkova
¢innosti ¢innost ¢innosti délka tr-
v tydnech vani v tyd-
nech
A - Vytvoteni organiza¢niho 8 8
tymu, vydefinovani zadani
B A Urceni terminu 1. ro¢niku 4 12
(eliminace konfliktnich ter-
mind)
C B Ptiprava vizualt 3 15
D C Vyroba internetovych stra- 4 19
nek
E C Vyroba reklamnich formata 4 19
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F C Piiprava socidlnich siti, kam- 4 19
pani

G C Ptiprava tiskovych podklada 4 19

H C Piiprava on-line kampané¢ 4 19

I D, E, F, G, H | Kampai pro ndbor prodejcti 8 27

J I Nalezeni brigadniki pro per- 4 31
sondlni zajisténi akce

K I Piiprava akce — stavéni za- 1 28
zemi, technické zajisténi

L J,K Spusténi prvniho roéniku 1 32

Tabulka 18 Vystup z programu QM for Windows — projekt 3 (vlastni zpracovani)

Re-
sults
Early Early Fi-|Late Late Fi-
Task | Start nish Start nish Slack
A 0 8 0 8 0
B 8 12 8 12 0
C 12 15 12 15 0
D 15 19 15 19 0
E 15 19 15 19 0
F 15 19 15 19 0
G 15 19 15 19 0
H 15 19 15 19 0
I 19 27 19 27 0
J 27 31 27 31 0
K 27 28 30 31 3
L 31 32 31 32 0
Project 32
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Obrazek 19 Sitovy graf k projektu 3 z programu QM (vlastni zpracovani)

Rizikovéa analyza

Analyza ovlivnitelnych a neovlivnitelnych rizik
R1: Nepftizen pocasi

R2: Nedostatek prodejct

R3: Nedostate¢na propagace

R4: Nezajem potencialnich navstévnika

R5: Spatny vybér terminu

Rizikovost bude uréena vyndsobenim pravdépodobnosti vzniku a mirou rizika.
Bude rozd¢€lena podle skaly do tii kategorii:

e Nizké riziko 0 — 0,19

e Stiedni riziko 0,2 — 0,34

e Vysoké riziko 0,35 — 0,59
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Tabulka 19 Rizikova analyza projektu 3

Riziko Pravdépodobnost vzniku Mira rizika Celkova
Nizkd | Stredni | Vysokd | Nizkd | Stredni | Vysoka | FZikovost
0,2 0,5 0,7 0,2 0,5 0,7

R1 X X 0,25
R2 X X 0,14
R3 X X 0,14
R4 X X 0,35
R5 X X 0,1

Nizké riziko ptredstavuji nedostatek prodejcii, nedostate¢nd propagace a Spatny vybér ter-

minu.
Stiedni riziko pfedstavuje neptizen pocasi.

Vysoké riziko predstavuje nezajem potencidlnich zakaznik.

7.2.3.1 Vyhodnoceni projektu 3

Pro gastrofestival bylo zvoleno hlavni téma — Slovacka zabijacka a uprava masa, zejména

uzenim.
Festival byl naplanovan jako dvoudenni, bude se konat na podzim o vikendu.

Cilem festivalu je ziskat alespot 9 000 platicich navstévniki pfi primérné utraté 750 K¢ a

marzi pofadatele z obratu 20 %.

Obrat je fizen potradatelem skrze nakupované a u jednotlivych ucastnikii uplatiované kre-

dity.

Mira rizika je rizna — jako nejvyssi riziko se jevi nezajem potencialnich zakaznikd.
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ZAVER
Bylo potvrzeno, Ze kulinatsky cestovni ruch skyta vysoky potencial pro rozvoj regionu. Jako

celosvetove rostouci odvétvi zaziva 1 v Cesku svilj rozmach. Region Uherskohradist’ska je

dle zjisténi marketingového prizkum vniman jako region jidla a vina.

Turisté jsou dle analyzy ochotni za gastrozazitky cestovat, Gi€astnit se organizovaného za-

jezdu. Mistni ob¢ané uvitaji pravidelné farmarské trhy.

Z marketingového prizkumu déle vyplynulo, Ze existuji velmi dobte definované cilové sku-
piny (dle vékové kohorty, ptijmové skupiny, z hlediska bydlist¢), na které je mozné zacilit

komunikaci a ziskat je jako navstévniky pfipravovanych akci.

Prizkum také stanovil tfi jasné sméry, kudy by se mély nové projekty ubirat. Byly tak zpra-
covany tii rozdilné projekty — farmaiské trhy, organizovany zajezd s tématem vinafstvi a

gastrofestival s t¢ématem zabijacka a zpracovani masa.

Vsechny tii projekty byly peclivé ptipraveny. Cilem bylo sestavit co nejpiesnéjsi rozpocet,
vytvofit komunikaéni a marketingovou strategii, zvazit casovy harmonogram, pfipravit akci
z hlediska technického zabezpeceni, posoudit rentabilitu a stanovit bod zvratu. Nedilnou

soucasti byla analyza rizik.

Pti posouzeni vSech aspektl projekt bylo konstatovano, Ze jsou realizovatelné a jsou pro

region pfinosem.

Projekt farmarskych trhi je vytvoren jako namét pro mésto Uherské Hradiste, s mirou vari-

ability spocivajici v Cetnosti potadani akce.

Projekt organizovaného zajezdu byl vytvoren na namét mésta Uherské Hradiste, které jej
pfedalo profesionalnim cestovnim agenturam ¢i kancelafim. Role mésta byla v okamziku
pfipravy a komunikace na misté. Samotné pofadani zajezdu bylo na komercni bazi jednotli-

Jo 4

vych cestovnich kancelafi a agentur.

Gastrofestival byl pfipraven jako vikendova akce uspofadana jednou ro¢né. Potadatelem
muze byt pifimo mésto Uherské Hradisté, ale stejné tak jiny subjekt (at’ uz organizaéni slozka
meésta ¢i ryse soukromy subjekt). Ekonomika a rentabilita projektu byla posouzena s vysled-
kem pomérné¢ dobte dosazitelného bodu zvratu. To ddle umoziuje uvazovat o tomto projektu

jako komer¢nim.
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Vsechny akce pfinesou kyzeny a oCekavany efekt v rozvoji kulinafského turismu na Uher-
skohradist'sku. Kazda aktivita cili na zcela jiné skupiny, ma rliznou naroc¢nost poradani a

efekt.

Vsechny navrzené aktivity jsou snadno realizovatelné a uspokoji o¢ekavani cilovych skupin
tak, jak vyplynulo z marketingového prizkumu a byl tak naplnén zékladni marketingovy

pfistup — postavili jsme zakaznika do centra veskerého déni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CA
CK
CR

CR

Cestovni agentura
Cestovni kancelar
Cestovni ruch

Ceska republika

UNWTO World Tourism Organization
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Ob-
racim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery zpracovavam pro diplomovou préci na

téma ,,Projekt rozvoje kulinafského turismu na Uherskohradist'sku.

Dotaznik je zcela anonymni. Vyberte, prosim, jednu nebo vice z nabizenych moznosti, pti-

padné odpovézte slovné.

Své odpovédi, prosim, vztahujte k obdobi pfed vyhlasenim nouzového stavu a s nim spoje-

nym uzavienim gastro zafizeni a omezeni veskerych gastronomickych akci a udalosti.
Dé&kuji za pomoc

Bc. Jana Kosutova (studentka)

Pozn. Pro ucely tohoto dotazniku se kulinarskym turismem (gastroturismem) rozumi ucast
na akcich tykajicich se regionalniho jidla a piti, jejich pripravy, prezentace a konzumace.
Rovnéz i ucast na gastronomickych akcich (napriklad gulasfest, dny slovacké kuchyne,

ochutnavky vina, slivovice, zabijackové hody)

1. Bydlite na Uherskohradist’sku?

0 ano
O ne, ale tuto oblast jsem jiz navstivil

O ne, tuto oblast jsem nikdy nenavstivil

2. Kraj, kde Zijete?
o Hlavni mésto Praha
o JihoCesky kraj
o Jihomoravsky kraj
o Karlovarsky kraj
0 kraj Vysocina
o Kralovehradecky kraj
o Liberecky kraj

0 Moravskoslezsky kraj



o Olomoucky kraj
o Pardubicky kraj

0 Plzensky kraj

o StredoCesky kraj
o Ustecky kraj

o Zlinsky kraj

3. Setkali jste se jiz nékdy s pojmem kulinaisky cestovni ruch?
O ano
O ne

4. Navstivili jste v poslednich 3 letech nékterou gastronomickou akci nebo udélost
(akce souvisejici s konzumaci jidla nebo piti)?

O AN0, JAKOU? L.

0O ne

5. Mgl byste zajem o zdjezd zaméteny na gastroturismus ?

O ano

O ne

6. O kterou oblast kulinafského cestovniho ruchu se nejvice zajimate?

O pivovarnictvi

O vinaistvi

o lihovarnictvi

o farmarské vyrobky

O restaurace

o gastro festivaly

O gastro muzea

o kurzy vateni

7. Je pro vas regiondlni gastronomie dostatecnym motivem k navstéve urcitého regi-

onu?

O ano

O ne

8. Je pro vas regionalni gastronomie dostate¢nym motivem k navstéveé Uherskohra-
dist’ského regionu?



0O ano
0O ne

9. Jaky gastronomicky produkt si spojujete s regionem Uherskohradist'sko? Muzete
oznacit 1 vice moznosti.

O zabijacka

o chléb

0 klobasy

O uzené maso

0 medovina

0 domaci jogurty

O vino

o slivovice

o kolace

o povidla

O pivo

o zékusky

o kompoty

o syroveé produkty

o kysané zeli

O suSené ovoce

0 med

0 ovocng Stavy

)

10. Které, z nize uvedenych akci, potadanych v regionu Uherskohradist’sko, jste navsti-

vili?

O gastro festival

o slovacké hody s pravem
o kurzy vateni

o pivni festival

O vinobrani

o farmarské trhy

o slavnosti vina

0 hudebni festival

o filmova skola

O masopust



Ojiné, jake......ooviiiii
11. Navstévujete gastro festivaly?

O ano, 1x ro¢né
O ano, 2-3x roné
O ano, 4x ro¢n¢ a Casteji

0O ne

12. Jak daleko jste ochotny cestovat kviili gastro festivalu?
o do 20 km
021-40 km
0 41-50 km
o 51 km a dale

13. Jakou ¢astku jste ochoten utratit za jednoho dospélého v ramci jednodenniho gasto-
festivalu?

o do 200 K¢

0 201-500 K¢

o 501-1 000 K¢
o 1001 K¢ avice

14. Navstévujete farmaiske trhy?

O ano, obcas
O ano, alespont 1x mési¢né
O ano, vicekrat mési¢né

O ne

15. Jak daleko dojizdite na farmarské trhy?

odo 5 km

0 6-10 km

o 11-20 km
021 km a vice

16. Jaka je vase primérnd Utrata na farmatskych trzich?

o do 200 K¢
o 201-500 K¢
o 501-1000 K¢



o1001—-2000Ke¢
02001 K¢ a vice
17. Jak Casto navs$tévujete regionalni gastro zatizeni (restaurace, bistra apod., kde se
pripravuji regionalni jidla)?

0 kazdy den
0 1x tydné
O Ix mésicné
0 4x za rok
O viubec
18. Jak casto je cilem vasi navstévy gastro zafizeni konzumace regionalniho pokrmu ¢i
krajové speciality?

o vzdy
0 v polovin€ navstév
0 mén¢ nez v poloving navstév
0 nevyhledavam krajové speciality
19. Z jakého dlivodu nenavstévujete regionalni gastro podniky?
o nerad jim mimo domov
0 nemam na to penize
O uvafim si saim/sama lépe
0 uvafi mi partner/partnerka/manzel/manzelka/mama/tata/potomek lépe

o nemame v dostupném okoli kvalitni podnik

OJiny dOvod: ...

20. Z jakého diivodu se stravujete mimo domov?

0O neumim vafit

0 nemam cas vafit

o vyhledavam zajimavé gastro zazitky

o0 mam rad jidlo ve spole¢nosti

ojiny divod: ...
21. Jak daleko jste ochotni cestovat do gastro zafizeni zaméteného na regionalni ku-

chyni?

odo 5 km

0 610 km

o 11-20 km

021-50 km



o 51-100 km
o 101 km a vice

22. Jak si gastro podniky vybirate? (vice odpovédi moznych)
0 doporuceni znamych
o doporuceni celebrit
O gastro pruvodci
0 zkou$im nahodné
o reference na internetu

gjinydavod: ...

23. Kolik prumérné na 1 osobu v gastro podniku utratite?
o do 300 K¢
0 301-500 K¢
0 501-1000 K¢
o 1001 K¢ a vice

24. Navstévujete restaurace s minipivovary?
O ano, ¢asto
O ano, obcas

O ne

25. Zajimate se o vino?
0 ano
O ne, ale rad/a si jej dam
O ne a nepiji vino
26. Jak casto navstévujete vinafstvi nebo vinné sklipky?
o 1x tydné
O 1x mésicné
o 1x za pul roku

O vubec

27. Navstivili jste nékdy kurz vaieni / pe€eni Ci jiné ptipravy regionalniho jidla?
O ano, jedenkrat
O ano, vicekrat

R TS AT 7 ) o



28. Co je pro vas u kurzu dulezité? (vice odpovédi moznych)
O téma
O misto
o lektor

OJINE: oo

29. Jakou cenu kurzu byste akceptoval(a)?

o do 1000 K¢
o 10012500 K¢
0 2501-5000 K¢

O vice nez 5000 K¢

30. Jak daleko jste ochoten(a) za kurzem cestovat?

o do 20 km

0 21-50 km

0 51-100 km

o 101 a vice km

31. Jste muz nebo zena?

o Muz

O Zena

32. Do kter¢, z nize uvedenych vékovych kategorii, pattite?

o do 20 let
o21-30
o31-50
o 51-65

0O 66 a vice

33. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
0 Zakladni
o Stfedni bez maturity
o Stfedni s maturitou
o Vysokoskolské
34. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje vasi ekonomickou aktivitu? (po-

kud odpovidé vice moznosti, oznacte tu, z které plyne ptevazujici ¢ast vasich pii-
jmi)



O Zaméstnany

o Nezaméstnany

0 Podnikatel

o0 Rodi¢ovska dovolena
O Senior

0 Invalidni dichodce
35. Jaky je Cisty mésicni piijem vasi domacnosti?
o do 20 000 K¢
020 001-40 000 K¢
0 40 001-60 000 K¢

o 60 001-100 000 K¢
o 100 000 K¢ a vice

Dé&kuji za Vas Cas, vazim si Vasi pomoci.

Jana KosSutova



