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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové strategie a moznosti jejiho vyuziti
v odvétvi cestovniho ruchu. Teoretickd ¢ast zahrnuje obecné piistupy ke zkoumané pro-

blematice a zakladni prvky marketingového mixu turistické destinace.

Dalsi cast vymezuje a strucné charakterizuje zkoumané uzemi a feSi samotnou analyzu
soucasné situace v cestovnim ruchu na Kyjovsku. Zabyva se také moznosti realizace pro-
jektt spolufinancovanych z fondi EU na uzemi Slovacka, vedouci ke zvySeni atraktivnosti

uzemi a jeho néslednému rozvoji.

Cilem prace je analyzovat Groven nabizenych sluzeb v zajezdnim vinném sklepé Skaldk a
na zéklad¢ vysledkt analyzy vytvofit projekt podpory prodeje zkoumaného subjektu a na-

vrhnout atraktivni a kli¢ovy produkt, ktery vedl ke zvyseni poptavky.

Klicova slova: destinace cestovniho ruchu, marketingovy mix, produkt, definice marketin-

gu, nové trendy v cestovnim ruchu, hotelnictvi.

ABSTRACT

The Thesis depicts the problems of marketing strategy and possibilities of their use in the
branch of tourism. The theoretical part includes general attitudes of researched problems
and basic items of marketing mix for tourist destinations. The next part determines and
briefly describes the researched area and brings the analysis of the present situation in the
sphere of tourism in Kyjov region. It also depicts the possibility of realization the projects
co-financed from EU funds in Moravian Slovakia region. It would cause that the above
mentioned region could be more attractive and developed area. The aim of the Thesis is to
analyse the level of offered services in the wayside wine wault named Skaldk and to make
a project based on the result of analysis. This project will support the sale of researched

subject and it will propose the attractive and key product which will lead to higher demand.



Keywords: tourism destination, marketing mix, product, definition of marketing, new mar-

keting trends in tourism, hotel business.
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UvVOD

Obdobi, kdy rozvoj cestovniho ruchu byl spojovan pouze s motfskym pobiezim, vysoko-
horskou krajinou, vyznamnymi lazeniskymi misty ¢i s jinak atraktivnim Gzemim, patii ne-
odvratné minulosti.

.....

odvétvi. Vyznamnym zptisobem se podilel na riistu zaméstnanosti, na rozvoji dopravni i
technické infrastruktury, na zlepsSeni kvality ubytovacich a stravovacich zafizeni, na utva-
feni prirody a krajiny. Cestovani patii mezi zakladni potieby lidi a stalo se béznou soucasti
zivotniho stylu. Vzhledem k o¢ekédvanému ristu ekonomické prosperity a s tim tzce souvi-
sejicimu ristu zivotni Grovné obyvatelstva, a také s ohledem na piedpokladany rtist volné-

ho ¢asu, Ize cestovni ruch pokladat za jeden z nejvyznamnéjSich fenomént 21. stoleti.

Soucasné je vSak cestovni ruch vystaven i tvrdé mezindrodni a regiondlni konkurenci, ktera
klade vysoké naroky na kvalitni, komplexni a atraktivni nabidku zemé. Vzrista potieba
vymezovani turistickych regiont, pro které je typicky urcity druh cestovniho ruchu, ktery
danou oblast spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regionti. Turistické
regiony se pak na trhu uplatiiuji prostfednictvim nabizenych produktii, které jsou tvofeny
na zakladé zpracovavanych komplexnich analyz regionu a vytvaieni marketingovych stra-

tegii, které definuji hlavni priority a cile cestovniho ruchu v regionu.

Turisté jezdi do destinace za zazitky, které mohou vznikat spotfebou sluzeb cestovniho
ruchu v destinaci, navstévou turistickych aktivit, vzdjemnou interakci navstévnika a mist-
nich obyvatel, ale také charakterem celkové atmosféry mista. VSechny tyto zminéné formy
zazitkl jsou zadkladnim stavebnim kamenem produktu cestovniho ruchu. Neustalé zkouma-
ni rozdilnych skupin navstévnikl s riznymi potfebami a navstévnimi zvyklostmi a nasled-
né spravné navrzeny produkt cestovniho ruchu pro vymezené cilové skupiny vyrazné zvy-

Suje uspesnost destinace na trhu cestovniho ruchu.

V rozvoji regiontl sehravaji, vzhledem k jejich stale vice se uplatiujici Siroké provazanosti
s okolnim svétem, neobycejné¢ vyznamnou roli spolecenské problémy. Z téchto problému
stale vyrazné&ji vystupuje do poptedi potieba jedinct zachovavat si vlastni identitu. Cestov-
ni ruch se tak stava nejen prostfedkem k ziskani tolik potfebnych financ¢nich zdroji, ale 1
neobycejné vyznamnym prvkem ovliviiujicim zaméestnanost v regionech. Vzajemné souziti

Jo 24 v v

uzivatelli a provozovatelll cestovnich aktivit vytvairi predpoklady k blizS§imu poznani a
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sblizovani nejriznéjsich typi socialné — kulturnich projevi lidi a k rozvoji tolerance. Pii-
vodni rekrea¢ni, 1éCebny ¢i poznavaci vyznam cestovani tak stale vice ziskava socialni

hodnotu.

Znat region, ve kterém zijeme, znamena vytvofit kvalitnéj$i vnitini prostfedi sobé samym,

nebot’ mnohé jevy chapeme v SirSich vztazich 1 k druhym lidem a ostatnim regiontim.

Odvétvi cestovniho ruchu prochézi v posledni dobé neustalou zménou, ktera je nevyhnu-
telnd. Klicovou tlohu v procesu pfizpisobovani se t€mto zménam sehrava marketing. Ten
je dnes pro tento obor mnohem diilezitéjsi nez kdykoliv ptedtim. Riist konkurence, obrov-
ska Clenitost trhu a mnohem zkusen¢jsi zékaznici vyvolali vetsi diiraz na vyuzivani marke-
tingu. Marketing se v oboru cestovniho ruchu stal mnohem profesionalnéj$im a dravéjSim.
Pfi¢in existuje celd rada. Zmény v ekonomice, technologii, spole¢nosti, kultufe a zivotnim
stylu hraji vSechny velmi vyznamnou roli. Cestovni ruch na to reaguje zavadénim novych
sluzeb a produktu, dal§im Stépenim trhu. Finalnim dusledkem je, ze obchodnici musi byt
mnohem vice a l1épe sezndmeni se skupinami zdkazniku a musi pfesnéji zamétovat vybér
svych cilovych trhu. Dnes existuje obrovské mnozstvi svétaznalych turistu nez tomu bylo
diive. Maji vice zkuSenosti s ohodnocenim kvality firem pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Najit si cestu k uspokojeni naroku téchto lidi vyzaduje kvalitn€jsi sluzby a produkty a mar-

keting svétové irovne.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA TEORETICKYCH PRISTUPU KE ZKOUMANE
PROBLEMATICE

1.1 Definice marketingu

Razné definice marketingu ptedstavuji odlisné ptistupy odborniki k jeho filozofii. Marke-
ting je definovan mnoha zptsoby, zdiiraznujicimi odlisna stanoviska. Philip Kotler (1994),
americky védec v tomto oboru, definuje marketing jako ,,spolecensky a ridici proces, jehoz
pomoci spolecnici a jednotlivci ziskavaji to, co chtéji a potiebuji, prostiednictvim vytvareni
a vymeény vyrobkii a hodnot s druhymi‘. Levitt (1986) vidi roli marketingu jako poctivé a
solidn¢ pojaty marketing snazici se vytvofit hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby,které za-
kaznici budou kupovat. Jini védci tvrdi, Ze marketing mize fungovat pouze tehdy, je-li
pevné zakotven v celé kultuie organizace. Autorita v oboru managementu Peter Drucker
(1969) naptiklad uvadi marketing jako mnohem $irsi zalezitosti nez prodej, ale neni viibec
zadnou specializovanou aktivitou. Zajem o marketing a odpovédnost za n¢j tedy musi pro-
stupovat v§emi oblastmi podniku. Podle této definice by kazdy ptislusnik organizace, ktera
pouziva marketing, mél povazovat zékaznika za tstiedni bod svych pracovnich aktivit. Je
to princip vSudy pfitomnosti marketingu, z kterého Casto vyplyva nutnost zmény vnitini

podnikové kultury, ma-li se podnik ptizpisobit tomuto piistupu. [18]
Tom Peters a Robert H. Waterman (1982) doporucovali vhodné styly fizeni pro organizace,

které chtéji byt ,,vynikajici® a efektivné zvladat obdobi chaotickych zmén. Rosabeth Moss
Kanterova (1984) tvrdi, Ze organizace musi delegovat moc na jednotlivce, chce-li podnitit
podnikatelského ducha uvnitf sebe sama a ziskat vedouci pozici na trhu. S tim spojena kul-
tura organizace by m¢la usnadnovat uspokojeni potieb zakazniki a tim vyménu zbozi nebo
sluzeb za penize nebo jiny druh pfijmi. Autorizovany Institut Marketingu, ktery je profesni
organizaci marketingovych pracovnikli ve Velké Britanii, definuje marketing jako: ,,zisko-
vé zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznika . [7] Podle této definice ma
marketingova filozofie povazovat zdkaznika za hlavni Cinitele pro rozhodovaci procesy v
podniku. Definice byla kritizovana pro slovo ,,ziskové poukazem na skute¢nost, ze mnohé

neziskové organizace pouzivaji marketing pro zvySeni své efektivity, nikoliv zisku.

Teorie z ostatnich evropskych zemi také definuji marketing jako metody, které¢ maji vést
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k uspéSnym transakcim organizaci se zakazniky. Lendrevic a Lindon (1990) naptiklad de-
finuji marketing jako soubor metod a prostfedki, které ma organizace k tomu, aby zapiso-
bila pfiznivym dojmem na vefejnost a dosahla svych cil. Jednotlivé autory a hlavni pod-

staty jejich marketingovych definic uvadi tabulka 1.

Tab. 1. Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu, [zpracovani viastni]

Hlavni podstata Autor

Marketing znamena ucinit zdkaznika sttedem Kotler

podnikani

Marketing jsou metody vytvareni pfiznivého dojmu Autorizovany institut marketingu
Lendrevic
Lindon

Marketing jsou metody jimiz podnik rozviji své trhy Levitt

Marketing je organizovani podnikové kultury, které ma | Peters a Waterman

zaméfit podnik na trh a na zdkaznika Kanterova
Drucker

»K tomu, aby Fizeni destinace bylo uspésné, docililo se maximalniho propojeni zajmii vSech
zucastnenych trhu a pozZadovanych ekonomickych efektii, je nutné toto vizeni zalozit na

marketingovych principech*. [7]

V dnes$ni dobé¢ existuje vice nez padesat definici marketingu. Podle Morrisona je hlavnim
ohniskem marketingu uspokojovani potieb a pfani zdkaznikd. Marketing je plynulou ¢in-
nosti fizeni, procesem po sob¢ nasledujicich krokt. Klicova je tlloha marketingového vy-
zkumu. Marketing neni vyhradni odpovédnosti jedné organizace; mezi organizacemi,
zejména v oblasti cestovniho ruchu, existuje mnoho pftilezitosti ke spolupraci v rdmci mar-

ketingu. [16]

Philips Kotler a Gary Armstrong definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu
vyroby a smeény vyrobku ¢i jinych hodnot*. [21] Marketing znamena ucinit zakaznika stie-
dem podnikani. Podle Lendrevice a Lindona je marketing metodou utvareni piijemného

dojmu. Podle Lewitta je marketing metodou, jiz podnik rozviji své trhy. Podle Druckera a
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Kanterové je marketing organizovani podnikové kultury, které ma zaméfit podnik na trh a

na zékaznika. [21]

1.2 Marketing cestovniho ruchu
Cestovni ruch béhem svého vyvoje zaznamenal celou fadu zmén. Na trhu cestovniho ruchu

dochazi ke stale vétsimu rustu konkurence, ke vetSi komplexnosti a Clenitosti trhu (nové
cilové skupiny, nové sluzby) a zakaznici jsou mnohem zkuSené;jsi (diky novym poznatkiim

ziskanym cestovanim, ale i reklam¢é ve sdélovacich prostiedcich). VSechny tyto zmény

vvvvvv

v oblasti cestovniho ruchu bude uspésny pouze ten, kdo dokdze uspokojit potieby individu-

alnich skupin zdkaznik.

Jestlize mluvime o marketingu cestovniho ruchu, musime vychazet z toho, ze predmétem
obchodu zde nejsou vyrobky, ale sluzby. Marketing v cestovnim ruchu ma nékolik obec-
nych charakteristik, které jsou spolecné s ostatnimi organizacemi v oblasti sluzeb, ale ma i

své specifické vlastnosti.
Mezi obecné charakteristiky patfi:

» nehmotny charakter sluzeb — vyrobky je mozné zkouset a testovat, u sluzeb cestov-

niho ruchu to mozné neni, protoze jsou nehmotné;

» mistni a Casova vazanost sluzeb (charakter vyroby) - vyrobky jsou vétSinou vyrabé-
ny na jednom misté a prodavany na misté¢ jiném, u sluzeb je tomu jinak, vétSina je

jich ,,vyrdbéna‘“ a spotfebovana na stejném miste;

» pomijivost sluzeb - vyrobky se mohou vyrabét na sklad, sluzby ne, neprodané sluz-

by se ztraceji, maji nulovou hodnotu;

» distribuéni cesty - zatimco u vyrobku existuje Casto slozity distribu¢ni systém jak
dostat zbozi k zakaznikovi, u sluzeb je to naopak, zdkaznik musi pfijit sdm do mista
konzumace sluzby (distribucni systém v podstaté neexistuje, protoze sluzby cestov-

niho ruchu nelze ptrenaset);
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» podminénost nakladid - jak se méni pozadavky individualnich zédkazniku, méni se i
naklady na uskutecnéni sluzeb (pfedevs§im u sluzeb tvotenych jako ,,package nejde

piredem odhadnout pfani zakazniku a tim 1 vysi nakladu;

» vazanost sluzeb na jejich poskytovatele - vétSina sluzeb a jejich kvalita je vazana na
jejich poskytovatele, typickym ptikladem mohou byt dobré restaurace, kde spoko-
jenost hostd, a tim i existence restaurace, je podminéna uménim kuchatre. Podobné

je to i se sluzbami cestovnich kancelaii nebo privodct. [16]
Specifickymi vlastnostmi sluzeb cestovniho ruchu jsou naptiklad:

» kratkodobost a piechodnost ptisobeni produktu na zakaznika - zatimco o kvalité a
uzitnych vlastnostech vyrobku (auto, lednice) nebo jinych sluzeb (stavebni spofeni,
dichodové pojisténi) se muze zédkaznik presvédcovat dlouhodobé, u sluzeb cestov-
niho ruchu je tento ¢as velmi kratky, naptiklad na dovolené stravime nékolik dnu, v

letadle n¢kolik hodin, v restauraci rychlého obcCerstveni pouze desitky minut;

» vetsi vliv psychiky a emoci na nakup sluzeb cestovniho ruchu - sluzby cestovniho
ruchu jsou z hlediska uzitku t€zko méfitelné, jejich nakup je proto spojen vétSinou s

emocionalnim a citovym o¢ekdvanim;

» vetsi diraz na kvalitu a image - na produkt se musime divat o¢ima zakaznika — hos-
ta, jehoz vybér mista — destinace je ovlivnén jeho ocekavanim, podle tohoto oceka-

vani pak hodnoti celkovou image mista;

» véEtsi vyznam vnéjSich stranek poskytovanych sluzeb - naptiklad luxusni vybaveni,
chovani, vystupovani a obleCeni personalu, uklizené odbytové prostory apod. jsou
urcujicimi faktory pro vnimani kvality poskytovanych sluzeb a rozhoduji o spotieb-

nim chovani zadkaznika;

» vyznam dvoustupiiové komunikace (Lazarfelduv model) - tzv. ndzorovy vudce
(opinion leader) v osobnim kontaktu nejptfesvédcivéji informuje o zajimavé nabid-

ce, kterou zna ze sdélovacich prostfedku, od zndmych nebo z vlastni zkusSenosti;

» snadna napodobitelnost - osvédéené postupy se mohou kopirovat mezi konkurenty
(naprtiklad jestlize restaurace uvede na svém jidelnim listku nové jidlo, muze totéz
ucinit konkurencni restaurace), nebo také chovani zdkazniku je ovlivnéno masovy-

mi moédnimi vinami oblibenych a preferovanych turistickych mist apod.;
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» propagace mimo sezdnu - pies snahu organizatoru maji sluzby cestovniho ruchu se-
zo6nni charakter, coz vyplyva z ptrirodnich moznosti, klimatickych podminek, fondu

volného ¢asu turistu apod. [16]
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2  CESTOVNI RUCH

2.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je Siroké odvétvi, které miize mit mnoho podob. Destinace cestovniho ruchu
y TR , « . y .
predstavuje ,,cilové misto ucasti na cestovnim ruchu a z pohledu marketingu ptredstavuje
urcity konkrétni produkt. JelikoZ v cestovnim ruchu je silna konkurence, kazdéa destinace (a
to bez ohledu na své vymezeni - mize se jednat o stfedisko cestovniho ruchu, mésto, regi-

on, stat) se snazi realizovat svlij vlastni marketingovy plan. [17]

Od zacatku sedesatych let vzrostl objem svétového cestovniho ruchu asi jedenéctkrat z 69
milion na 760 milioni mezinarodnich ptijezda v roce 2009. S vyjimkou ti problematic-
kych let, kdy doslo k poklesu (1982, 2001 a 2003), objem mezindrodnich ptijezdi po druhé
sveétove valce stale rostl. Neustaly rozvoj poptavky znamenal rozsSiteni nabidky produkta
cestovniho ruchu a zejména nabidky destinaci, takze v dnesni silné konkurenci destinaci se
prosadi jen ty destinace, které dokonale splni ocekdvani klientd. Vyznamnym trendem
v (mezinarodnim) cestovnim ruchu je v poslednich patnacti az dvaceti letech prodej desti-
naci neboli geograficky marketing, ktery nasel obrovskou odezvu u privatni i u vetejné

sféry turisticky vyspélych zemi. [17]
Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje
cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. [17]

Podle World Tourism Organization (WTO) ptfedstavuje destinace cestovniho ruchu misto
s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucast-
nik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou navstévu a které poskytovatelé prindseji

na trh. [29]

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi
v uz8im smyslu cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typicka vyznamna nabidka
atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu a v $ir§Sim smyslu zemé¢, regiony, lidska sidla a
dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi
sluzbami a dals$i infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velkda dlouhodoba
koncentrace navstévnikli. Pro mezinarodni navstévniky je, podle uvedené¢ho slovniku,
destinaci bud cel4 navstivend zemé, nebo jeji néktery region, ptipadné mésto. V nékterych

zemich je Gzemi rozdéleno do turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich
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destinaci s tvorbou a propagaci spolec¢ného turistického produktu a piipadné€ 1 zpracovanim

statistik cestovniho ruchu. [18]
V CR je od roku 1999 rozélenén turisticky potencial na turistické regiony a nasledné byly

tyto regiony roz¢lenény pfi zpracovani programu rozvoje cestovniho ruchu krajii a regionu

také na mensi izemi — turistické oblasti.
Podle D. Buhalise je pro region cestovniho ruchu charakteristickych Sest komponentti: [10]

» pritazlivosti - primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera mnozstvim, kvalitou a

atraktivitou vyvolava navstévnost (ptirodni, kulturné — historicky potencial)

» pristupnost sluZeb - vSeobecna infrastruktura, ktera umoznuje pristup do regionu,
pohyb za atraktivitami regionu, patii sem také sluzby vyuzivané predev§im mist-

nimi obyvateli jako jsou zdravotnické, bankovni, poStovni apod.

» komfort - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoznuji pobyt v
regionu a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné — rekreacni, kul-

turné — spolecenska a jina zatizeni)
» turistické produkty - pripravené produktové balicky

» aktivity - rozmanité aktivity.

2.1.1 Postaveni cestovniho ruchu v regionu

Cestovni ruch v regionu muze byt povazovan za polarizujici, indukované, ptipadné neut-
ralni odvétvi. Polarizujicim (hnacim) odvétvim se cestovni ruch v regionu stava v piipade,
Ze ma bezprostfedni vliv na hospodaisky a socialni rozvoj regionu, vyrazné ovliviiuje za-
méieni 1 jinych ekonomickych aktivit a stdva se tak urcujicim faktorem ekonomické ¢in-
nosti. V souvislosti s rozvojem a potiebami cestovniho ruchu se v regionu rozvijeji na-
vazna 1 podplrna odvétvi, rozviji se 1 kooperace mezi regiony. Ekonomické podminky
umoziuji podnikatelskym subjektim, v porovnani s jinymi regiony, dosahovat Gspor a
zvySovat konkurenceschopnost na rozsahlych trzich. Region se stava predmétem nabidky
na mezinarodnich trzich cestovniho ruchu (Krkonose, Sumava, Cesky Krumlov, Karlovy

Vary, Cesky raj apod.). [29]
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V ptipade, ze cestovni ruch nemd v regionu vliv na jeji hospodaisky a socialni rozvoj, ale
je jeho dalezitym doplitkem, je pro region neutralnim odvétvim (Severozapadni Cechy,

Plzenisko, apod.). [29]

Komplikaci v fizeni cestovniho ruchu v regionu je skute¢nost, ze “turisticky region” muze
zahrnovat vice municipalit ¢i oblasti. Na fizeni cestovniho ruchu v regionu by mely partici-
povat mistni samospravy, zastupci mistnich obyvatel, akademicka obec, obchodni komory,

zastupci podnikatel apod., popf. 1 stat. [29]

2.1.1.1 Ptinosy cestovniho ruchu pro region

Pti kvalitnim managementu je cestovni ruch pfinosem pro region piedevsim v oblasti
ochrany zivotniho prostiedi, socidlné-kulturni a ekonomické oblasti.

V oblasti ochrany zivotniho prostfedi se cestovni ruch stdva pro region pfinosem
predevsim, kdyz:

» jsou piijmy ze vstupného do narodnich parku, jeskyn apod. pouzity na financovani

ochrany pfirody,

» dan¢ a poplatky (naptiklad dané z prijmu, poplatky za rybaisky a lovecky listek, la-
zeniské poplatky, prondjem rekreacnich zafizeni apod.) pomahaji financovat ochra-

nu piirodnich zdroja,

» prispiva k uznani dulezitosti ochrany zivotniho prostiedi vetejnosti a k vychové

mistnich obyvatel k jeho ochrang,

» dusledkem atraktivity ptirodniho prostiedi a ptirodnich zdroji pro cestovni ruch je

vytvoteni narodnich parku, pfirodnich rezervaci apod.,

» vytvari pracovni piilezitosti a tim muze zabranit devastovani ptirodniho prostredi

mistnimi obyvateli (napiiklad pytlaceni, ilegalni kaceni lesu apod.),
» reguluje pocty navstévniku v chranénych uzemich. [9]
Pozitivni ptisobeni cestovniho ruchu v socialné—kulturni oblasti se v region projevuje:

» vytvafenim pracovnich mist a podporou socialniho rozvoje, prerozdélenim piijmu,

zmirnovanim chudoby, coz ma za nasledek posililovani komunity v regionu,
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» prostiednictvim kulturné — vychovné funkce cestovniho ruchu, kdy se lidi kontaktu-

ji a vnitiné se navzajem obohacuji, vice si rozumi a ztraceji predsudky,
» prostiednictvim funkce cestovniho ruchu jako mirotvorného Cinitele,

» zvySovanim zivotniho standardu mistnich obyvatel, kdy mohou vyuzivat zafizeni,

vybudovana pro navstévniky regionu,
» prostiednictvim zachrany kulturnich tradic, historie, tradi¢nich femesel apod.,

» zainteresovanim mistnich obyvatel na ochrané ptirodnich a kulturnich hodnot, sti-

mulaci jejich pocitu hrdosti na tradice a historii.

V ekonomické oblasti je pozitivni vliv cestovniho ruchu na region markantni predev§im v
zlepseni platebni bilance statu prosttednictvim piijezdového cestovniho ruchu (tzv. nevidi-
telny export), dale prostfednictvim dani a poplatku, které zvysSuji pfijmy do mistnich 1 stat-
niho rozpoc€tu, v oblasti podpory rozvoje malého a stfedniho podnikani, ve zvySovani za-
méstnanosti a v oblasti stimulovani investic do mistni infrastruktury (vodovody, kanaliza-

ce, elektrifikace, telekomunikace, silni¢ni a zelezni¢ni sit, letiste) apod. [9]

2.1.1.2 Negativni dopady rozvoje cestovniho ruchu v regionu
V souvislosti s uvedenym je mozné vyclenit nejdulezitéjsi oblasti, na které miize mit
cestovni ruch v regionu negativni dopad:

» Zivotni prostiedi - predevsim v piipade, kdy pocet navstévniku regionu piekroci
miru tnosnosti a zivotni prostredi ztrati schopnost vypotradat se s nadmérmym vyu-
zivanim, coz muze vést nejen k jeho oslabeni, ale i k jeho zniceni (nejmarkantnéji
se v této souvislosti projevuje neumérné vyuzivani piirodnich zdroji, znecistovani

ptirodniho prostiedi ¢i fyzické znecistovani),

» socialné-kulturni oblast - zméni se systém hodnot a chovani mistnich obyvatel,
¢imz je ohroZen ptvodni zplisob Zivota (zmény Casto nastavaji i ve struktuie komu-
nity, rodinnych vztazich, v tradi¢nim zivotnim stylu a moralce, cestovni ruch muze
zplisobit zmény v mistni komunité a hodnotach prostfednictvim piimého a nepfi-

mého kontaktu navstévniku s obyvateli regionu),

» ekonomicka oblast - dopady rozvoje cestovniho ruchu se v regionu projevuji pro-

sttednictvim skrytych nakladu, které vznikaji jako nasledek rozvoje cestovniho ru-
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chu, ekonomické zavislosti lokalni komunity na cestovnim ruchu, sezénniho cha-
rakteru prace, ekonomické krize, vzniku tzv. enklavového cestovniho ruchu a vzni-

ku turistickych ghett. [9]

V ptipade ,,netizeni rozvoje cestovniho ruchu v regionu mohou negativni vlivy prevlad-

nout a ohrozit, resp. vyloucit dalsi rozvoj cestovniho ruchu.

2.2 Klasifikace cestovniho ruchu

Budeme-li klasifikovat cestovni ruch, setkdme se s pojmem formy cestovniho ruchu. For-

my cestovniho ruchu rozdélujeme na:

>

Y V V V

rekreacni (vétSinou pobyt na jednom misté spojeny s regeneraci fyzickych i dusev-

nich sil, v€etné pobytl na chaté ¢i na zahradce),

poznavaci,

kulturni (cilem je nejen poznavani, ale 1 kulturni prozitky),
sportovné-turisticky (upeviiovani fyzické kondice, utvareni volnich vlastnosti),

lécebny (jeho funkci neni jen odstrafiovani chorob nebo jejich nasledk, ale i jejich

prevence),

specifické formy cestovniho ruchu (naptiklad mototuristika, socialni turistika —
specialni programy pro socialni slabsi, v soucasnosti se rozviji ve Francii, kongre-
sova turistika, navstévy sportovnich akci, pobyty s vytvarenim iluze — dobrodruz-

stvi nebo historickych obdobi).

Cestovni ruch mizeme Clenit také podle nasledujicich znak:

>

>

rozlozeni cestovniho ruchu béhem roku — celorocni, sezoénni (letni, zimni),
délka pobytu ucastniki — dlouhodobé, kratkodobé (1-3 dny), specialnimi pitipady
jsou vikendovy a jednodenni cestovni ruch,

cestovni cil — rekreacni, poznévaci, sportovni, turisticky, 1écebny, nabozensky...;

podobné formam cestovniho ruchu,

organizace ucastnikil — neorganizovany (individualni, volny), organizovany (kolek-

tivni, hromadny, vazany, skupinovy),
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» vybér ucastnikii — volny nebo vybérovy (podle pfedem stanovenych podminek,

napf. 1écba v laznich),

» teritorialni rozmisténi — domaci (vnitrozemsky), zahrani¢ni. [6,18]
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3 TAKTICKY MARKETING DESTINACE

V diplomové praci je marketingovy mix pojiméan dle Kotlera, jakozto jednoho z nejvy-

znamnéjSich myslitell v oblasti marketingu.

3.1 Tvorba marketingového mixu destinace

Implementace marketingové strategie je umoznéna vyuzitim nastrojit marketingového mi-
xu, které se pouzivaji k podpote nabidky a k dosédhnuti stanovenych marketingovych cila.
Mezi témito nastroji existuje vzajemna vazba. Je dulezité spravné vymezit produkt urceny
cilovym skupindm. Aby se vSak zakaznik o produktu dozveédél, je nutné vyuzit néstroje
komunika¢niho mixu. Nastroje marketingové komunikace informuji nejen o tom, ze pro-
dukt je k dispozici, ale miizou ovliviiovat postoje cilovych skupin. Marketingovy mix defi-
nuje Kotler jako: ,,soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkove, cenové, distri-
bucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii

na cilovéem trhu“. [11]

Pojem marketingovy mix se nejCastéji oznacuje jako ,,soubor kontrolovatelnych marketin-
govych veli¢in, které firma spojuje do urcitého celku, aby vyvolala zadanou reakci v cilo-
vém trhu. Marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, kterymi mtze firma ovlivnit po-
ptavku po svych vyrobcich. Z rliznych moznosti se vytvari komplex, kolekce slozena ze
¢tyt skupin proménnych, které jsou zname pod pojmem ,, 4P Product (vyrobek), Price

(cena), Place (misto), Promotion (marketingova komunikace).“ [15]

Marketingovy mix oznacuje kombinaci vSech kontrolovatelnych faktord, kterd by méla

uspokojit zdkaznikovy potieby.

»~Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby

usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.“ [11, s. 74]
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Tab. 2. Marketingovy mix podle Kotlera, [zpracovani viastni]

Produkt (Produkt) Cena (Price)

Rozmanitost — produktova §ife a hloubka Cenikové ceny

Charakter produktu Pultové ceny v hotelu

Kvalita Sezonni ceny

Slozeni produktu Ceny pro zprosttedkovatele

Tématické produkty Systém marzi a provizi

Regionalni produkty Cenové slevy (napf. 3 za 2, slevy pro déti...)

Spoluprace komer¢nich a vefejnych subjekti | Cenova politika

destinaci pfi ptiprave produkt . .
v pH pHiprave produiiu Terminy splatnosti

Mira ovlivnéni produktu ze strany organizace desti-

naéniho marketingu Predplatby
Reklamace Garance
Gratuity

Smluvni podminky a dalsi aspekty
Moznosti tvéru a dalsi aspekty

Misto (Place) Propagace (Promotion)
Zpusob distribuce Podpora prodeje
Teritorialni piisobnost Reklama

Spoluprace destinace se zahrani¢nimi nebo domaci- | Prodejni personal

mi zprostiedkovateli . .
P Public relations

E - komerce v .
Piimy marketing

Za poslednich Ctyficet let byl marketingovy mix uzpiisoben riznym oblastem marketingu
zbozi a sluzeb, takze dnes lze pfi zachovani piivodni ¢tyislozkové struktury v marketingu

destinaci vymezit doplnéni ,,klasického* marketingového mixu o n€¢kolik dalSich ,,P. [16]

Produkty poskytované sektorem sluzeb se 1i§i od hmotnych produktti vyrobnich odvétvi, a

proto byvaji nékdy oznaCovany jako tzv. servisni produkty.

Z téchto diivodl dochézi v sektoru cestovniho ruchu k rozsifeni marketingového mixu ze
¢tyfech zakladnich “P” na 8 (10) slozek: programming, packaging, partnership, people,

proces, politika, public opinion, physical evidence. [17]
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Tento model lze v praxi v marketingu destinace cestovniho ruchu realizovat jen stézi. Pro-
gram a balicky jsou nedilnou soucasti produktu v cestovnim ruchu (a to nejen destinace
cestovniho ruchu). Nelze vytvaret produkt bez balickli a programi, jako nelze vytvaret

programy a balicky, které by nebyly zaroven produkty.

Partnerstvi ma velky vyznam jak v pfipravé, tak i v realizaci marketingové strategie, ale
neni samostatnym marketingovym nastrojem — patfi do kategorie managementu. Stejné tak
lidé jsou spisSe zalezitosti fizeni cestovniho ruchu v destinaci nez marketingovym nastro-
jem. Navic produkt destinace (jako celek) nemd cenu, za navstévu destinace se neplati,

plati se pouze za Cerpani jednotlivych sluzeb. [14]

Z vyse uvedenych divodu je vhodné v praktickém marketingu destinace cestovniho ruchu
zachovat klasicky model marketingového mixu 4 P (produkt, cena, distribuce, marketingo-
va komunikace) s vyraznym omezenim vyznamu ceny. Marketingovy mix v této podobé
pouzivd 1 tada zahrani¢nich autort — napf. Ferner (1994), Hornerova, Swarbrooke
(2003).[14] Jestlize je marketingova komunikace velmi vyznamnym nastrojem marketingu
destinace cestovniho ruchu, tak podpora prodeje, ktera je jednim z nastrojti marketingové
komunikace, se v marketingu destinaci pouziva méné ¢asto. Podporu prodeje miizeme cha-
pat jako soubor motivacnich prostiedkil, které maji ptimét zakazniky k okamzitému naku-
pu. Kotler (1995) definuje podporu prodeje jako ,.kratkodobé pobidky, které maji za po-
vzbudit prodej nebo ndkup vyrobkt ¢i sluzeb®. [14]

V cestovnim ruchu se ¢asto pouziva podpora prodeje ve formé slev, slevovych kupont,
vyher, loterii. N¢kdy se pouziva i nastroj ,,zvyseni hodnoty produktu®, ktery se uplatituje
tak, Ze za stejnou cenu dostane zakaznik vic, napt. kvétiny, ovoce na pokoji, pozornost,
darek k narozenindm b&hem tucasti na zajezdu apod. V marketingu destinace cestovniho
nost uvedena vyse, a sice ta, ze za navstévu destinace cestovniho ruchu se neplati — tedy
produkt destinace nema cenu. Dal$im diivodem je velkda slozitost produktu destinace ces-
tovniho ruchu. Prvky produktu destinace cestovniho ruchu vychazeji z jeho podstaty, tedy
ze schopnosti uspokojovat predpokladané potieby navstévnikli. Zakaznik nerozliSuje jed-
notlivé slozky — atraktivity a sluzby (stravovaci, ubytovaci, rekreacni, kulturni), ale vnima

produkt destinace cestovniho ruchu i jeji image jako jeden celek. [14]
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3.2 Produktovy mix

Kazda destinace se snazi prodat svoji jedine¢nost a postavit své produkty tak, aby byly di-
ferencovany at’ uz kvalitou, vyuZzitim jedine¢nych, napft.pfirodnich pfedpokladii ¢i svou
pestrosti od ostatnich a uspély na trhu. Tvorba produktu velmi tzce souvisi
s programovanim a tvorbou paketti zminénych v oddilu 2.2.1.

Kazda destinace ma své kli¢ové produkty a ,,vedlejsi“ produkty. Produkt cestovniho ruchu
se vyznacuje prifezovosti (spojuje ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby, sluzby turistic-

kych atrakei, agentti, organizaci destinacniho marketingu a dalsi).
Podle Catera lze zdroje destinace rozdélit do tii skupin: [17]
» fyzické (priroda, klima),
» socialn¢ — kulturni (kulturni dédictvi, folklor),
» cekonomické (pomér cena/kvalita, domaci i zahrani¢ni investice do turismu...).
Produkt destinace cestovniho ruchu je vzdy chépan jako kombinace dvou rovin:
1. Rovina fyzicka — souhrn piivodnich nebo odvozenych ptredpoklad.
2. Rovina symbolicka — souhrn iluzi, fantazie, pfedstav a snt. [17]
Podle Seatona a Bennetta 19 mtze byt kaZzdy produkt chiapan jako soubor tfi rovin:

» jadro produktu spojené s identifikaci klientovych potieb (relaxace,
pohyb, zdbava i trochu adrenalinu pfi lyZovani) neni hmatatelné,
jedna se o ptinos / hodnotu produktu pro klienta — napt. automobil

(pfinosem je pohodli, rychlost, ...),

» vlastni produkt zahrnujici hmotny produkt, konkrétni formalni na-
bidku s danym terminem, mistem, za stanovenou cenu (pobyt v ly-

zaiském rezortu, modnost, styl, kvalita, branding),

» rozsifeny produkt oznacuje nefyzickou ¢ast produktu, poskytujici
klientovi pridanou hodnotu k formalnimu produktu (garance
snéhu, transfer lyzi zdarma, sleva na lyzatskou Skolu, péce o klienta,

...), za kterou plati klient ,,ptiplatek®.
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K nejoblibenéj$im nastrojiim analyzy produktu patti SWOT analyza produktu, analyza nej-
dalezitéjsich charakteristik produktu a jejich pfinost pro klienta, teorie Zivotniho cyklu

produktu. [17]

Jednim z nejvyznamnéjsich rozhodnuti firmy/destinace je strategické rozhodnuti o produk-
tech, které by méla nabizet a v jaké mife, tedy rozhodnuti o mixu produktu. Existuje v pod-

staté pét variant produktového mixu: [17]

» kombinace pasobeni na nékolika trzich s nabidkou multiproduktového mixu pro

kazdy z nich,
» pusobeni na nékolika trzich, avsak s jednim produktem pro kazdy trh,

» pusobeni na nékolika trzich s jednim odliSnym produktem pro kazdy z trhti trzniho

portfolia,
» pouze jeden trh, ale multiproduktovy mix,
» jeden trh a jeden produkt.

Réda bych se v této kapitole kratce zminila o tvorbé ceny a kvalité produktii v cestovnim
ruchu. Tvorba ceny neni Cisté ,,védeckym ani ,,diletantskym* procesem, ale nejcastéji mi-
xem obou dvou. Existuje velké mnozstvi teoretickych ptistupli a poznatkl jak dospét ke
»Spravné® cené, ale bez zkuSenosti, dobré znalosti trhu a urcité davky Stésti neni mozné se
na trhu prosadit. Podle M. Shawové (1992) umisténi ceny skute¢né zahrnuje trochu instink-
tu, trochu odhadu a Stésti. Je to rovn€z nauc¢ené umeéni oddé€lit a rozlisit taktickou a védec-

kou ¢ast rozhodovani o cené. [17]

Kvalita produktu destinace je ddna ocekavanim klienta (jeho schopnosti vnimat). Ma vSak
vzdy jedno spolecné, a sice vazbu na cenu produktu jako jednu ze slozek marketingového

mixu. [17]

3.3 Tvorba paketi, programovani, lidé a partnerstvi

Za dalsi ¢tyfi komponenty marketingového mixu v oblasti marketingu destinace povazuje
Morrison sestavovani paketd sluzeb (packaging), programovani (programming), lidi (peo-

ple) a partnerstvi (partnership). [16]

Tvorba paketi znamena konkrétni sestaveni vzdjemné se doplitujicich sluzeb do komplexni

nabidky obvykle za jednotnou cenu. Programovani, tedy programova specifikace paketi,
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pfedstavuje velmi vyznamnou soucdst marketingového mixu destinaci. Programovani je
uréitym rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace fady sluzeb s orientaci na
potieby klientl pfi vyuziti specializovanych ¢innosti, programt nebo udalosti, které zvysuji
objem prodeje. Programovani a paketovani jsou spojenymi ¢innostmi, vétSina paketl totiz
obsahuje programy, ale ne vzdy se programovani vaze vyhradné na pakety. Specialni akce
se mohou konat samy o sob¢ nezavisle, bez zarazeni do paketu. Piestoze maji pakety na-
dech ,,masovosti“, stale vice se prosazuji pakety a programy pro specializované skupiny
klientd. Programovani a tvorba paketd stimuluji poptavku po destinaci a nartst prodeje a to

zejména v mimosezonnich obdobich. [17]

Lid¢ poskytujici sluzby hraji v marketingu cestovniho ruchu rozhodujici ulohu. Lid¢ jsou v
tomto ohledu soucéasti ,,produktu®, a jako takovi si zasluhuji nalezitou pozornost. Marke-
ting v cestovnim ruchu je vice nez v jinych oborech spojen s fizenim lidskych zdroji.
Nejenom dobré poskytnuti fyzického produktu (jidlo, piti, pohodIné sedadlo, ...), ale 1
sluzba (lidskéd dimenze) je neméné dulezitd. Hodnoceni obou slozek (zejména lidského
faktoru) je znacn¢ subjektivni. Dulezitym souvisejicim aspektem lidského faktoru v navaz-

nosti na kvalitu produktu je systém znalosti a uceni. [17]

Partnerstvi (partnership) predstavuje dalsi ze slozek rozsifeného marketingového mixu,
jejiz vyznam v turismu je diisledkem heterogennosti a prufezovému charakteru odvétvi,
urcité roztiisténosti trhu ve smyslu existence mnozstvi malych a stfednich podnikl (posky-
tovatelll a zprostiedkovateli sluzeb) v destinaci. Pro proniknuti destinace na mezinarodni
trh v podminkach silné mezinarodni (globalni) konkurence je nezbytné partnerstvi subjekt

v destinaci a koordina¢ni Usili organizace destinatniho marketingu. [17]

3.4 Distribucni cesty

Distribucni cesty oznacuji vSechny mozné prodejni kandly, kterymi se produkt dostava
k zédkaznikovi, at’ uz findlnimu ¢i ke zprostredkovateli. Existuji dvé podoby distribuénich
cest — prima cesta (poskytovatel produktu/sluzby — kone¢ny zékaznik) vedouci ke konec-
nému zakaznikovi nebo neprima (poskytovatel produktu/sluzby — zprosttedkovatel/GDS
(global distribution system) — kone¢ny zdkaznik) vedouci pies zprostiedkovatele ke konec-

nému zakaznikovi. [11]
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Vnitini distribucni systém destinace je postaven na kooperujicich regiondlnich a lokalnich
turistickych organizacich, informacnich centrech, domécich tour operatorech a agentech.
Domaci tour operatofi nebo agenti mohou sviij produkt nabizet ptes regionalni a popft. jeste
narodni turistickou organizaci napf. pfes ndrodni rezervacni systém zifizeny regionalni,
popf. narodni turistickou organizaci. Castgjsi je vSak distribuce nabidky piimo od domaci-
ho tour operatora nebo agenta zahranicnimu tour operatorovi, agentovi nebo ptima distri-
buce klientovi, tedy bez Gcasti ndrodni (regionalni) turistické organizace. Stejné tak regio-
nalni (lokalni) turistickd organizace muze distribuovat produkt ptes ndrodni turistickou
organizaci, resp. jeji zahrani¢ni zastoupeni nebo piimo na zahrani¢ni tour operatory, agenty
a koncové klienty. Kazdy ze zptsobu distribuce je charakteristicky pro urcity distribu¢ni

kanal.

Nehmatatelnost produktu v cestovnim ruchu, nemoznost vidét ho nebo vyzkouset ani pted,
ani v okamziku jeho koup¢. Rychld pomijivost turistického produktu. Vysoka heterogen-
nost a dynamic¢nost produktu cestovniho ruchu - slozitost prezentace a Vysoka volatilita

produktu cestovniho ruchu. [11]

3.5 Propagacni mix

Propagac¢ni mix zahrnuje vesSkeré komunikace pouzité k dosazeni pozadované urovné po-
ptavky po destinaci pomoci doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny cas,
cilovym skupinam a ovliviiujici troven poptavky v kratkodobém i v dlouhodobém caso-
vém horizontu. Podvédomi klienta o destinaci a jeji vybér z vétsi ¢asti zavisi na jeho in-

formacnich zdrojich. [17]
Komunikaéni mix destinace zahrnuje nasledujici nastroje:
» reklamu,
» public relations,
» podporu prodeje,
» osobni prode;j.

Kotler fadi do komunika¢niho mixu navic rovnéz primy marketing a Morisson vnitini

reklamu, tedy materidly pouzivané pro vnitini podporu prodeje, jako jsou napisy, plakaty a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

dalsi soucasti mistni propagace , které¢ vSak maji v marketingu destinace omezené pouZiti.

[17]

Sila narodni turistické organizace spoc¢iva v tom, ze kazdorocn¢ vydava brozury ve statisi-
covych nakladech, ucastni se desitek veletrhii a dalSich prezentaci a vSude ma moznost

informovat klienty a odbornou vetejnost o adrese svych webovych stranek. [17]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

4.1 Cile prace — hlavni a vedlejsi

Primarnim cilem diplomové prace je zanalyzovani souCasné situace v zajezdnim vinném
sklepé Skaldk s naslednym rozvedenim jednoho navrhu do podrobného projektu, jehoz
vysledkem bude podpoieni celkového prodeje zkoumaného subjektu. DalSimi podpirnymi
cili je provedeni fady analyz pro spravné vyhodnoceni soucasného stavu ve firme¢. V prvni
fad¢ je to SWOT analyza, nasleduje analyza moznych rizik a navrhy jejich eliminace, dale
pak analyza soucasného stavu nabizenych sluzeb v samotném zijezdnim sklepé Skalak,

v neposledni fadé samotna cost benefit analyza a analyza spokojenosti zakaznik.

4.2 Metody zpracovani

Zpracovani diplomové prace bylo podrobeno primarnimu priazkumu, kdy byly shromazd’o-
vany dostupné informace ptfedev§im z vnitiniho a vné&jSiho prostiedi firmy a z prostredi
regionu Kyjovsko. Dale sekundarnimu prizkumu, ve kterém byly prozkoumavany publi-
kované literarni prameny, kdy hlavnim cilem tohoto prizkumu bylo zpracovani literarni
reSerse vztahujici se k problematice podpory prodeje v cestovnim ruchu a celkovy pohled
na marketing cestovniho ruchu. Hlavnim krokem bylo pomoci dotaznikového Setieni zana-
lyzovat situaci v cestovnim ruchu na Kyjovsku, dale analyza soucasné nabidky sluzeb

v zajezdnim sklepé Skaldk a z vysledkl analyz vyvodit zdvéry, navrhy a doporuceni.

Ke shrnuti jednotlivych prizkumi byla pouzita metodika SWOT (Strenghts, Weakness,
Opportunities, Threats - silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni). Jeji podstatou
je charakteristika silnych a slabych stranek zkoumaného objektu (v tomto piipadé¢ regionu
Kyjovsko a sklepu Skaldk) a jeho moznych pfilezitosti a ohroZeni. Pfijetim silnych stranek
a naopak soustfedénim se na odstraiiovani nebo alesponn omezovani slabych stranek roste
pravdépodobnost vyuziti nabizejicich se piilezitosti a omezuje se dopad oznacenych ohro-
zeni. Zejména slabé stranky jsou vychodiskem pro navrh opatfeni v oblasti infrastruktury,
marketingu, rozvoje lidskych zdroj, atd. a stanoveni vyse potfebnych finan¢nich prostied-
kt. K analyze zkoumaného uzemi Kyjovska byla kromé dotaznikového Setfeni pouzita pro-

storova analyza PEST.
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Analyza samotného zajezdniho sklepu Skaldk, vychdzi opét z dotaznikového Setteni, reali-
zovaného v obdobi zaii 2008 az brezen 2009. Toto dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na
stavajici navstévniky sklepu Skalak s cilem zjistit, zda jsou spokoje s urovni poskytova-
nych sluzeb na Skaldku, za jakym ucelem Skaldk navstivili a zda by sviij pobyt opakovali.
Doplnujici a dualezitou ¢asti dotazniku byly naméty a pfipominky ze strany zékazni-
kt.Vysledky Setfeni byly vyuzity pii tvorbé nové marketingové koncepce a k vytvoreni

projektu podpory prodeje zajezdniho sklepu Skalak.

Dotaznik obsahuje 21 otazek, z nichz 19 je uzavienych (s nabidkou moznosti, jejichz volba
se provadi zaktizkovanim), polooteviena je pouze otdzka k identifikaci statu u zahranic-
nich navstévnikd. Oteviena je pouze doplnujici otadzka specifikujici nedostatky (neformalni
moznost jakéhokoliv dalSiho vyjadreni je respondentiim umoznéna v zavéru v necislova-

ném poli.

Respondenti méli na vybér nékolik zékladnich moznosti, mohli zaSkrtnout pouze jednu
odpovéd’. Pomér mezi respondenty muzského a Zenského pohlavi je pomérmné vyrovnany.
Z celkového poctu 168 navracenych dotaznikit bylo 41,28 % Zen a 58,72 % muzi. V sou-
boru dotazovanych ptevazuji mladsi vékové skupiny. Vice nez polovina respondentil jsou

ve véku do 35 let a pouze 8,4 % jsou starsi 60 let.

Navracené dotazniky

41,28% OZeny
58,72% B muzi

Graf 1. Pomer muzii a Zen [zpracovani vilastni]
Celkem bylo rozdano 250 dotazniktl, z toho vyplnénych a vracenych 168.

Pocet rozdanych dotaznikt : 250
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Pocet navracenych dotazniki: 168

Procentni podil odeslané / vracené a vyplnéné dotazniky: 67,2 %

Navracené dotazniky

32,8%
O navracené

B nevracené

67,2%

Graf 2. Podil odeslanych a vyplnénych dotaznikii[zpracovani

viastni]

Analyza turistd a navstévnikl regionu Kyjovsko a sluzeb cestovniho ruchu v tomto regionu
vychazi z dotaznikového Setteni, které realizovala CK Régio spole¢né s Méstskym tfadem
Kyjov, odborem $kolstvi a kultury. Prizkum probihal v obdobi zaii az fijen 2009. Cilem
bylo ziskani podrobnéjSich informaci o image regionu z pohledu turisti navs§tévujici region

Kyjovsko, traveni jejich volného ¢asu a hodnoceni regionu z hlediska cestovniho ruchu.

Pro splnéni ucelu bylo zvoleno neosobni Setfeni formou dotazniki v tisténé podobé. V do-
tazniku byly pouzity kromé uzavienych otdzek také otdzky oteviené, které umozni dotazo-
vanému voln¢ se vyjadrit k danému tématu. Diky tomu byla ziskéna Siroka Skala odpovédi,
které nebyly standardizované a obsahovaly rizné pohledy na problematiku cestovniho ru-
chu. Dotaznik obsahoval 9 otdzek, aby dotazované pfilis nezatézoval a bylo dosazeno jeho
rychlé navratnosti. Pouziti otevienych otazek ztézuje technické zpracovani dotaznikd, ale
vzhledem k cili dotazniku (hledani napadi, ziskani prehledu o regionu) nebyla nutna slozi-

t&j$i analyza ziskanych odpovédi.

Pomér mezi respondenty muzského a Zenského pohlavi je témét vyrovnany. Z celkového

poctu 82 navracenych dotaznikii bylo 49,18 % zen a 50,82 % muzl. V souboru dotazova-
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nych ptevazuji mladsi vékové skupiny. Vice nezZ polovina respondenti jsou ve véku do 35

let a pouze 4,9 % jsou starsi 60 let.

Pomér muzl a zen

Ozeny

50,82% 49,18% .
B muzi

Graf 3. Pomer muzii a Zen v navracenych dotaznicich [zpra-

covani viastni]
Respondenti byli vybirani z databaze CK Régio podle piihlasek k pobytu, které byly za-
koupeny u této CK ¢i u jejich proviznich prodejci. Respondenti tedy stravili letni dovole-
nou, nebo alespon prodlouzeny vikend v Kyjovée a jeho okoli.

Motivaci respondentl byli propaga¢ni materidly mésta Kyjov a soutéz o slosovatelny pou-

kaz o 10 000 K¢.

Celkovée se navratilo 82 spravné vyplnénych dotaznikii. Vysledky proto mohou byt zatizeny
relativné malym rozsahem souboru a dale tim, ze se jedna pouze o klienty CK Régio. Pfi-
tom sluzeb cestovnich kancelaii vyuziva pii zajiStovani dovolené pouze malé procento
navstévniki regionu. Celkove je vSak toto dotaznikové Setfeni velmi piinosné, protoze se
jako jediné zabyva ptimo regionem Kyjovsko a Ize jej povazovat za vhodné doplnéni vyse

popsanych analyz turisti travicich dovolenou v CR a Jihomoravském kraji.

Do vysledki nebyly zatazeny dotazniky, které nebyly navraceny v daném terminu.
Pocet rozdanych dotaznika : 138

Pocet navracenych dotaznikl: 82

Procentni podil odeslané / vracené a vyplnéné dotazniky: 59%
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Navracené dotazniky

41,0% O navracené

59,0% W nevracené

Graf 4. Podil vracenych a nevrdacenych dotaznikii [zpracovani

viastni]

4.3 Vysledky zpracovani diplomové prace

Vysledkem analyz a zjiStovani je formulovani potfeby a Grovné konkrétnich sluzeb ve
sklepé Skalak, dale pak vyznam, nutnost a piidand hodnota téchto sluzeb vzhledem ke
zménam ekonomickych a technologickych podminek, coz pfispiva k posileni celkového
postaveni na trhu a ke zvySeni konkurenceschopnosti. Zjistovani kontinudlni zpétné vazby
od navstévnikl sklepu Skaldk, turistickych regionli a oblasti, zaméfené na jejich profil a
tord pro tvorbu vlastni marketingové a strategické koncepce. Vystupem jsou vyhodnocené
informace o navstévnicich podle sledovanych kritérii, na jejichz zdkladé¢ bude mozné
upiesnit profil navstévnik a jejich postoje ke kvalité nabidky v oblasti CR.

Veskeré ziskané informace jsou zpracovany ve spravném formatu a sumarizovany do ob-

razku, graft a tabulek.
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5 PROSTOROVA ANALYZA ZKOUMANEHO UZEMI

5.1 Zakladni charakteristika uzemi regionu Kyjovsko

Centrem spravniho uzemi regionu je Kyjov, od roku 2003 mésto s rozsifenou plisobnosti

pro 41 obci této oblasti, jak ukazuje nasledujici obrazek 1.

SPRAVNI OBVOD OBCE S ROZSIRENOU PUSOBNOSTI

OBEC KYJOV

Legenda
[ izemi Kyjovska

spravni obvod obce

Obr. 1. Spravni obvod obce s rozsirenou pusobnosti [30]

Do spravniho uzemi regionu Kyjovsko zasahuje nékolik mikroregionti a to Zdanicko, Babi
lom, Hovoransko, Novy Dviir/Hovoransko, Mosténka, Podchtibi, Bzenecko, Zdénicky les
— Politavi/Zdanicko. Timto terminem se rozumi bud’ svazek obci (dle zdkona o obcich)
nebo zdjmové sdruzeni pravnickych osob zalozené za ucelem spoluprace v problematice
regionalniho rozvoje. Nasledujici obrazek ¢. 2 obsahuje vycet mikroregionti zasahujicich

do regionu Kyjovsko.
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Obr. 2. Seznam mikroregionut Kyjovska [30]

5.1.1 Prirodni charakteristika

Kyjovska oblast lezici na okraji Panonské niziny je vymezena na severu lesnimi porosty

Zdanického lesa a Chiib. Jsou to nizka pohoii zejména s dubovymi a bukovymi porosty.

Diky své poloze ma specificky raz i zdejsi vinaistvi. Vzhledem k severnéjSimu poloZeni
vinic jsou pro Kyjovsko typické ranéjs$i odrady vinné révy — muskat moravsky, rulandské
Sedé, ryzlink rynsky a miiller thurgau. Jizné od Kyjova lemuje tzemi komplex borovych

lest rozlozenych na piskach. Kyjovem protéka ficka Kyjovka pramenici v Chiibech.

Uzemi regionu Kyjovsko patii do Karpatské soustavy, ktera je soucasti geologicky mladé
alpinské horské soustavy. Videniska panev, ktera sem zasahuje svym severnim okrajem,
tzv. rakvickou krou, na niz stoji i mésto Kyjov. Povrch oblasti je vétSinou pokryt ¢tvrto-

hornimi usazeninami.

Z hlediska mineralogie patii Kyjovsko k chudym oblastem. V celém tzemi chybi horniny
vyvielé (magmatity) a horniny pfeménéné (metamorfity), které jsou hlavnimi zdroji nerost-
nych vyskytii. V mistnich usazeninach, v€etné panonskych vapnitych jili a piskid ve stiedni

7w

a jizni Casti, je jen malo nerostnych nalezist. Na Kyjovsku nalezneme ojedinélé piskovcoveé
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skalni ttvary, nebo drobné vychozy sttidajicich se typl hornin (vapnitych jilovci, piskov-
ct) ve starych tézebnach. V piscitych sedimentech zde mizeme misty nalézt vétsi schranky
tfetihornich Zivodichi. Ze zajimavych nalezti zmifime napf.: zkamendlé dievo (Sardice),
sadrovec (Témice), travertin (Kel¢any), velké vapnité konkrece (Vlkos), roponosné piskov-
ce (Uhtice), ropa (Zaroice, Zdanice), vaté pisky (Vracov, Bzenec), jaspis (Babi lom), li-

monit a siderit (Babi lom), vapenec (Moravany).

Klima je dalsi z lokalizacnich piedpokladii cestovniho ruchu a vyrazné se podili na jeho
roz$ifeni. Kyjovsko se vyznacuje typickym stfedoevropskym klimatem. Pievladéa zde pev-
ninsky typ srazek s maximem v ¢ervenci a minimem v unoru. Slune¢ni svit zde dosahuje
ro¢n¢ az 1800 hodin, z toho 1400 — 1500 hodin v dobé¢ vegetace. Primérné teploty se po-
hybuji mezi 8,1 — 9 stupni celsia. Uzemi Kyjovska patii mezi nejteplejsi oblasti Ceské re-
publiky (tepla podnebné oblast), v okoli nedalekého Hodonina vSak také byla naméfena
nejvyssi pramérna roéni teplota vzduchu v Ceské republice. Letni obdobi je tak idealni pro
zek. Kyjovsko, od severu chranéné pred studenymi vétry vrchovinami a hlubokymi lesy, na
jih pfes pise¢né duny oteviené do zdanlivé nekoncicich rovin jizni Moravy. Jakoby nasta-

vovalo tvar slunci a ve chvilich klidu sttaddalo silu k bujarosti lidovych tanci.

Vodstvo - z hlediska cestovniho ruchu jsou vyznamné zdroje povrchové i podpovrchové
vody pfedevSim pro rekreacni pobytovou formu cestovniho ruchu. Podpovrchové jsou

kromé toho lokaliza¢nim faktorek i pro lazensky cestovni ruch.

Hlavnim tokem Kyjovska je ficka Kyjovka (Stupava), kterd spolu se svymi ptitoky odvadi
tekouci vodstvo k jihu do feky Dyje. Mala ¢ast tzemi na vychod¢ je odvodnovana piimo
do teky Moravy. Pfirozené vodni nadrze se na Kyjovsku nevyskytuji. Z rybnikl je oproti
puvodnimu stavu do dnesnich dob dochovéan pouze nepatrny zlomek. Nékteré obce vSak

uvazuji o obnové dnes uz neexistujicich rybnikd.

Ziva priroda - na Kyjovsku nalezneme jak bukové, dubové nebo borové lesy, tak vyslunné
travnaté stran¢. Celostatné vyznamné jsou spolecenstva rostlin a zivoc¢ichli nezpevnénych
piskil v okoli Bzence. U Milotic se v mensi mife zachovala slatinna spolecenstva snizenin.

Raritou je tsek piirozeného toku feky Moravy s volnymi meandry.
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V navrhu uzemi ptipravenych k zatazeni do sité celoevropsky vyznamnych lokalit v rdmci
soustavy Natura 2000 je vice uzemi, navic s nesrovnatelné vétsi rozlohou, nez se podaftilo v

ramci nasich narodnich programi vyhlasit za mnoho desitek let.

Socioekonomické charakteristiky - vyvoj poétu obyvatel jak v CR tak i v Jihomoravském
kraji od devadesatych let stagnuje. K 31. 12. 2009 dosahl pocet obyvatel Jihomoravského
kraje 1 123 201, coz odpovida podilu 11 % na celé CR. Hustota osidleni je 158,9 osob/km?2
a podil méstského obyvatelstva dosahl 63,2 %.

Zmeény v celkovém poctu obyvatel jsou malé, mnohem zavaznéjsi je vSak zména struktury
obyvatelstva. Dominantnim rysem je zména vékové struktury populace, ktera v celé CR
dlouhodobé¢ starne. V Jihomoravském kraji je situace podobna. Az do véku 75 let u muzi a
70 let u Zen se podil zadné vékové skupiny neodlisuje od podilu této skupiny populace v
CR vice nez o 3 %. Podil starsich osob je viak v kraji vyznamné vy3si. V kraji je o 10 %
vice muzd a Zen ve véku nad 80 let neZ je pramér CR. To je zplsobeno piiznivéj§imi
umrtnostnimi pomeéry v kraji a také migracni historii, kdy uzemi kraje nebylo pfili§ zasaze-
no povaleCnym vyhnanim a migracemi sméiujicimi do pohrani¢i. Hruby doméci produkt
Jihomoravského kraje za rok 2008 ¢inil 285 855 mil. K¢ a podilel se 10,3 % na HDP celé
CR. HDP na 1 obyvatele &inil 254 684 K& téméf o 15 tisic K& méné ne je celorepublikovy
primér. Primérna hruba mési¢ni mzda dosahla 16 226 K& a zaostava oproti praméru CR,

ktery ¢inil 18 035 K¢.

Obrazek 3 na nasledujici stran¢ zobrazuje zakladni srovnani ekonomickych ukazatel Ji-

homoravského kraje v roce 2008 s celorepublikovym primérem.
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1. Porovnani wybranych ukazateld « Jihamaravskem kraji
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Obr. 3. Zakladni srovnani ekonomickych ukazatelu Ji-
homoravského kraje v roce 2009 s celorepublikovym

prumeérem [33]

Kulturné-historické charakteristiky - po¢atky osidleni Kyjovska se diky vhodné geografic-
ké poloze a vyhodnym klimatickym podminkam datuji do zavéru star§i doby kamenné
(BorSov u Kyjova: skrabadla, drasadla, pazourky, kosterni zbytky mamuta, kon¢, soba 1
jelena). Mezi archeologické nalezy z mladsi doby kamenné patii pohiebisté z obdobi volu-
tové kultury (lokalita Mistiina) a volutova keramika ze Zeravic. Dal$i pomémé husté osid-
leni Kyjovska pfislo z jihovychodu. Oblast byla osidlena lidem moravské malované kera-
miky. Typickym nalezem jsou zlomky keramiky zdobené pomoci cerveného, Zlutého a

bilého piirodniho barviva, tlomky Sirokych mis a amfor.

Vyvoj regionu v mladsi pozdni dobé kamenné zasadné ovlivnily dvé soubézné kultury.
Kultura $itirové keramiky (nalezis§té v Bohuslavicich, Mistfin¢, Moravanech, Uhficich,

Vacenovicich, Viesovicich, Zdanicich) a kultura zvoncovych pohérti (Misttin, Kyjov, Stra-
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7ovice, Zarogice, VIkos). I nalezy z dalich obdobi ukazuji na pomérné husté osidleni loka-
lity. Z doby bronzové bylo na Kyjovsku nalezeno mnoho pohiebist’, nastrojii i keramiky.
Nalezy z doby fimské a obdobi st€éhovani narodl ukazuji, ze zmeéna osidleni piinesla nizsi
hospodaiskou i spole¢enskou uroven, nez jakou mélo pivodni obyvatelstvo. Slované pfi-
chazeli na Kyjovsko ze severni Moravy i1 ze severozapadu a zapadu Slovenska z oblasti

Puchovské kultury.

Dokladem hustého osidleni v téchto dobach jsou cetna pohiebisté 1 velky pocet hradist.
Trvaly vyznam méla vSak jen dvé z nich. Jedno rdzu spravniho u Strazovic a druhé kultur-
n¢ kultovni, Svaty Kliment. Hradisté na Sv. Klimentu s kostelem, klaSterem a zafizenim
pro skoleni duchovenstva bylo na dobie zvoleném misté - odlehlém, skrytém ale snadno
dosazitelném z tehdejSiho velkomoravského kulturniho i ndbozenského centra, Velehradu.

Jeho vyznam tak ptetrval i v dob¢ po rozpadu Velké Moravy.

Prvni pisemna zminka o Kyjovsku je na darovaci listiné olomouckého knizete z roku 1126,
v niz daroval méstecko Kyjov benediktinskému klaSteru Hradisko u Olomouce. V poloviné
14. stoleti bylo Kyjovsko osadami pfimo pfesyceno. Mnohé z nich se vSak pozdé&ji na tom-
to neklidném tzemi neudrzely. Nékteré pro nevhodné mistni podminky (malo vody, net-

rodna ptida), jiné byly vyplenény castymi valkami. Kyjovsko, coby hrani¢ni oblast mezi

werw

Po smrti Jana Jindficha, bratra Karla IV. a majitele nedalekého hradu Cimburk, fesi jeho
synové spor o majetek valkami, které pokracuji az do dob vélek husitskych. Piesnéjsi zpra-
vy o prubehu husitskych valek na Kyjovsku se nedochovaly, a tak jen vime, ze roku 1421
se husité bezvysledné pokouseli dobyt méstecko Kyjov. Vyznam Kyjovska vzristd v 16.
stoleti, kdy se vétSina Uher dostala pod nadvladu Osmanské fiSe. Za vlady cisafe Rudolfa

I1. pti vpadu sedmihradského vojska je vypalen Bzenec, Kyjov a vétSina okolnich vesnic.

Roku 1805 dorazila na Kyjovsko francouzskd armada pronasledujici rakouské sbory sme-
rem k Brnu. I na Zdanickych polich a lukach se vojaci chystali na rozhodujici bitvu spoje-
necké armady a Francouzi. Tato bitva, bitva u Slavkova, byla jednim z nejkrvavéjsich

stfetnuti na ¢eském uzemi.

Béhem taZeni prebyvali v Zaroicich do¢asné rusky car Alexandr L. i rakousky cisaf Franti-
Sek I. Ten se pak setkal s Napoleonem 4. prosince 1805 u Zarogic, v misté zvaném Spaleny

mlyn a oba mocnéii zde smluvili pfiméii a ustup ruského a rakouského vojska po prohrané
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bitve. Pravé v Zaroicich se Imperator a jeho vojaci setkali s vinem z mistnich vinic. Kro-
niky hovoii o hektolitrech vina zabaveného Francouzi a vypitého po vitézném tazeni. Jako
vzpominku na sviij triumf si pry Napoleon nechal poslat n¢kolikrat archlebsky ryzlink do
Parize.

5.1.1.1 Vino a vinafstvi

Vino je jednim z kliovych aktiv regionu, turista si s Kyjovskem vino asociuje. V Ceské

republice existuji dvé vinai'ské oblasti, Cechy a Morava. V jejich ramci se pak rozlisuji:
» Vinaiska podoblast mélnicka,

Vinaiska podoblast litomeéticka,

Vinatska podoblast mikulovska,

Vinaiska podoblast slovacka,

Y V V V

Vinatska podoblast velkopavlovicka,

» Vinafska podoblast znojemska.
Kyjovsko je soucasti podoblasti slovacké, ma vSak sva specifika.
Nejvyznamnéj$i vinaistvi:

» Chateau Bzenec (skupiny Bohemia Sekt),
Vinarstvi Bunza, Bzenec,
Vinafstvi Bisenc, Bzenec,
Vinafstvi JUDr. Blanka Durinova, Bzenec,
Vinaftstvi Spielberg, Archlebov,
Vinny sklep Skalak, Skalka u Kyjova,
Vinafstvi Manak, Zidovice,

Neoklas, Sardice,

YV VvV Vv VY VY V V V

Vinarstvi Krist, Milovice.

Vino je nedilnou soucasti kulturniho a spolecenského Zivota regionu. V regionu se kona

nékolik vyznamnych tradi¢nich akci spojenych s zivotnim cyklem vinné révy a vina:
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otevirani sklepti - koncem ledna,

tradi¢ni vystavy a kosty vin - velikono¢ni nedéle,

v V VY

vinobrani - vétSinou v mésici zafi,

» kostovani burcaku - zafi / fijen.

Kyjovsko je jedine¢nym mistem pro kazdého, kdo netouzi po dovolené v kasirovanych

kulisach. Pro toho, kdo hleda prostiedi, ve kterém zije tradice pisni¢ek, muzik, kroja, oby-

¢eju a lidovych femesel. Kyjovsko, to je prilezitost k setkani s opravdovosti lidi, s dotekem

davnych cast a kotent.

Lidova kultura na Kyjovsku prameni z kiestanské vérouky a je pfimo vazana na nejvetsi

ktest'anské svatky. Druhym zdrojem je nepochybné ptiroda a jeji cykly. Hlavnimi projevy

zivé tradice jsou mnohé slavnosti a akce (hody, vinobrani apod.) spocivajici zejména v

pochiizkéach obci v bohaté zdobenych krojich a spole¢ném zpévu lidovych pisni. V regionu

pusobi fada folklornich (hudebné-tanecnich) souborti, jez jsou znamé i mimo region.

Vycet nejvyznamnéjsich tradic a akci:

>

vV Vv Vv VYV Y V¥V V V V

Tt1 Kralové - obchiizky tii krali,

Fasank - 7 tydni pted Velikonocemi, pochiizky po déding,

Smrtné ned€l€ - 14 dni pied Velikonocemi, nedélni mse,

Kvétné nedele - 7 dni pied velikono¢ni nedé€li, ned€lni mse, svéceni kocicek,
Velikonoce - prvni nedé€le po prvnim jarnim uplitku, mSe, kosty vin,

Stavéni méje - predvecer prvniho kvétna,

Kéceni maje - na konci mésice kvétna , vétSinou o vikendu,

Narodopisny festival Kyjovského Slovacka - ervenec — Mistfik,

Dozinky - béhem srpna,

Narodopisny festival Kyjovského Slovacka - Milotice - koné se v letech, kdy ne-
probiha festival Slovacky rok,

Slovacky rok - 1 x za 4 roky, nejblizsi 2012,
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» Hody - vétsinou konec zaii - listopad, dale v jednotlivych obcich podle zasvéceni

kostela,

» Sv. Barbora - dévcata si davaji do vazy vétvicku z ovocného stromku, aby zjistila,

zda se do roka vdaji,
Sv. Mikulas - obchtizky mikulasskych skupin,
Sv. Lucie - v n¢kterych obcich bilé "Lucie" vymetaji necistoty z domu,

Vanoce - spole¢na zpivani u vano¢niho stromu, zivé betlémy,

YV V V V

Sv. Stépan - tradi¢ni §tépanské besedy.

Dalsi tradi¢ni kulturni akce:
» Concentus Moraviae - mezinarodni hudebni festival tfinacti mést,
> Zalmantv folkovy Kyjov,
» Kyjovské letni slavnosti,

» Hudebni sklepy — projekt koncertti legend ¢eského folku.

5.2 Turisticka infrastruktura

5.2.1 Doprava

Doprava patii mezi zakladni podminky pro realizaci cestovniho ruchu. Zajist'uje premisténi
turisty z vychoziho mista do navstévované oblasti. Rozvoj dopravy piispiva k rozvoji ces-

vvvvvv

niéni a ¢aste¢né i letecka.

5.2.1.1 Silni¢ni doprava

Pro region Jihomoravského kraje je diilezitou dopravni spojnici délnice D1, kterd spojuje
centrum regionu Brno s hlavnim méstem Prahou. Z Brna déle pokracuje smérem na
Vyskovsko. Tato dilezita dopravni tepna v souc¢asné dobé nevyhovuje svou stavajici kapa-
citou. Nadmérny provoz na této patetrni komunikaci je jednou z pficin ¢astych dopravnich
nehod. Dal§im negativem je jeji Spatny technicky stav, ktery cestujicim zneptijemnuje ces-

tu Castymi uzavirkami jizdnich pruhd z dGvodu oprav. VySe zminéné faktory zpiisobuji
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Casté kolony a neprtijezdnost komunikace, coZ se negativné odrdzi v dostupnosti Jihomo-

ravského kraje.

Pfirozenym centrem Jihomoravského kraje je Brno. Z Brna vychazi dalsi komunikace, kte-
ré ho spojuji s dalSimi ¢astmi kraje:

» jizni ¢ast Jihomoravského kraje: dalnice D2 — Bieclav, vinafské oblasti Bieclavska

a Hodoninska, dale smér na Slovensko a Bratislavu; dale silnici I/52 — Pohoftelice,

Mikulov, hrani¢ni pfechod Drasenhofen smérem z Rakouska, z Vidné (v useku

Rajhrad-Pohotelice vybudovana jako rychlostni komunikace R52),
» severni ¢ast Jihomoravského kraje: silnice ¢. 43 — Blansko, Moravsky kras.

V celém kraji je pak velké mnozstvi komunikaci regionalniho ¢i lokdlniho vyznamu (silni-
ce II. a III. tfidy). Velkou nevyhodou této pomérné husté dopravni sité je jeji Spatny tech-

nicky stav.

Mikroregion Kyjovsko je dostupny z Brna po komunikaci E 50 smétfujici do Uherského
Hradist¢ a dale na hrani¢ni pfechod Stary Hrozenkov. Tuto komunikaci s Kyjovskem spo-
juji silnice 419, 431, 429 a 432. Z jihu je mozné vyuzit komunikaci 55 vedouci z Bieclavi

do Hodonina a z Hodonina silnici 432.

5.2.1.2 Zelezni¢ni doprava a letecka doprava

Nejdulezitéjsi zeleznicni trasou nadregiondlniho vyznamu v tizemi Jihomoravského kraje
je severojizni trasa I. koridoru ve spojujici oblasti na trase D&Cin — Praha — Pardubice —
Brno — Bteclav — Rakousko. Brno piedstavuje diilezity zelezni¢ni uzel. Spojuje region s
dal§imi ¢astmi Ceské republiky. Z ddlezitych vnitrostatnich trati se jedna o trat Brno —
Zd%4r nad Sazavou — Kolin ( - Praha), trat’ Brno — Pferov ( - Ostrava) a trat’ Brno — Jihlava (
— Ceské Budgjovice). Dal§im vyznamnym Zelezni¢nim uzlem na tizemi kraje je Bieclav, ve
které se k 1. koridoru ptidava II. koridor ptichdzejici z Polska a Severni Moravy. Dale pak

pokracuje na Slovensko.
Z regiondlniho hlediska patii mezi vyznamné zeleznicni traté:
» Brno — Veseli nad Moravou,

» Brno — HruSovany nad Jevisovkou — Znojmo resp. Hevlin.
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Dostupnost mikroregionu Kyjovsko zajist'uje trat’ 380 (Brno — Hodonin) a trat’ 340 (Kyjov

— Bzenec).

Brno jako dopravni uzel nadregionalniho vyznamu disponuje i letistém. Letist¢ Brno — Tu-
fany ma technické parametry a odpovidajici vybaveni pro celoro¢ni provoz vsech typi le-

tadel.

5.2.2 Ubytovaci a stravovaci zarizeni

Z hlediska cestovniho ruchu jsou pro destinaci cestovniho ruchu diilezité predev§im ubyto-
vaci a stravovaci sluzby. Stravovaci sluzby nejsou uréeny vyhradné turistiim a navstévni-
kiim regionu, ale také jeho mistnim obyvatelim. Nasledujici tabulka je vyctem jednotli-

vych obci regionu, kde mize zdkaznik nalézt ubytovaci a stravovacich zatizeni.
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Tab. 3. Obce — ubytovaci a stravovaci sluzby, [zpracovani viastni]

Obec Ubytovaci sluzby Stravovaci sluzby

Meésto Kyjov

Obec Archlebov

Obec Bukovany

Me¢ésto Bzenec

Obec CeloZnice

Obec Dambofice

Obec Domanin

Obec Draztivky

Obec Hovorny

Obec Hysly

Obec Jezov

Obec Kelcany

Obec Kostelec

Obec Labuty

Obec Lov¢ice

Obec Milotice

Obec Moravany

Obec Muchnice

Obec Nasedlovice

Obec Nechvalin

Obec Nenkovice

Obec Skalka

Obec Ostrovanky

Obec Skoronice

Obec Sobtlky

Obec Stavésice

Obec Strazovice

Obec Svatoborice — Mistfin

Obec Sardice

Obec Témice

Obec Uhfice

Obec Vacenovice

Obec Vlkos

Obec Vracov

Obec Viesovice

Obec Zadovice

Obec ZaroSice

Mésto Zdéanice
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Obec Zeravice
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5.2.3 Atraktivity cestovniho ruchu

Kyjovsko je oblasti doposud v mnohém neobjevenou. Je jiné nez naSe tradicni turistické
oblasti a rozhodn€ ma co nabidnout. Ma dobré podminky pro cykloturistiku, pési turistiku,
muzete se vydat za folklérem nebo objevovat kvality mistnich vin, které skute¢né¢ docenite

tehdy, az si jednou posedite a zazpivate v nékterém ze zdejSich sklipkd.

5.2.3.1 Prirodni turistické cile

Rozmanité ptfiroda regionu zcela pfirozen¢ nabizi pestrou skalu turisticky atraktivnich ob-

lasti. Nejvyznamné;jsi cile jsou:
piirodni rezervace Pise¢ny rybnik, Milotice,
pfirodni pamatka Osypané biehy, Bzenec,
piirodni rezervace Sovince, Nenkovice,
ptirodni rezervace Moravanské louky, Moravany,
piirodni rezervace Horky, Milovice,
ptirodni rezervace Hovoranské louky, Hovorany,
pfirodni pamatka Bohuslavické stran¢, Bohuslavice,
pfirodni pamatka Jezero, Vacenovice,
pfirodni pamatka Host’alka, Skalka,
Milotice - letisté, Milovice,
ptaci oblast Hovoransko-Cejkovicko, Hovorany,
rostliny a zivoCichové Bohuslavické stran€, Bohuslavice,

pfirodni pamatka JeZzovsky lom, Jezov,
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piirodni pamatka ,,Losky*, JeZov.

5.2.3.2 Historicko-kulturni turistické cile

Nejvyznamnéj$i historicko-kulturni cile:
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zamek Milotice, Milotice,

nemocnice, Kyjov,

bzenecka lipa, Bzenec,

Bukovansky mlyn, Bukovany,

soubor domu z 1. poloviny 20. stoleti, Kyjov,
byvala Zivnostenska $kola, Kyjov,

dim feditele Chromého, Kyjov,

vila dr. Neumayera, Kyjov,

zdény most, Milotice,

kostel sv. Vaclava, Kostelec,

renesancni zamecek, Kyjov,

renesancni radnice, Kyjov,

sloup se sochou sv. Jana Nepomuckého, Hysly,

slovacka izba, Skoronice,

vV VvV Vv Vv ¥V VY VYV ¥V V VYV VY ¥V VYV V VY

Habanské vinné sklepy, Vracov.

5.2.3.3 Hlavni kulturni zarizeni

V regionu se nachazi pomérné¢ velké mnozstvi mistnich kulturnich zafizeni - téméf kazda

obec ma obecni kulturni dim, sokolovnu ¢i jiné prostory pro potadani tradi¢nich akce.

Mezi vyznamnd kulturni zafizeni patii napt. Bukovansky mlyn v obci Bukovany, slovacka

izba v obci Skoronice nebo galerie originalii v nedalekém Bzenci.

Region svymi vhodnymi pfirodnimi a klimatickymi podminkami pteje také aktivnimu po-
bytu. Nejvyznamngjsi sit’ turistickych znacenych tras pro pé&si turistiku je v Chiibech a
Zdanickém lese. V t&chto lokalitach jsou také aktivni mistni organizace Klubu &eskych

turisti: KCT Viesovice, KCT TJ Jiskra Kyjov a KCT Sroubarny Kyjov.

Regionem také vede znacné mnozstvi cyklotras. Kyjovsko poskytuje pro jizdu na kole ide-
alni terén, kdy se stfida poklidna rovinka okoli Bzence a Milotic s mirn€¢ zvinénou krajinou

stiedni a jihozapadni &asti, které doplituje kopcovity terén Chiibi a Zdanického lesa.
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Dlouhodoby projekt pod ndzvem Moravské vinaiské stezky, ktery realizuje za podpory
Ministerstva pro mistni rozvoj nadace Partnerstvi a Regionalni rozvojové agentury jizni
Moravy. Cilem je ochrana kulturniho dédictvi a podpora vinaiské turistiky na jizni Moravé.
Na patefni Moravskou vinnou stezku se na Kyjovsku napojuji tfi mistni vinaiské stezky
pod nazvem Vinaiska stezka Kyjovska, Vinaiska stezka Bzenecka a Vinaiska stezka Mu-

téiiska. Podrobny popis vinafskym stezek naleznete v piiloze 1.

K ucelim poznavaci turistiky byla v roce 2005 vybudovana naucné stezka Kyjov — Bo-
huslavice. Jeji trasa ma délku 17 km a je na ni celkem 9 zastaveni. Pfi vynechani prvniho
zastaveni v méstském parku v Kyjové a devatého zastaveni v BorSové je mozné celou trasu

vyrazné zkratit. Seznam zastaveni naucné stezky naleznete v ptiloze 1.

5.3 Organizace a marketing cestovniho ruchu v regionu Kyjovsko

5.3.1 Hlavni subjekty ¢inné v marketingu cestovniho ruchu regionu Kyjovsko

5.3.1.1 Verejna sprava

Meéstsky urad Kyjov - odbor skolstvi a kultury - odbor Skolstvi a kultury méstského tradu
Kyjov je v soucasné dob¢ hlavnim ¢initelem v marketingu cestovniho ruchu regionu Ky-
jovska. Odbor koordinuje ¢innosti v oblasti: Skolstvi, kultury, mladeze, t€lovychovy, spor-

tu, cestovniho ruchu, zahrani¢nich stykti, pamatkové péce.

Informacni centrum mésta Kyjov IC je v Kyjové zfizovano méstskym tfadem. Dalsi mista
regionu, kde lze ziskat turistické informace, jsou knihovna Zdéanice a Milotice - komunitni

centrum.

5.3.1.2 Podnikatelské subjekty
Cestovni kancelar Kontakt Moravia

Kontakt Moravia, s centrdlou sidlici v Hodoning, disponuje siti pobocek, které lze najit v
15 moravskych méstech a tuto sit’ pobocek se snazi i nadale rozsifovat. Nabidka CK zahr-
nuje zajezdy do oblibenych pobytovych mist (Chorvatsko, Cerna Hora, Itilie, Recko, Bul-
harsko, Spanélsko, Tunisko, Turecko), specialné vytvofené poznavaci zajezdy atd. Tradici

je organizovani Skolnich pobytovych a kolektivnich zéjezdu.
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Cestovni kancelar KTA

CK KTA nabizi letni i zimni tuzemské i zahrani¢ni rekreace, poznavaci zajezdy, lazenské
pobyty apod. Dale zajistuje jizdenky se spol. TOURBUS do zahranic¢i (Rakouska, Némec-
ka, Polska, Italie, Chorvatska, Belgie), porada Skolni vylety, jednodenni zajezdy (Medvédi
soutéska, Plavba lodi po Dunaji, Statni svatek Rakouska), zajezdy na muzikaly a divadelni

predstaveni spolu se zajisténim vstupenek.
Cestovni kancelar Régio

Provozovatelem CK je firma Region, spol. s r. 0. ptsobici od r. 1993 v Kyjové. CK Régio
se specializuje predevSim na domaci cestovni ruch. Hlavnim produktem je nabidka chat a
chalup, rodinnych penziont, rekrea¢nich dom@ a apartmanti po celé Ceské a Slovenské
republice, dal$i nabidkou jsou pobyty v Chorvatsku, Rakousku a Mad’arsku. Dalsi ¢innosti
je prodej zahraniénich zajezdi od jinych vyznamnych cestovnich kancelaii (Fischer, Ce-
dok, Firo tour, Exim tours, Blue Style,...). Nabidka zahrani¢nich zajezdi zahrnuje prode;j
pobytovych a poznavacich zdjezdid do vSech koutl svéta, ddle kombinované a sportovné
zameiené zdjezdy, zajezdy do exotickych zemi a jazykové kurzy. Dalsi sluzbou je vyiizo-
vani viz, letenek, jizdenek mezinarodni autobusové a trajektové dopravy, prodej map, pru-
vodcti, videokazet a ptijcovani cestovniho kufru. CK Régio je clenem Asociace cestovnich
kancelaii CR a ma uzavienou pojistnou smlouvu podle zak. 159/1999 Sb. na pojisténi za-
ruky pro piipad tpadku CK. V soucasné dob¢ je Régio s 34.368 klienty 16. nejveétsi ces-

tovni kancelaii v Ceské republice.

Cestovni agentury:
» cestovni agentura — Martina Duhajska
» cestovni agentura Lido

» cestovni agentura Jana Durinova

5.3.1.3 Region Slovacko

Kyjovsko zahrnuje do sféry své ¢innosti sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu Region Slo-
vacko. Toto sdruzeni zejména propaguje Slovacko jako turistickou oblast s ndzvem a znac-
kou a jim povétena destinacni agentura, spole¢nost Avedon, s. r. 0., provadi pro sdruzeni

na tomto tzemi marketingové aktivity a fizeni destinace. Sdruzeni Region Slovacko vznik-
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lo v dubnu roku 1999, k iniciativé mésta Uherské Hradisté se ptipojili dalsi zakladajici
¢lenové jako mésto Hluk, Uhersky Ostroh, Staré Mésto, obce Buchlovice, Velehrad, pod-
nikatelskou sféru reprezentovala Okresni hospodaiska komora Uherské Hradisté. V sou-
casné dob¢ tvoti jeho clenskou zdkladnu subjekty z fad mistni samospravy, podnikatel-

skych firem 1 neziskovych organizaci z byvalych okrestt Hodonin, Uherské Hradisté a Zlin.

Sdruzeni plisobi na izemi pfirozené turistické oblasti Slovacko. Geograficky je do ni zahr-
nuto tzemi vymezené na severu Napajedelskou branou, na vychodé hranici Ceské a Slo-
venské republiky kopirujici hibet horského masivu Bilych Karpat a dolni tok feky Moravy.
Na jihu rakouskou hranici, na zapadé siluetou Chiibt a Zdanického lesa. Rozloha jadra
Slovacka je - 2732 km2, ptechodna pasma s vlivy hanackymi a valasskymi - 618 km2. Je to
uzemi s podobnou geografickou stavbou, majici spole¢né historické koteny, folklorni tra-
dice. Dalsim atributem Slovacka je vino a kultura vina. Jeho turisticky aktivni spojnici je

rovnéz Bativ kanal.
Kontakty

Region Slovacko - sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu, Masarykovo nameésti 21, 686 01
Uherské Hradiste, tel. / fax: 572 540 303, e-mail: info@slovacko.cz , www.slovacko.cz,
www.slovacko-tourism.cz, Kvétoslav Tichavsky — piedseda spravni rady, Mgr. Josef Ha-
pak - tajemnik sdruzeni Avedon, s. r. 0., destina¢ni agentura Regionu Slovéacko, Namésti 7,

692 01 Mikulov, tel.: 519 512 797, fax: 519 512 797

®,

SIGﬁcé@
AR gy,

Obr. 4. Logo Slovacka [30]
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6 ANALYZA POPTAVKY

Cestovni ruch a jeho vyznam pro Ceskou republiku

Cestovni ruch piedstavuje vyznamny faktor pro ekonomiku Ceské republiky. Devizova
bilance zahrani¢niho cestovniho ruchu je vzhledem k poméru piijezdd zahrani¢nich na-
vydaje na zahrani¢ni cestovni ruch se pohybuji zhruba ve vysi poloviny devizovych piijm,
¢imz cestovni ruch vytvaii aktivni devizové saldo. Vyvoj devizového salda ve sledovanych
letech tak zatazuje cestovni ruch mezi né€kolik mélo aktivnich komodit, které¢ svym aktiv-
nim saldem vyrovnavaji disproporce nasi celkové platebni bilance. Z dat, ktera poskytuje
satelitni ucet cestovniho ruchu Ceské republiky, Ize zjistit podil cestovniho ruchu na tvorbé
HDP Ceské republiky. Jak ukazuje tabulka, ten se pohybuje v priméru kolem 3 %, i kdyz v
poslednich letech vyznam cestovniho ruchu pro tvorbu HDP klesa. Ceska republika mé pro
dalsi rozvoj cestovniho ruchu dobré predpoklady. Jeji hlavni devizou je velké ptirodni a
kulturni bohatstvi a dobré Zivotni prosttedi. Velkou vyhodu z pohledu mezinarodniho ces-
tovniho ruchu ptedstavuje jeji poloha ve stiedu Evropy. Vzhledem k tomu, ze jiz rok 2008
poznamenala zaé¢inajici hospodatska krize, snaZilo se Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
vypracovavat narodni systém kvality sluzeb v cestovnim ruchu, jako garance kvality posky-
tovanych sluzeb, ale také i ochrana a snadnéjsi orientace spotiebiteldl v oblasti cestovniho

ruchu.

V roce 2009 ptijelo do Ceské republiky 6 081 244 zahrani¢nich turistd, coz predstavuje
meziro¢ni pokles 8,5 %. Jde sice o sniZeni, tento propad ale nakonec neni tak dramaticky,
jak naznacovaly statistické udaje ze zacatku minulého roku. K poklesu doslo také ve vSech
krajich, pti¢emz potadi kraji se dlouhodob& neméni prvni je Praha, druhy Karlovarsky kraj
a tieti misto patii kraji Jihomoravskému. Nejvétsi odliv zahrani¢nich turisti zaznamenal
kraj Kralovéhradecky (- 19,3 %) a Jihomoravsky (- 22 %), nejmensi naopak Plzensky kraj
(- 4,2 %).
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Tab. 4. Devizové prijmy a vydaje z cestovniho ruchu 1998 — 2009 (v mil. Kc),

[26]
Cestovni ruch 1998 1999 2000 2001 2002 2003
piijmy 124902,0 109142,0 115071,0 118133,0 96289,2 100310,1
vydaje 61121,0 51760,0 49370,0 52802,0 51549.3 54419,2
saldo 63 781,0 57 382,0 65 701,0 65 331,0 44739,9 45 890,9
Cestovni ruch 2004 2005 2006 2007 2008 2009
piijmy 107231,8 112234,4 124744,2 129009,3 122032,3 122469.,9
vydaje 58398.0 57777,6 62174,3 73486,3 77487,1 77160,1
saldo 48 833,8 54 456,8 62 569,9 55523,0 44 545,2 45 309,8

Satelitni ucet cestovniho ruchu (TSA — Tourism Satellite Accounting) je metodickym na-
strojem, ktery umoziuje, zejména na zakladé podrobné analyzy poptavky a nabidky, ziskat
informace a data o ekonomickém postaveni odvétvi cestovniho ruchu. TSA je pfinosny
nejen pro zhodnoceni vyznamu cestovniho ruchu v narodnim hospodarstvi konkrétni zem¢,

ale 1 z pohledu mezindrodniho srovnani. Je zpracovan pro 176 zemi a svét.

Z dat, ktera poskytuje satelitni ucet cestovniho ruchu Ceské republiky, 1ze zjistit podil ces-
tovniho ruchu na tvorbé HDP Ceské republiky. Ten se pohybuje v priméru kolem 3 %, i

kdyz v poslednich letech vyznam cestovniho ruchu pro tvorbu HDP klesa.

Tab. 5. Vyznam cestovniho ruchu pro narodni hospodarstvi [28]

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Podil cestovniho ruchu na | 3,4 3,5 3,2 3,0 2,9 2,8
HDP (v %)

Pocet zaméstnanych osob v | 228 620 232097 237 890 239 465 239 964 238 142
CR




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

Tab. 6. Satelitni ticet CR v CR [28]

TSA T11.1 Hlavni ukazatele narodniho hospodaistvi a cestovniho ruchu v CR v letech 2003-2008

Main indicators of the national economy and tourism in the Czech Republic in 2003-2008

v mil. K¢/ CZK mil. | %

Ukazatel 2003 2004 2005 2006" 20077 2008 Indicator
Produkce celkem (zakladni 6392 7052 7 441 8323 9239 9677 Total output (bp)
ceny) 815 693 528 461 575 773
Mezispotieba celkem 4032 4517 4763 5412 6058 6352 Total intermediate
(kupni ceny) 970 567 005 466 091 775 consumption (pp)
Hruba pfidana hodnota 2359 2535 2678 2910 3181 3324 Total gross value added
celkem (zakladni ceny) 845 126 523 995 484 998 (bc)
Dané minus dotace 236 249 279 033 308 602 314709 357 449 367 621 Taxes less subsidies
Hruby domaci produkt 2596 2814 2987 3225 3538 3692 Gross domestic product
094 159 125 704 933 619

Produkce CR (zakladni 215789 232055 224319 232523 239116 255 256
ceny)

Tourism output (bc)

Mezispotieba CR (kupni 136 133 148 642 143 577 151202 156 781 167 558

Tourism intermediate

ceny) consumption (pp)
Podil cestovniho ruchu 34 33 3,0 2,8 2,6 2,6 Tourism ratio
na hrubé pridané hodnoté on gross value added
(v %) (%)
Hruba pifidana hodnota 79 656 83413 80 742 81321 82 335 87 698 Tourism gross value

cestovniho ruchu (zc)

added (bc)

HPH CR - Charakteristicka 55723 58 793 55346 56 368 57720 62017

TGVA - Characteristic

odveétvi industries
HPH CR - Souvisejici 20 033 21016 22333 22254 21338 22429 TGVA - Connected
odveétvi industries
HPH CR - Nespecificka 3900 3605 3064 2 699 3278 3252 TGVA - Non specific
odveétvi industries
HPH CR - Charakteristicka 70,0 70,5 68,5 69,3 70,1 70,7 TGVA - Characteristic

odveétvi (v %)

industries (%)

HPH CR - Souvisejici 25,1 25,2 27,7 27,4 25,9 25,6
odvétvi (v %)

TGVA - Connected
industries (%)

HPH CR - Nespecificka 4,9 43 3,8 33 4,0 3,7
odvétvi (%)

TGVA - Non specific
industries (%)

Dané CR 8703 16 499 15 898 14511 15 760 15757 Tourism taxes
HDP CR 88 360 99912 96 640 95 832 98 095 103 456 Tourism gross domestic
product
Podil cestovniho ruchu 34 3,6 3,2 3,0 2.8 2,8 Tourism ratio
na hrubém domacim on gross domestic
produktu (v %) product (%)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

6.1 Analyza turisti — prijezdovy cestovni ruch

6.1.1 Vyvoj poctu turistii v Jihomoravském kraji

Jihomoravsky kraj se rozlohou 7 196 km” a podtem obyvatel vice nez 1 140 tisic fadi na
¢tvrté misto v republice. Je oblasti s bohatym turistickym potencidlem, ktery tvoii jedinec-
né kulturni dédictvi, stale zivé lidové tradice, mimotadné ptirodni bohatstvi. Neopomenu-

telny je i vyznam Brna jako veletrzniho centra stfedni Evropy.
Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni

Ke konci roku 2008 nabizelo na tizemi Jihomoravského kraje ubytovaci sluzby 518 (tj. 6,7
%) z celkovych 7 705 ubytovacich zafizeni, ktera byla v tomto roce v Ceské republice zjis-
téna. Tento kraj si udrzuje, predevsim diky atraktivnim rekreaénim a pfirodnim podmin-
kam, dominantni postaveni nabizenych ubytovacich kapacit. Jihomoravsky kraj se v celém
sledovaném obdobi v mezikrajském srovnani poctu ubytovacich zatizeni pohyboval na 6.

az 7. mistée.

Ve struktufe hromadnych ubytovacich zafizeni Jihomoravského kraje prevazovala katego-
rie penzionil (29,7 %), necelou pétinu tvofila kategorie hoteld***. V této kategorii se vSak
nachazi nejvice pokojli a je v ni nabizeno i nejvice lizek, coz je mimo jiné dano definici

jednotlivych kategorii ubytovacich zafizeni.
Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich

V letech 2000 az 2008 navstivilo a alespon jednou piespalo v ubytovacich zafizenich Ji-
homoravského kraje vice nez 9 miliontl turisti. Od roku 2003 jich bylo kazdoro¢né pies 1
milion, pficemz v roce 2008 to bylo rekordnich 1 185 770 hosta. Nejvice navstévuji Jiho-
moravsky kraj doméci hosté (rezidenti), podil zahrani¢nich hostl (nerezidenti) se pohybo-

val od 31,8 % v roce 2003 do 39,0 % v roce 2002.

Pocet prijezdad hosti celkem do ubytovacich zafizeni v Jihomoravském kraji vzrostl ve
sledovaném obdobi o vice jak 30 %, pocet pfenocovani se vyrazné snizil — téméf o 29 %.
Na tomto poklesu se podilelo pfedev§im snizeni poctu prenocovani domacich hosti — rezi-
dentl (pokles o 38,4 %), poCet ptenocovani zahrani¢nich hostli (nerezidentil) se v tomto
srovnani zvysil o 2,6 %. V souvislosti s tim se snizila i primérna doba pobytu — u doma-
cich hostl 0 2,2 dne, u zahrani¢nich hostti o 0,7 dne. Rok 2008 byl z hlediska turistické

navstévnosti jizni Moravy pomérné tspéSny. Ubytovaci zatfizeni navstivilo absolutné nejvi-
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ce hostil ze vSech sledovanych let a proti roku 2007 se jejich pocet zvysil o vice nez 7,6 tis.
Na tomto pfirtistku se podilela pouze zvySena navstévnost zahrani¢nich hostti. V roce 2008
navstivilo Jihomoravsky kraj 451 388 hosta ze zahranici, coz bylo o vice nez 19 tis. host
vice nez v roce predeslém. Domacich navstévnikd vSak bylo mezirocné o témeér 11,5 tis.
méng¢.

VyuZziti ubytovacich kapacit

V hotelech a podobnych ubytovacich zatizenich Jihomoravského kraje byly v roce 2008
vyuzivany pokoje z 37 %, v roce 2000 to bylo 45,4 %, coz bylo nejvyssi vyuziti pokojl ve
sledovanych letech. V roce 2003 byly pokoje vyuzivany jen na 33,3 %. Podle kategorie
zafizeni byly na jizni Moravé nejvice vyuzivany pokoje v hotelech®**** (43,1 %). ,,Prven-
stvi“ si tato kategorie hotelll udrzuje od roku 2004. V piedeslych letech se vyuzivaly
zejména pokoje kategorie hoteli*** nebo ostatnich hotelli a penziont. V letech 2007 a

2008 kleslo vyuzivani pokojli v penzionech pod 30 %.

Z hlediska kategorii hotelovych zafizeni byla od roku 2004 nejvice vyuzivana lizka v hote-
lech**** Vyrazné&ji se snizilo vyuziti lizek v hotelech *** a ostatnich hotelech a penzio-

nech.

Tab. 7. Vybrané udaje za Jihomoravsky kraj — cestovni ruch 2000-2004 [27]

2000 2001 2002 2003 2004
Hromadna ubytovaci zafize- 482 511 522 526 490
ni celkem”
v tom hotely *##** g **** 11 13 14 14 14
ostatni hotely a penziony 221 245 264 275 261
ostatni hromadna ubytovaci 250 253 244 237 215
zatizeni
Pokoje celkem" 13855 12935 12763 12734 11910
Lizka celkem” 35072 33247 32185 32168 30 168
Primérna cena za ubytovani 283 286 281 294 306
(K&)”
v hotelu ***¥%* g **k* 1782 1 637 1192 1353 1274
v ostatnich hotelech a pen- 390 379 368 372 380
zionech
v ostatnich hromadnych 122 126 134 141 153
ubytovacich zafizenich
Hosté 902 732 892 018 806 581 1 040 645 1014 514
z toho nerezidenti 319016 304 587 314 208 330 699 345930
Pfenocovani 3227 741 2299 833 2 001 664 2 447 426 2213 052
z toho nerezidenti 758 575 620 160 652 519 647 024 653 748
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Tab. 8. Vybrané udaje za Jihomoravsky kraj — cestovni ruch 2005-2009 [27]

2005 2006 2007 2008 2009
Hromadna ubytovaci zafize- 496 489 502 518
ni celkem”
v tom hotely **##%* g *¥¥* 14 14 14 15
ostatni hotely a penziony 260 254 270 285
ostatni hromadna ubytovaci 222 221 218 218
zatizeni
Pokoje celkem" 12021 11863 12294 12831
Lizka celkem” 30 540 30319 31311 32212
Primérna cena za ubytovani 315 335 349
(K&)”
v hotelu ***¥% g k% 1277 1357 1516
v ostatnich hotelech a pen- 397 427 433
zionech
v ostatnich hromadnych 157 164 170
ubytovacich zafizenich
Hosté 1 056 307 1 069 258 1178 114 1185770 1 046 234
z toho nerezidenti 367 439 397 239 432318 451 388 352018
Pfenocovani 2321628 2 342 743 2353 525 2299 763 2 070 949
z toho nerezidenti 680 503 759 570 783 502 778 565 604 645

Problémem cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji je vzhledem k jeho ptirodnimu poten-
cidlu vyrazna sezéonnost a omezeni pievazné na letni mésice. Moznosti zimni lyzatské tu-
ristiky jsou v kraji velmi omezené. Mimo hlavni sezonu se realizuje predevsim kratkodobé

poznavani méstského cestovniho ruchu.

V roce 2008 byla registrovana hromadné ubytovaci zatizeni pouze v necelé Ctvrtiné obci
kraje. Nejvice navstévovana byla ubytovaci zafizeni v Brn¢€, které se stava vyhledavanym
mistem kongresové turistiky a firemnich akci. Vysokou néavstévnost vykazovala mésta a
obce v blizkosti vodnich ploch Vranovské ptehrady a Novomlynské nadrze (Znojmo, Mi-
kulov), mésto Hodonin s rozvijejicim se lazenstvim nebo také Breclav, Strdznice jako vi-

naiska oblast.

6.2 Analyza turisti a navStévniki v regionu — dotaznikové Setfeni
Respondenti byli vybirani z databaze CK Régio podle piihlasek k pobytu, které byly za-
koupeny u této CK ¢i u jejich proviznich prodejci. Respondenti tedy stravili letni dovole-
nou, nebo alesponi prodlouzeny vikend v Kyjovée a jeho okoli.

Motivaci respondentii byly propagacni materidly mésta Kyjov a soutéZ o slosovatelny pou-

kaz o 10 000 K¢.
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Celkové se navratilo 82 spravné vyplnénych dotaznikl. Vysledky proto mohou byt zatizeny
relativné malym rozsahem souboru a déle tim, Ze se jednd pouze o klienty CK Régio. Pfi-
tom sluzeb cestovnich kanceldfi vyuziva pii zajiStovani dovolené pouze malé procento
navstévnikil regionu. Celkové je vSak toto dotaznikové Setfeni velmi pfinosné, protoze se
jako jediné zabyva piimo regionem Kyjovsko a lze jej povazovat za vhodné doplnéni vyse
popsanych analyz turistd travicich dovolenou v CR a Jihomoravském kraji.

Respondentiim byla poloZena oteviena otazka na prevazujici divody navstévy regionu Ky-
jovsko. Jako nejvyznamnéjs$i divod navstévy vyslo poznani, které oznacilo 67,74 % re-
spondentt. Dal§imi vyznamnymi divody byla relaxace a turistika a sport. Ostatni divody

oznacilo jen malé procento dotazovanych.

Prevazujici divody navitévy Kyjovska
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poznani relaxace turistika a sport zabava nakupy

Graf 5. Prevazujici ditvody navstévy Kyjovska, [zpracovani viastni]

Pti dotazani na nejldkavéjsi atraktivity regionu mohli respondenti zaskrtnout vice moznos-
ti ze seznamu deviti typt aktivit, které je mozno na Kyjovsku provozovat. Jako nejlakavej-
$i aktivitu regionu oznacilo 91,94 % dotazovanych poznéavaci a vinai'skou turistiku. Nasle-
duje pé&si turistika s 40,32 %, koupani a vodni sporty s 33,87 %. Nejméné lakavymi aktivi-
tami jsou venkovska turistika a spolecensky Zivot, které shodné oznacilo 9,68 % respon-

dentu.
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Mejlakavéjsi aktivity Kyjovska
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Graf 6. Nejlakavéjsi aktivity Kyjovska, [zpracovani viastni]

Respondenti byli dotdzani na kvalitu né¢kolika zakladnich sluzeb poskytovanych v souvis-
losti s cestovnim ruchem. U hodnoceni ubytovacich sluzeb bylo 79 % dotazovanych spoko-
jeno s jejich kvalitou. Je vSak tfeba brat v uvahu, ze se jednalo o ubytovani zprostfedkova-
né¢ CK Régio. Ta si ubytovani, které nabizi, jist¢ provétuje z hlediska kvality, coz mtze byt
divodem pro tak kladné hodnoceni. Poskytované sluzby byly hodnoceny velmi kladné.
Nejptizniveji hodnotili respondenti Groven Cistoty a pofadku. Témét 92 % z nich ji povazu-
je za velmi dobrou ¢i spiSe dobrou. Negativné hodnotilo Cistotu a potadek pouze 3,22 %

dotazovanych.

Respondenti byli dale dotdzani na informacni zdroje, jaké pted pobytem ziskavali o regio-

nu. Mohli oznacit libovolny pocet z celkové sedmi moZznych zdrojh informaci.

Nejvice vyuzivali propagacni materidly a to v 88,71 %. Hodné¢ byla vyuzivana téz infor-
macni centra, cestovni kanceldfe a agentury a internet. Vysoky podil cestovnich kancelaii
jako informacniho zdroje je vSak ziejmée opét zptisoben tim, Ze respondenti byli klienty CK

Régio.
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Vyuziti informaénich zdroji

Propagaéni  Informaéni CKaCA Internst Media Informace od  informace od weletrhy,
materidly centra persondlu ve pfibuzneych  prezentaéni
clusbct & znamict —

Graf 7. Vyuziti informacnich zdrojii, [zpracovani viastni]

64,52 % respondentl uvedlo, ze navstivilo Kyjovsko poprvé. Jednou az tiikrat navstivilo

tento region 29,03 % dotazanych a 6,45 % uvedlo, Ze zde byli jiz vicekrat.

Pocet navitév Kyjovska

Jsem tu poprvé Byl/a jsem tu jiZ 1 - 3 krat Byl/a jsem tu jiZ vicekrat

Graf 8. Pocet navstév Kyjovska, [zpracovani viastni]
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Spokojenost s pobytem byla méfena otdzkou na zvazovani opakované navstévy regionu.
Necelych 5 % dotazanych planuje vratit se na Kyjovsko do ptl roku. Nejvetsi ¢ast respon-
dentl, 82,26 %, ma zajem se do regionu op¢t vratit, ale v delSim ¢asovém horizontu. Do

regionu se spiSe nechce vratit 1,61 % dotazanych.

Zvazovani opakované navstévy regionu

Ano, do 1/2 roku Ano, pozdéji Spise ne Nevim

Graf 9. Opakované navstévy regionu, [zpracovani viastni]
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7 ANALYZA KONKURENCE

Konkurenceschopnost regionu Kyjovsko v ramci celé CR ilustruje kartogram celkového
potencialu cestovniho ruchu jednotlivych obci. Konkurenéné slabsi oblasti jsou vybarveny
v odstinech modré az zelené, oblasti s vysokym az velmi vysokym potencidlem pak v od-
stinech Zluté az Cervené a hnédé. Turisticky potencial Kyjovska je definovan jako zvySeny
az mirng vysoky. Vzhledem k mistnim specifikiim jednotlivych regionti CR miizeme ché-
pat jako pfimou konkurenci pouze lokality s identickymi ptfirodnimi a kulturnimi charakte-
ristikami, tedy sousedni regiony Kyjovska. V zajmu zlepSovani turistické infrastruktury by
mély sousedni regiony ale spiSe kooperovat nez konkurovat (viz spoluprace s regionem
Slovacko). Pravé nadregionalni spoluprace v oblasti budovani infrastruktury cestovniho
ruchu, tvorbé turistickych produktii ¢i propagaci mize byt zdrojem posilovani konkurence-

schopnosti Kyjovska.

Hlavni soucasné konkuren¢ni vyhody Kyjovska oproti ostatnim regiontim jsou uvedeny v

kapitole 8 jako silné stranky.

Celko vy potencidl cestovniho ruchu
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Obr. 5. Celkovy potencidal CR v Ceské republice [27]
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8 SWOTANALYZA

Tab. 9. SWOT regionu Kyjovsko, [zpracovani viastni]

Silné stranky

Slabé stranky

- vino, (drobné) vinaftstvi

- vinné stezky

- autenticita venkova, pohostinnost, vstficni lidé
- dédictvi lidové tradice

- folklor - celorocné

- kulturni pamatky (zamek v Miloticich, Buko-
vansky mlyn, Cimburk...)

- lidova architektura

- pfirodni bohatstvi a rozmanitost (Bzenecké vaté
pisky, Chtiby..)

- pomérné stalé a v 1éte teplé pocasi
- vhodné podminky pro pési a cykloturistiku
- silné zazemi kulturnich i sportovnich aktivit

vydavani
,,KAM*

mési¢niho kulturniho piehledu

-, Kyjovsko* je zauzivany a znamy pojem
- existujici DSO — mikroregiony
- vhodna poloha

- dobra dopravni infrastruktura

- CR neni v regionu vniman jako priorita
- nedostatek finan¢nich prostfedki vy¢lenénych pro CR

- nizka mira spoluprace mezi vefejnou sférou a podnikatelskymi
subjekty

- celkové nedostatecna a roztfisténa informovanost ob¢ant i turistti
- mala informovanost obci ze strany poptavky

- chybi cestovni kancelafe orientovana na piijezdovy CR

- neznalost nutnosti nabizet turistické atraktivity

- nizka aktivita lidi v jednotlivych obcich

- nespoluprace mikroregionti pfi ziskavani dotaci

- nedostatecna propagace akci mikroregiont

- klesajici zajem o spolupraci organizaci i jednotlivet pii organizo-
vani kulturnich a sportovnich akci

- kiizeni terminti poradanych akei

- konzervativni pfistup obCant k nové pofadanym kulturnim a spor-
tovnim akcim

- §patnd infrastruktura

- nekvalitni IC

- soustfedéni CR ptredevsim do vétsSich mést

- minimum ubytovacich a stravovacich kapacit v obcich

- nedostatecné zazemi pro akce (zastfeSené sedaci kapacity, jevis-
té,...)

- chybi rozmanitost druhti a kvality ubytovani (autocamp, chaty,
penziony,...)

- neni plos$né pokryti internetovou siti
- nedostate¢né turistické znaceni
- omezené sportovni vyziti

- chybi sportovné-relaxacni stfediska (velké kvalitni koupaliste,
sportovni aredl...)

- nedostatecné mnozstvi a kvalita cyklostezek a sluzeb na né vaza-
nych

- zcela chybi znacené a udrzované bézkarské traté

- informovanost podnikateli o0 moznostech cerpani dotaci
- misty $patny stav krajiny (eroze, prach, vitr, blato,...)

- celkové Spatna koordinace a podpora CR

- malo znamych osobnosti
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Tab. 10. SWOT Kyjovska - 2.¢ast, [zpracovani viastni]

PrileZitosti

Hrozby

- zlepSeni organizace a planovani CR (i na trovni men-
Sich uzemnich celkti — mikroregiony, obce)

- projekty na udrzeni a uchovani tradic

- hledani novych zplisobl interpretace mistniho kultur-
niho dédictvi

- prodej mistnich jedine¢nych produkti

- r0zvoj regionu prostiednictvim aktivit MAS - zpevnéni
cyklostezek a jejich odklon z hlavnich tahd, certifikace
sluzeb

- dobry marketing (www stranky, tiskoviny,,..)

- vytvofeni funkéniho informaéniho systému

- zkvalitnéni prace IC

- zapojeni podnikatelti do budovani infrastruktury CR

- hledat moznosti finan¢ni podpory budovani ubytovani
v soukromi

- diverzifikace zeméd¢€lské ¢innosti — vinaiska turistika,
gastroturistika, agroturistika, ekoturistika apod.

- tvorba celoro¢ni turistické nabidky

- cykloturistika - vybudovani sité odpocivek s jednodu-
chym obcerstvenim

- stezky pro koné
- fondy EU

- vytvofeni podminek pro rozvoj kulturnich a sportov-
nich akci nadregionalniho vyznamu

- vznik destinacni agentury
- letisté Kyjov
- zvySeni Grovné sluzeb

- rozvoj lidskych zdrojt (jazykova vybavenost, motivace
k podpofte rozvoje CR)

- nepochopeni role CR v mistni ekonomice

- nedostatek odvahy k podnikani

- nebudou realizovany projekty na rekonstrukci krajiny
- upadek kultury drobného vinatstvi vlivem legislativy
- byrokracie v podnikatelském prostiedi

- silnd nabidka vinafskych produkt v sousednich regionech
(Velkopavlovicko, Mikulovsko)

- mozna ztrata nazvu "Kyjovska vinaiské oblast"

- ubytek obyvatelstva malych vesnic, ruseni venkovskych
skol

- S§patna turisticky infrastruktura
- nedostatek financi pro oblast CR

- nedostatecna podpora kulturnich a sportovnich aktivit
pofadanych mensimi skupinami ¢i organizacemi ( vyjma
folkloru)

- volby

- zivelné katastrofy

- omezenost zastupitell
- utlum zemédélstvi

- narlst nezaméstnanosti

- nedostate¢na komunikace mezi jednotlivymi sférami spo-
lecnosti (vefejna sféra - podnikatelské subjekty — neziskovy
sektor)

- nezapojeni samosprav malych obci do strategie CR
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9 ANALYZA NABIZENYCH SLUZEB V ZAJEZDNIM VINNEM
SKLEPE SKALAK

9.1 Predstaveni a charakteristika zajezdniho sklepu Skalak

Vinny sklep Skaldk se nachazi v obci Skalka v regionu Kyjovsko.velmi mala obec 6 km
severovychodné od Kyjova, ma jen 176 obyvatel. Své pojmenovani dostala podle nedaleké
skaly, ktera je v chiibském podhtifi zcela ojedin€lym jevem. Okoli obce ma rdz zeméd¢elské

krajiny. Obec je ¢lenem Dobrovolného svazku obci mikroregionu Podchfibi.

Ve Skalce je k vidéni piskovcova skala, mala kaplicka, soubor 3 kiizkli ptred obecnim ufa-
dem a nevelka piirodni pamatka Host'dlka. Za shlédnuti stoji také skupina vinnych sklepi v
zapadni ¢asti obce a novogoticky kiizek na kiizovatce cest v jihovychodni ¢asti obce. Pti-
rodovédné zaméteny turista mtize pokracovat k blizkému Jezovskému lomu a ptirodni pa-

matce Losky u Osvétiman. O obci se nachazi sportovni hiisté a tenisovy kurt.

Kazdy rok posledni sobotu v mésici Cervenci pofada obec Skalka Tradi¢ni hodky. Jedna se
o msi svatou v kapli sv. Josefa a tanecni hodkovou zabavu na Vyletisti. Skalka patfi k ob-

lasti, kde se nosi severokyjovsky kroj.

Prvni pisemna zminka o obci je z roku 1318 a byla majetkem olomouckého biskupstvi.
Skalkou vede znacena trasa Kyjovské cyklostezky. Zahradkaii kromé oblibenych z4jezdii a
dalsich akei poradaji kazdé dva roky vystavu vin. Tyto akce probihaji vétSinou ve vinném
sklepé ,,Skaldk®, lezicim u silnice smérem k obci Jezov. Sklep byl majetkem Zemédélskeé-
ho obchodniho druzstva, od roku 2002 ma tento objekt nového soukromého majitele, ktery

dokoncuje velké stavebni tpravy. V brzké dob¢ zde bude také zajisténo ubytovani.

Za zminku stoji, Ze se v obci dosud zachovala vyroba velikono¢nich kraslic technikou ,,ry-
sovani®, t.j. vySkrabovanim barvy az na bily povrch vaji¢ek specidlnim rydlem, a také vysi-
vani a S$iti slovackych kroji. Ty se oblékaji uz jen ¢as od ¢asu na hodky, konané koncem

cervence.

100 % vlastnikem objektu je firma Sebesta spol. s r.0. Kyjov. V ptivodnim nazvu STS Ky-
jov, byla zaloZena v roce 1953 jako servisni a vyrobni zdvod zeméd¢lské techniky a che-
mickych Cistiren odpadnich vod, které byly pievazné urceny pro ¢isténi odpadnich zaolejo-

vanych vod z myti zemédélské techniky. V roce 1991 byla firma privatizovéana a jeji pu-
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vodni nazev byl zménén na SEBESTA, spol. st. 0. Kyjov. Vinny sklep zakoupila firma
v roce 2002 od byvalého Zeméd¢€lského druzstva Jezov a v roce 2003 zde zapocala vyrobu

vina, kterd prezentuje pod znackou Vino Kyjov.

Specializuje se na vyrobu vysoce kvalitnich odridovych a ptivlastkovych vin z hroznl
Slovacké podoblasti. Ro¢ni produkce se pohybuje do 100 000 litrii. Nabizi k prodeji vina
sudova i lahvova. Milovnici vin a vinafské turistiky jist¢ radi vyuZziji nabidku degustaci i
celoveCerniho posezeni ve sklepé Skaldk s kapacitou az 100 osob. MlzZete tu posedét u
grilu, cimbalu, nebo se ozenit. Cely areal sklepu Skalak je situovan v klidné oblasti, takze

nasi hosté maji zarucen pobyt bez jakéhokoliv omezeni.

Obr. 6. Pohled na vinny sklep Skalak, [zdroj viastni]

9.2 Analyza soucasné nabidky sluzeb
V ramci nejobecnéjsiho Elenéni nabizi sklep Skalak svym zakaznikiim dva druhy sluzeb:

» zakladni sluzby ( v ramci zékladnich sluzeb nabizi sluzby, jez tvoii samotnou pod-

statu ubytovaciho a stravovaciho zafizeni),
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» doplnkové sluzby ( za doplnkové miizeme povazovat vSechny ostatni sluzby, které
vinny sklep svym zékazniklim nabizi. Jedna se napf. o zajiStovani rezervace listkd
na ruzné spolecenské ¢i kulturni akce, zajistovani doprovodnych programt pro kli-

enty, vlastni sluzby sklepu Skalak).

V soucasné dobé sklep Skaldk nabizi reprezentacni prostory pro potfadani oslav, svatebnich
obradu, firemnich $koleni, konferenci, ve¢irkl nebo prezentacnich akci dle ptani zdkazni-
ka. K dispozici je velky kvelbeny sklep s kapacitou 40 — 110 osob podle dispozicni Gpravy
stoll, hala pro poradani rautd, ochutnavek vin nebo tane¢ni zédbavu, rotunda pro 36 osob,

posezeni u krbu a dalsi prostory, které lze prizpusobit charakteru akce.

Parkovani je zajisténo v piijezdové ¢asti piimo pied sklepem s kapacitou cca 50 osobnich

vozidel a autobusu.

Dle ptéani zakaznika lze zajistit stravovani at’ uz formou rautt, teplych jidel nebo svatebni
tabule, k tomu muize hrat piijemna hudba nebo miizete sledovat vlastni pfipravenou prezen-
taci. Pokud se hosté budou citit unaveni, je pro n¢ pfipraveno ubytovani ptimo nad sklepem

v poctu 50 — lazek.

Sklep nabizi také moznost nahlédnuti do technologickych prostor, kde dochazi ke zpraco-
vani hroznii a vyrob¢ vina popft. do sklepa, kde vino zraje.

Pokud Vam zachutné vino ze Skaldku, mtiZete si jej objednat az na V4as stul.

Snahou firmy je produkovat vysoce kvalitni vina z hroznl slovacké podoblasti a poskyto-

vat ty nejlepsi sluzby v oblasti vinafstvi, gastronomie, ubytovani a turistiky.

9.2.1 Ubytovaci sluzby

Sklep nabizi moznost ubytovani pro 50 osob ve dvoulizkovych pokojich. Dale jeden
apartman, ve kterém naleznete minibar, televizor, satelit. K zakladni vybavenosti pokoji
patii vlastni socidlni zatizeni (WC, sprchovy kout). Pokoje jsou umistény ptfimo nad skle-

pem, tedy pokud se budete citit unaveni, staci vyjit schody do 1. patra.

9.2.2 Parkovisté

K vlastnimu zazemi sklepu Skalak mizeme dale ptifadit 1 vlastni parkovisté pro 50 osob-
nich automobili, které je uzamykatelné. Parkovani pro hosty neptedstavuje zpoplatnénou

sluzbu.
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9.2.3 Kongresova turistika na Skalaku

Sluzbam jako moznost poradani konferenci, seminaiti, predvadécich, propagacnich nebo

jinych firemnich akci vénuje sklep zvlastni pozornost.

Z hlediska pfijmi je kongresova turistika viilbec nejlukrativnéj§im segmentem cestovniho
ruchu. Jak ukazuje nasledujici tabulka ¢.8 Do Ceské republiky roéné zavita asi 600 tisic
kongresovych turistii a ptijmy z jejich navstév dosahuji vice nez deset miliard korun. Pri-
mérné vydaje kongresového turisty na den jsou az trojnasobné vyssi nez vydaje bézného
turisty, pohybuji se od ¢tyf do osmi tisic. Navic je kongresovy turista velice dobrym nosite-
lem referenci. Pokud je spokojen se sluzbami, vraci se rad i jako individualni turista a dale

destinaci doporucuje.

Tab. 11. Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zaiizenich v CR [27]

Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich za¥izenich v CR, 2008

Uzemi / Territory Pocet zafize- | PoCet akci / Num- | Pocet ucastnikd /
ni/ Number of | ber of congreses Number of partici-
establishments pants

CR / Czech Republic 174 3832 761 901

Praha / Prague 44 1511 290 649

Stredocesky kraj / Central Bohemia 21 148 21728

JihoCesky kraj / Southern Bohemia 10 132 18019

Plzensky kraj / Plzeni Region 8 154 40 645

Karlovarsky kraj / Karlovy Vary Region 8 52 17 997

Ustecky kraj / Usti nad Labem Region 3 5 590

Liberecky kraj / Liberec Region 5 129 28 194

Kralovéhradecky kraj / Hradec Kralové Region | 10 159 27938

Pardubicky kraj / Pardubice Region 5 77 11767

Kraj Vysocina / Highland 13 219 31540

Jihomoravsky kraj / Southern Moravia 19 649 167 696

Olomoucky kraj / Olomouc Region 6 110 15772

Zlinsky kraj / Zlin Region 11 118 17 865

Moravskoslezsky kraj / Moravia-Silesian 14 369 71501
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Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR
v %, | Congresses and conferences at collective accommodation
establishment, 2008, %

: @ Praha / Prague

| Stfedocesky kraj / Central Bohemia

0O JihoCesky kraj/ Southern Bohemia
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Graf 10. Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zarizenich

vCR [27]

Diky idealni poloze ve stiedu Evropy a Siroké Skale ubytovacich zatizeni je Jizni Morava
vyhledavanou destinaci pro kongresovou turistiku i firemni akce. Spliiuje vSechny jeji nej-
dulezitejsi predpoklady — bezpecnost, snadnou dostupnost 1 bohaty vybér atraktivnich turis-

tickych mist.

Nartist ubytovacich kapacit a rozsifeni hotelovych a restauracnich sluzeb béhem poslednich
let navic vedl u fady zafizeni ke splnéni jednoho ze zakladnich pozadavki kongresovych
turistd, ktefi maji radi vSechny sluzby pod jednou stfechou. Sklep Skaldk najdete
v katalogu kongresovych zafizeni, ktery ptedkladd kompletni nabidku konferen¢nich
a seminarnich center na Jizni Moravé¢, vhodnych jak pro velké kongresy, tak komorni pra-

covni schizky.

Sklep Skaldk je schopen zajistit kromé prostor konani akce, vyborného jidla a bohatého
obcerstveni, zpravidla dle vlastniho pfani potadatele, také doprovodny program piedstavu-
jici napt. zivou hudbu, zdbavni program ¢i ochutndvku vina pfimo mezi sudy a prohlidkou

technologickych prostor.
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Obr. 7. Prednaskovy sal [zdroj viastni]

9.2.4 Nabidka obcerstveni

Sklep Skaldk nabizi pievazné pokrmy moravské kuchyné, dale gastronomické akce typu

zvetinoveé hody, prava slovacka zabijacka, sele na rozni, kaceni a husi hody.

Nejvyssi miru komfortu stravovaciho zatfizeni dokresluje fakt, ze i zde je veskera péce o
zékaznika a uspokojovani vSech jeho potteb, stejné jako v celém komplexu, brana za sa-
moziejmost. VSichni zaméstnanci sklepu Skaldk jsou ochotni v rdmci moznosti vyhovét

zékaznikiim ve vSech jejich pfanich, ptizpusobit sluzby piesné tak, jak to zdkaznici chtéji.
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Obr. 8. Obcerstveni formou rautu [zdroj viastni]

9.2.5 DalSi (dopliikové) aktivity

V ramci marketingové strategie a komplexnosti sluzeb pro zakaznika nabizi Sklep skaldk
dalsi doplitkové aktivity. Mezi nejvyuzivangj$i patii degustace vina, kterd zahrnuje odbor-
ny vyklad sklepmistra a probihd piimo ve sklepé¢ mezi sudy. Dale nabidka outdoorovych
aktivit (stfelba z lukd a kusi, skdkaci boty, paintball, hospodarsky sedmiboj - zdbavné sou-
téze se zemedelsko-atletickou tématikou). Sklep Skalak nabizi origindlni stylové prostory a
kompletni servis pfi zajisténi oslav pfi piilezitosti nejvyznamnéjsich udalosti Vaseho zivo-
ta. Dle VaSich ptedstav piipravime slavnostni tabuli a dekorace interiéri, navrhneme vhod-

né menu, zajistime hudbu ¢i doprovodné programy.

Pro organizované¢ kolektivy pfipravime individudlni program spojeny s ubytovanim

v nasem hotelu, ktery bude odpovidat pozadavkiim a ptedstavam zakaznika.

JiZzni Morava nabizi pestrou skdlu ptirodnich zajimavosti, které jsou aktivn¢ vyhleddvanym
turistickym cilem navs$tévnika z celého svéta. Moravsky kras, Palava, Narodni park Podyji
¢1 Bilé Karpaty jsou unikétni pfirodni oblasti, které stoji za to navstivit. Do téchto mist Véas
radi zavedeme se zkuSenym pravodcem, ktery podrobné ptipravi trasu a ukaze Vam ty nej-

hez¢i mista s odbornym komentarem.
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Fakultativné zajistime: vyjizd'ky na kole, navstévy chovi koni s moznosti vyjizdky v
brycce ¢i sedle, sportovni programy pro skupiny, plavby po Bat'ové kanale ¢i Dyji, vyhlid-
kové lety...

9.3 Analyza ziakazniki

Pro mnoho lidi prestava byt cestovani v soucasné dobé luxusem a stava se pfirozenou sou-
¢asti zivota.

Svoboda cestovat je podporovana socioekonomickymi trendy (zakladani rodiny v pozdéj-
$im veku, rostouci procento jedno¢lennych domécnosti). To zplisobuje rozsifeni segmentu
,mladych cestovateli* az k 35. roku zivota. V rozvinutych ekonomikach roste poptavka po
produktech zamétenych na wellness, fitness, zvladani stresu a celé fadé dalSich typi inova-

tivnich produktt cestovniho ruchu.
Vyrazny odklon podstatné ¢asti trhu od pasivniho turistického mainstreamu znamena na-
priklad:

» rust poptavky po zazitkovém a ,kreativnim* turismu (cykloturistika, volnocasové

aktivity, rozvoj dovednosti),

» zejména mladsi vékové skupiny budou vyzadovat aktivni dovolenou — rozvoj riz-

nych forem adventure tourism (cestovni ruch zaméteny na dobrodruzstvi),

» pii hledani novych zkusenosti budou spotiebitelé vyhledavat hlubsi a intenzivnéjsi
zazitky,

» roste poptavka po ,,bezpe¢ném nebezpeci* (dobrodruzné cesty a zazitky),

» roste také poptavka po spiritualnich produktech zalozenych na vnitinim prozitku.

Pro cestovni ruch v Ceské republice je charakteristicka silna koncentrace turistil v historic-
kych centrech mést. Soucasné marketingové trendy pfitom naznacuji rostouci vyznam sku-
piny jak mladych cestovatelil tak i1 seniorti, ktefi vyhleddvaji dovolenou plnou zazitku, ak-

tivity a wellness.

Nasledujici graf 11 poukazuje na diivody navitévy zahrani¢nich klientti v CR. Na prvnim
misté se umistil diivod ,,rekreace a zabava® na tfetim misté je sluzebni cesta. Oba tyto za-

jmy jsou z hlediska cilovych skupin zajimavé pro projektovy zamér.
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rekreace a zébava I 5.«
sluzebni cesta [ NN 20.7
navitéva pratel a pribuznych [ NI :2:.1
nakupy ] 1,8

jinydavod [l 2,9

Graf 11. Hlavni ditvody navstévy zahranicnich hostii v CR v %, 2008

[25]

9.3.1 Analyza spokojenosti zakazniki, dotaznikové Setieni

Analyzu spokojenosti zdkaznikli samotného zajezdniho sklepu Skalak, vychazi opét
z dotaznikového Setfeni (viz. dotaznik ptiloha 2), realizovaného v obdobi zaii 2008 az bie-
zen 2009. Jak jsem jiz uvedla v kapitole metodika, toto dotaznikové Setieni bylo zaméteno
na stavajici navstévniky sklepu Skalak s cilem zjistit, zda jsou spokojeni s trovni poskyto-
vanych sluzeb na Skaldku, za jakym ucelem sklep Skaldk navstivili a zda by sviij pobyt
opakovali. Vysledky Setfeni byly vyuzity pii tvorbé nové marketingové koncepce a
pii vytvoieni projektu podpory prodeje zajezdniho sklepu Skaldk. Vysledky dotaznikového

Setfeni jsou uvedeny v kapitole 4.2.

Cilem analyzy bylo tedy formovani potfeb a trovné konkrétnich sluzeb ve sklepé Skalék.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 62% dotazanych je spiSe nespokojeno se standardem
ubytovani a dle dotaznikového Setfeni by jako vhodnou kategorii ubytovani pro zdejsi pro-
stiedi standard ***, 36% dotdzanych postrada na pokoji TV. Dale by 68% respondentli
vyuzilo za poplatek sluzby wellness a 31% respondenti sluzby fittness. Z celkového poctu
dotdzanych postrada 69% pftipojeni k internetu na jednotlivych pokojich. Dale bylo zjisté-
no, ze 54% respondentli poukazuje na nedostatek informacnich a propagacnich materiali
vcetné navigacnich ceduli pii piijezdu k samotnému sklepu Skaldk a 31 % by opakované
vyuzilo ubytovaci sluzby ve sklepé Skalak. Se stravovanim byla vétSina respondentti (89%)
velmi spokojena, také nabidka doplikovych sluzeb je dle odpovédi respondentl dostacuji-

ci.
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9.4 Zavérecné zhodnoceni nabizenych sluzeb v zajezdnim vinném sklepé

Skaldk a doporuceni smérem k zvySeni podpory prodeje.

Z celkové analyzy soucasného stavu nabizenych sluzeb ve sklepé Skaldk a z dotaznikového
Setfeni spokojenosti zakaznikl tedy vyplynulo, ze dilezitym krokem smérem ke zlepSeni
kvality sluzeb, coz vede ke zvySeni spokojenosti zakaznikli a tim pfedpokladané zvysSeni
zajmu o sluzby analyzovaného subjektu by mohlo byt vytvoieni projektu, ktery by fesil

nasledujici polozky:

» rekonstrukce ubytovani, minimalné kategorie ***,
dovybaveni pokoju TV,
internetové pripojeni na jednotlivych pokojich,

>
>
» vytvoreni wellness,
>

zajisténi rozsahlejsi propagace

V soucasné dob¢ se nabizi moznost ziskani dotace z fondi EU. Fondy EU ptedstavuji
hlavni néstroj realizace evropské politiky hospodéiské a socialni soudrznosti. Prave jejich
prostiednictvim se rozd€luji finan¢ni prostiedky urcené ke snizovani ekonomickych a soci-
alnich rozdilti mezi ¢lenskymi staty a jejich regiony. Kazdy subjekt, jenz chce pozadat o
finan¢ni podporu z fondti EU, musi ptedlozit projekt fidicimu organu operacniho progra-
mu. Ridicimi organy operaénich programil jsou u tématicky zaméfenych OP resortni minis-
terstva; u izemné vymezenych OP regionalni rady regionti soudrznosti, coz jsou uzemni
celky odpovidajici jednomu nebo vice ¢eskym krajim zfizené za ti¢elem ptijiméni dotaci z

evropskych fondi.

Projekt je dokumentem dokladajicim, jak aktivity Zadatele pfispé&ji k cilim stanovenym v
opera¢nim programu a tim i k uskutecnovani evropské politiky hospodaiské a socialni

soudrznosti.

Zékladnim nastrojem regionalni politiky, za niz ze zakona odpovidd Ministerstvo pro mist-
ni rozvoj, je nyni Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky platna pro obdobi 2007—
2013. Zvlastni pozornost vénuje regionalni politika specifickym problémtim rozvoje méest a
venkovskych oblasti, coz by bylo v ptipadé projektu na podporu prodeje v zdjezdnim vin-

ném sklep¢ Skalak realné.
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Na zaklad¢ zjisténych ukazateld a na zéklad€ provedenych analyz a studie proveditelnosti,
doporucuji vytvoreni projektu ,,Rekonstrukce a upravy za ucelem zvySeni kvality nabize-
nych sluzeb zédjezdniho sklepu Skaldk* ke spolufinancovani z programu Rozvoje venkova
Ceské republiky na obdobi 2007-2013, Osa III - Kvalita Zivota ve venkovskych oblastech
a diverzifikace hospodafstvi venkova, opatfeni III.1.3 - Podpora cestovniho ruchu, zamér

b) - Ubytovani a sport v celkové vysi 60 % z celkovych zpiisobilych vydaji.

Dalsi moznost predstavuje regionalniho operacniho program NUTS 2 Jihovychod, prioritni
os 2 — Rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu, oblasti podpory 2.1 — Rozvoj infrastruktury
pro cestovni ruch v celkové vysi 60 % z celkovych zplsobilych vydaji. Avsak vzhledem k
ptetlaku zadosti o dotaci v tomto opera¢nim programu doporucuji firmé predlozit projekt

v ramci SZIF.

Dle mého nazoru by byl projekt schopen naplnit podminky ziskani dotace jak z hlediska
ucelu, polohy, tak prokazanim finan¢niho zdravi zadatele ¢i udrzitelnosti projektu v dalSim
pozadovaném obdobi. Podpora by umoznila pieklenout prvotni finan¢ni napor pfi realizaci

slozitého a finan¢né narocného projektu podpory prodeje na Skalaku.
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10 PROJEKT ,REKONSTRUKCE A UPRAVY ZA UCELEM
PODPORY PRODEJE V ZAJEZDNIM VINNEM SKLEPE
SKALAK*

10.1 Informace o predkladateli projektu

Obchodni firma: Sebesta spol. s r.o.
Sidlo: Praha 5, Ostrovského 253/3, PSC 150 00
Zakladni kapital: 28 200 000,- K¢

Firma, v ptivodnim nazvu STS Kyjov, byla zalozena v roce 1953 jako servisni a vyrobni
zavod zemédélské techniky a chemickych Cistiren odpadnich vod, které byly prevazné ur-
¢eny pro ¢isténi odpadnich zaolejovanych vod z myti zemédé€lské techniky. V roce 1991

byla firma privatizovana a jeji pavodni nazev byl zménén na SEBESTA, spol. s r. 0. Kyjov.

V soucasnosti spolecnost zaméstnava 77 zaméstnanct a disponuje plnym technickym a
technologickym vybavenim pro realizaci vyvoje, vyroby a dodavek technologii a staveb pro

obor autoumyvarenstvi.

Pocet zaméstnancu ve firmé
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Graf 12. Vyvoj poctu zaméstnancui ve firmé za poslednich 5 let [zpraco-

vani vlastni]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Hlavnimi ¢innostmi, kterymi se firma zabyva, jsou vyvoj, vyroba, prodej, dodavky a servis

technologii a staveb pro provozy mycek dopravni a manipulaéni techniky.
Tato ucelena vyrobni a dodavatelska ¢innost zahrnuje:

» vysokotlaké myci agregaty pro samoobsluzné provozy autoumyvaren,
vysokotlaké agregaty s moznosti recyklace odpadnich vod,
technologie pro chemické kontinualni ¢isténi odpadnich vod,
technologie pro chemické diskontinualni ¢isténi odpadnich vod,
recyklaéni systémy odpadnich vod,
biologické recirkulaéni COV pro provozy myéek automobili,

montované stavby autoumyvaren pro osobni a nakladni vozy,

vV ¥V VYV V¥V VYV VYV VY

prislusenstvi - hustice pneumatik, vysavace, klepace.

Firma Sebesta spol. s r. o. spolupracuje s petrolejaiskymi nadnarodnimi spole&nostmi
SHELL, OMV, TOTAL, JET CONOCO, AGIP, ESSO, ARAL, LUKOIL, ve kterych slou-
Zi jejich technologie v provozech mycek, dale v provozech tuzemskych spolecnosti
BENZINA, ROBIN OIL, KM PRONA, PAPOIL, EUROOIL, PARAMO, SLOVNAFT,
POHONA, DEA, PETRA, ROKAS v provozech znatkovych autoservisti znatek Skoda,
Opel, Volkswagen, Nissan, Peugeot, Audi, Fiat, Hyundai, Honda, Citroén, Renault, Seat,
Ford, Porsche, BMW, Mercedes, Mazda, Mitsubishi, Toyota, Kia, a v provozech mycek
hasi¢skych zachrannych sbortl, spravy a udrzby silnic a dalnic, rychlé zachranné sluzby,
policie, uradl, podnikovych mycek dopravnich podnikl a firem a v celé fadé mycek pri-

vatnich Cerpacich stanic, servist a autosaloni.
Od roku 2002 vlastni spolegnost Sebesta spol. s r.o. vinny sklep Skalak, proto své plisobeni
rozsifila o nasledujici ¢innosti:
» zprostfedkovatelské sluzby v oblasti obchodu a sluzeb,
koup€ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;,
ubytovaci sluzby,

hostinska ¢innost,

vV V VYV VYV

sménarenska ¢innost.
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Dle velikosti 1ze firmu Sebesta zafadit mezi stiedni podniky (¢lenéni EU), malé a stiedni
podniky ptedstavuji dulezity segment narodniho hospodatstvi. Jejich vyznam pro ekono-
miku dokazuji statisticka data - viz tabulka (Tab.¢.12). Tabulka znazoriiuje strukturu aktiv-

nich malych a stfednich podnikti podle hospodaiskych oborti.

Tab. 12. Struktura MSP podle hospodarskych sektorit [35]

2009 Pocet podniki

Malé a stredni pravnické Podnikajici Celkem

osoby s po¢tem fyzické osoby MSP
0-249 zaméstnanch

Primysl 26 412 133272 159 684
Stavebnictvi 6 539 94 866 101 405
Obchod 46 404 176 928 223332
Pohostinstvi 5493 44 744 50 237
Doprava 6 099 40 710 46 809
Penéznictvi 932 13 901 14 833
Sluzby 62 685 287 793 350 478
Zemédélstvi 2 406 42 602 45 008
Celkem 156 970 834 816 991 786
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10.1.1 SWOT predkladatele projektu

Tab. 13. SWOT firmy Sebesta spol. s r.o. [zpracovani viastni]

Silné stranky

Slabé stranky

v Silné a stabilni odbératelské firmy (napi.DP hl. | v" Potfeba vétsich skladovacich prostor a s tim souvi-
mésta Prahy, Benzina a.s.) sejici vyssi naklady
v" Stabilni postaveni na trhu v" Nedostate¢na vnitrofiremni komunikace a organi-
v Kvalita a rozsah poskytovanych sluzeb zacni struktura podniku
v Pravidelné mapovani aktiv v daném oboru v" Nedostate¢né vyuziti IT a e-commerce
v Certifikaty kvality vyrobku v' Velké zasoby rozpracované vyroby a s tim souvi-
v" Dobré jméno firmy sejici vyssi naklady
v" Komplexni stavebni a technologické feSeni | v Finanéni fizeni, finanéni sila a stabilita firmy
provozl v oblasti autoumyvarenstvi. v" Neexistence porad, infotoky, fizeni ¢asu
v" Plynulost a komplexnost piedrealizaénich a | v Nutnost vysokych investic do vyroby a modernich
realizaénich ¢innosti technologii v zajmu udrzeni vysoké kvality a kon-
v' Propojeni  stavebné-realizaénich  kapacit kurenceschopnosti podniku
s projektovymi a inZenyrskymi pracemi (cel- | v Naéro¢né byrokratické postupy a neochota Gifedniki
kova sife ¢innosti zajistovanych podnikem) ve schvalovacim procesu
v Vlastni know — how (jeden patent, 14 primys-
lovych vzort, vlastni vyr. postupy...)
v" Vysoké nasazeni smérem k zdkaznikovi (seri-
0znost)
v' Znalost zdkaznik(, trhu, konkurence, techno-
logie a dalSich aspektt
v' Pravni vyhoda diky patentu, autorskym pra-
vim ¢i jiné ochrané
PrileZitosti Hrozby
v Vyuziti moderngjsich technologii v’ V&tsi konkurence po vstupu do EU
v Snazsi dostupnost evropskych trhii po vstupu | v*  Rist nakladd na pracovni silu
do EU V' Zména legislativy
v' Vytvofeni objednavkového systému pies inter- | v/ Zmény cen vstupnich material(i a surovin
net v ZdraZovani energii
v ZvySujici se dlraz na ochranu Zivotniho pro- | v'  Posilovani kurzu ¢eské koruny (export vyrobki)
stiedi

v’ Prisné&jsi ekologické pozadavky

v’ Identifikace slabych mist, doplnéni trznich
mezer

v' ZlepSovani Girovné servisu

v' Zavedeni systému fizeni jakosti dle norem ISO

Z velkého mnozstvi ekonomickych faktorii 1ze za velmi vyznamny povaZzovat vliv zmény

kurzu koruny vici euru. Vzhledem k tomu, ze firma ma nezanedbatelny podil exportu, by

bylo posilovani koruny negativnim jevem, nebot’ podnik musi dodrzovat svou cenu vyjad-

fenou v EUR a tim dochazi k propadu trzeb vyjadienych v tuzemské méné. To by silné

ovlivnilo celkovou ekonomickou situaci podniku a mélo negativni dopad i na plisobeni na

tuzemském trhu. Podobné by mél negativni dopad na projekty, které firma realizuje

v ramci dotaci z EU, kdy se poc€itd hodnota eura vii¢i koruné nikoli v obdobi schvéleni pro-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

jektu, ale v dobé Zadosti o proplaceni, coz je zpravidla ptl roku po dokonceni projektu.
Dalsim negativnim faktorem je rostouci inflace, kviili niz musi podnik pocitat s moznym

rustem vstupnich nakladu.

Stav technologii pouzivanych ve firm¢ je na urovni, kterd odpovida normam EU. Staré
technologické postupy byly inovovany a z ¢asti nahrazeny novymi, které¢ snizuji pracnost,
zvysuji kvalitu a hlavné ekonomiku vyroby. Vyroba produktii firmy Sebesta viak vyzaduje

velky podil ruéni prace, ktera je stroji velmi obtizn¢ nahraditelna.

Co se tykéa dodavatelii, firma mé vybudované dobré dlouhodobé dodavatelské vztahy, pres-
to ma pro vSechny své strategické suroviny zajistény nahradni dodavatele a je tedy zajiSténa
ptipadnd substituce vstupnich surovin. Pro své dodavatele je podnik pomérné¢ vyznamnym

zékaznikem, proto se mu snazi pfizpusobit obchodni a platebni podminky.

Novych konkurentli na domacim trhu se firma pfili§ bat nemusi, nova spolecnost by mohla
mit problémy s distribuci, protoZe firma Sebesta na odbératelskych vztazich uz mnoho let
pracuje. Produkty jsou vysoce specifické a firma disponuje patfiénymi technologiemi
a také know — how. Podnik se ovSem obava mozné konkurence ze zahrani¢i. Zemé jako
jsou napt. Polsko, Turecko, Cina maji velmi nizké vyrobni naklady zptisobené bud’ vyso-
kymi dotacemi na export nebo nizkymi mzdovymi a socidlnimi naklady, ptipadné nakupem
levnych, nepftili$ kvalitnich surovin. Jejich vyrobky se pak na nas trh dostavaji za cenu, za
niz v tuzemsku nelze nakoupit ani zakladni suroviny. Vyrobky ze zapadnich zemi se k nam
dostavaji za vys$i ceny a proto je podnik v soucasnosti nevnima jako velkou hrozbu.
V piipadé dalsiho posilovani ¢eské koruny by vsak jejich vyznam vzrostl, nebot’ by se diky

nizsi cen¢ mohly stat silnym konkurentem.

10.2 Popis podstaty projektu

10.2.1 Zaclenéni projektu do prislus$né prioritni osy a oblasti podpory, porovnani cili

projektu s cili programu

Projekt bude piedkladan v ramci z programu Rozvoje venkova Ceské republiky na obdobi
2007-2013, Osa III - Kvalita Zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikace hospodatstvi

venkova, opatteni II1.1.3 - Podpora cestovniho ruchu, zdmér b) - Ubytovani a sport.
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Rekonstrukce a tpravy stavajicich pokojii a interiéru piispéje k uspokojeni poptavky do-
macich i zahrani¢nich klientl po vy$$im ubytovacim standardu a s tim spojenymi sluzbami.
Vznik ubytovacich kapacit této kategorie a rozvoj a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb pfii-
sp&je nejen ke zkvalitnéni a rozvoji zdkladni a doprovodné infrastruktury pro cestovni ruch

na Kyjovsku, ale 1 v celém regionu Slovacka a Jihomoravského kraje.

10.2.2 Uvedeni mista realizace projektu véetné mista dopadu projektu

Mistem realizace je vinny sklep Skalak, obec Skalka 85 . Pozemek, na némz se nachézi
objekt stavebnich Uprav se nachazi v katastru obce Skalka u Kyjova. Lezi pobliz komuni-
kace III. tridy €. 42227, ktera spojuje obce Jezov a Skalka. Mistem dopadu projektu je pii-
rozeny turisticky region Slovacko, cely Jihomoravsky kraj a piihrani¢ni oblasti zapadniho

Slovenska a Dolniho Rakouska.

10.2.3 Vychozi stav

Sklep Skalak byl postaven v roce 1972 a v roce 2002 byl zprivatizovan souc¢asnym vlastni-
kem nemovitosti firmou Sebesta spol. s r.0. Kyjov. Vinny sklep zakoupila firma v roce
2002 od byvalého Zemédelského druzstva Jezov a v roce 2003 zde zapocala vyrobu vina,

ktera prezentuje pod znackou Vino Kyjov.

Specializuje se na vyrobu vysoce kvalitnich odridovych a piivlastkovych vin z hroznii
Slovacké podoblasti. Ro¢ni produkce se pohybuje do 100 000 litri. Nabizi k prodeji vina

sudova i1 lahvova. V soucasné dobé je 100 % majitelem nemovitosti.

Sklep Skalak, jako jeden z prvki v oblasti hotelnictvi a vinafstvi regionu Slovacko, se neu-
stale snazi drzet krok s novymi trendy v oblasti cestovniho ruchu, zejména tykajici se zkva-
litnéni vybavenosti ubytovacich prostor a nabidky volnocasovych aktivit hotelovym hos-
tim. Snaha sklepu Skaldk o zkvalitnéni sluzeb je podloZzena potfebou hotelu zajistit a de-
klarovat svym zdkaznikim kvalitu a Groveil vybaveni ubytovaciho zafizeni a ucinit tak
svoje sluzby prehledné. Prestoze je v soucasné dobé osvédceni o klasifikaci dobrovolné, je
pro spotiebitele - hosta zadrukou zachovani irovné a kvality vybaveni ubytovaciho zafizeni
a poskytovani sluzeb odpovidajicich dané kategorii a tfidé. Sklep za dobu své plisobnosti
proSel ¢etnymi proménami (zdsadni proména sklepu formou stavebnich praci a Gprav inte-

riéri véetné vybaveni probihala v letech 2004 — 2007 a kontinualné probih4 do soucasnos-
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ti), pfesto jsou nékteré ¢asti vybaveni sklepu zastaralé a nevyhovuji pozadavkiim komfort-

niho a moderniho ubytovani.

Spole¢nost Sebesta spol. s r. 0. , jako vlastnik nemovitosti kazdoroéné investuje Gastky
v tadech statisicii korun do vylepseni celkového zdzemi sklepu. V letech 2004 — 2008 in-
vestovala spolecnost do oprav sklepu celkem 3 407 150,- K&, podrobnéji v nize uvedené

tabulce.

Tab. 14. Vydaje firmy Sebesta, spol. s r. o., na opravy v letech 2004 — 2008, [zpracovani

viastni]
Rok Vydaje na opravy v K¢
2004 782 960 K¢
2005 588203 K¢
2006 744 265 K¢
2007 621 740 K¢
2008 669 982 K¢&
Celkem 3407 150 K¢

I pfes nemalé investice do pribéznych oprav a vylepSeni vyvstava v souvislosti se vzrista-
jici poptavkou po kvalitn€jSim ubytovani nutnost zasadni modernizace a uprav tak, aby
sklep splnil pozadavky pro stale se zvySujici naroky hostti na komfortni, bezpecné a poho-
dIné ubytovani. Z vyse uvedenych divodu je nutna rozsahla a komplexni obnova a moder-
nizace dnes jiz zastaralého vybaveni a to jak samotného vybaveni sklepu (vyména zatize-
ni), tak hotelovych pokojil (zejména nabytku a textilii, audiovizudlni techniky — TV, radio-
piehravace). Pro zafizeni hotelového typu je z hlediska technického vybaveni v soucasnosti
jiz také samoziejmosti instalace a rozvod automatické klimatizace. V soucasné dob¢ nejsou
klimatizovany ani prostory posezeni a konferecniho séalu, nebot’ jsou situovany ve spodni
(ptizemni) casti sklepu, kde se teplota v letnich obdobich pohybuje kolem 18 - 20 stupiiil a
tedy je nutno spise vytapét .

Dovybaveni hotelovych pokoji klimatizaci je tedy dal$im logickym krokem k ziskani vys-
Siho ubytovaciho standardu. Vzhledem k tomu, Ze 1/3 klientely hotelu tvofi pracovnici

firem (bussinesmani, obchodni zastupci, apod.), jevi se jako naprosta nezbytnost vytvoreni
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podminek pro bezdratové pfipojeni k internetu (WIFI) — bezdratové piipojeni technologii
WIFI bude provedeno v celém komplexu sklepu Skalak. V navaznosti na rozvoj kongreso-
vé turistiky bude modernizovan a dovybaven potfebnou technikou jako napt. dataprojektor,
projek¢énim platno také konferenc¢ni sal, aby jej bylo mozné vyuzit pro usporadani konfe-
renci, workshopti a obchodnich schiizek. Pfi¢emz poloha hotelu se jevi pro ucely kongre-
sové turistiky a pro nejriiznéjsi obchodni jednani i se zahrani¢ni Gcasti, vzhledem k bezpro-
sttedni blizkosti sousednich stati Slovenska, Rakouska a rovnéz blizkosti dalnice D2, jako
idealni.

Nezbytnou investici, ktera ptispéje k rozsireni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb stavaji-

cimi potenciondlnim hostlim, je vybudovani wellness centra.

Dalsim klicovym prvkem celkové modernizace je zejména v souvislosti se zvySenim bez-
pecnosti a uspory provoznich naklad pozadavek na bezpecnost hosti a jejich majetku (ale
1 majetku a zaméstnancii hotelu) bude uspokojen instalaci vnitiniho a vnéjsiho kamerového
systému. Soucasti tohoto systému bude i inovace systému pozarni ochrany. Déle bude in-

stalovan novy rezervacni hotelovy software, ktery:

» komplexn¢ tesi problematiku ubytovaciho tseku, zejména funkci recepce a na ni

navazujici sluzby,

» poskytuje udaje o ubytovani, stfediscich, cenach ubytovani, - pfimé napojeni na
dalsi zatizeni (telefonni ustfedna, pokladni systém, ucetnictvi, rezervace online,
platebni terminal, vytapéni a klimatizace apod.), dovoluje komunikaci s témito sub-

systemy.

Vesker¢ tpravy a modernizace budou promitnuty do nové vytvotfenych propagacnich mate-
riald sklepu, dale se pocita s instalace jednoho billboardu v okoli mésta Hodonina. Profit z
investice do dovybaveni a modernizace stavajiciho vybaveni pfinese sklepu nejen vyssi
komfort ubytovanych hostl (a s tim spojené udrzeni a oekavany narast klientely), ale také
usporu nakladi na provoz modernich, energeticky tspornéjsich zatfizeni a tisporu nakladi

na jejich opravy.
Silné stranky a slabé stranky Zadatele

V soucasné dobé¢ lze povazovat za silné stranky zadatele:
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>

>

v rdmci regionu existuje minimalni srovnatelnd konkurence (v okruhu cca 50 km v
souCasné¢ dob¢ neexistuje ubytovaci zafizeni s kapacitou 50 lizek ve srovnatelné

cenoveé relaci),

vyhodna poloha (pobliz lazeiiské mésto Hodonin, centrum piirozeného turistického
regionu Slovacko, vzdalenost 25 km od Cesko-slovenské hranice, snadna dostup-

nost dalnice D2 Praha —Bratislava, D1 Brno - Praha),

klidova zona, moznost rekreace v nedalekych centrech (tenis, squash, spinning,
sauna, fotbalové hfiste, kryty bazén, v bezprostifedni blizkosti se pifirodni rybnik

s moznosti rybafeni,

dispozice hotelu — idedlni vychozi podminky pro rekonstrukci (vybudovéani nového

ubytovaciho zafizeni v okoli je nerentabilni),

klimatické podminky — nejvétsi poget sluneénich dnii v CR, piiznivé teploty.

Mezi slabé stranky Zadatele patri:

>

>

>
>
>
>
>
>

nedostate¢na kapacita pokojii zejména v letnich mésicich,

zastaralé¢ a nedostatené vybaveni pokoju (zastaraly nabytek a ostatni interiérové

vybaveni, chybé&jici audiovizudlni vybaveni pokojt...),
zastaraly bezpe¢nostni a pozarni systém,

chybéjici klimatizace,

centralni IT systém pro fizeni hotelu,

nevyhovujici vybaveni konfere¢niho sélu,

chybéjici internetové piipojeni na pokojich pro hotelové hosty,

chybégjici wellness centrum.

Distribuc¢ni kanaly

Sklep Skaladk prezentuje veskeré informace o svych €innostech a nabizenych sluzbéach pro-

stfednictvim:

a) vlastnich informac¢nich médii:

>

internetové stranky www.sklepskalak.cz,
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>

>

informacni koutek v prostorach recepce,

propagacni letak,

b) externi informacni média:

>

10.2.4

internetové stranky, napf.. www.spcr.eu, www.slovacko.cz, www.ccrjm.cz,

www.vitejte.cz,

spole¢né propagacni materialy Sdruzeni podnikateld v cestovnim ruchu okresu Ho-

donin,

mistni a regionalni tisk.

Popis cilovych skupin pro realizaci projektu, identifikace dopadi a piinosu

projektu pro jednotlivé cilové skupiny

Navstévnici sklepu Skalak se daji roz€lenit dle zakladnich dvou hledisek:

1) z pohledu struktury cilovych skupin:

a) pracovnici firem (podil na celkovém poctu ubytovanych hosti ¢ini 49 %),

b) individudlni navstévnici (podil na celkovém poctu ubytovanych hostl ¢ini 29 %),

¢) cestovni kancelare, tj. organizovany cestovni ruch (podil na celkovém poctu ubytova-

nych hostl ¢ini 22 %).

2) z pohledu domaci a zahrani¢ni klientely

Tyto tii skupiny jsou déle déleny na domaci a zahrani¢ni (EU a ostatni staty), jejich prehled

je v nize uvedené tabulce:

Tab. 15. Prehled ubytovanych hostii v letech 2007 — 2009 [zpracovani viastni]

Domaci klientela

Rok Podil na celkovém poctu ubytovanych hosti
2007 76,3 %
2008 74,9 %
2009 71,4 %

Zahranicni klientela Podil na celkovém poctu ubytovanych hosti
Rok
2007 23,7 %
2008 25,1 %
2009 26,8 %
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Skalak kazdorocné¢ zaznamenava cca meziro¢ni nartist v poctu ubytovanych zahrani¢nich
hostli, zejména ze zapadoevropskych zemi a také z Polska. Hosté¢ ze zapadoevropskych

zemi pozaduji vyssi ubytovaci komfort a s tim spojené sluzby.

Primérna délka pobytu jednoho hosta v roce 2009 byla 1,4 dne. Provedenim rekonstrukce
a s tim spojenym zvysSenim komfortu ubytovani i poskytovanych sluzeb se predpoklada

narust v této oblasti na 2,2 dne.
V projektu je tifeba se zamérit na tyto cilové skupiny:

» zahrani¢ni turisté (zejména ze zemi Zapadni Evropy a Polska), individualni i orga-

vvvvvvvv

lazenskou, ale i1 vinafskou a venkovskou turistikou a kulturou moravského Slovac-

ka.
Obé tyto cilové skupiny budou mit moznost vyuzivat vSech ptinost, plynoucich z realizace
projektu.
Piinosy pro cilové skupiny:
a) ptinos ve formé zkvalitnéni poskytovaného ubytovani

» zvySeni komfortu ubytovani (vyména interiérového vybaveni hotelovych pokojl

nabytek, audiovizualni technika, textilie),

» zvySeni bezpecnosti ubytovanych hosti (instalace kamerového, pozarniho a bez-

pecnostniho systému),
b) pfinos ve formé& zkvalitnéni poskytovanych sluzeb

» neomezeny pristup na internet (zavedeni internetového pfipojeni pro hotelové hos-
ty),

» rozsiteni nabidky volnocasovych aktivit (vybudovani wellness centra),

» nabidka modern¢ vybaveného konferen¢niho salu.
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Vstupni vybér cilovych skupin
Pro zvolenou strategii specializace je potfeba provést podle vhodné segmentace (misto
bydliste, délka pobytu, obsahové zaméieni) vybér cilovych skupin, na které se zameéti kon-
krétni marketing CR regionu.
Uved’'me nejprve aktudlni stav. Z analyzy a jednotlivych vyzkumu je mozné urcit ptiblizny
profil turist, kteti v soucasné dobé Kyjovsko navstévuji. Uvadim shrnuti zjisténi profilu
turistd Jihomoravského kraje, ktery je diky rozsahlejSimu vyzkumu relativné piesny, a pro-
fil navstévniki Kyjovska, ktery odrazi mistni specifika.
Profil navstévniki Kyjovska

» téméf 76 % navstévnikl je mladsich nez 50 let — jedna se tedy vétsinou o lidi v ak-

tivnim véku.

Turisté jezdici na Kyjovsko se vyznacuji predevsim témito charakteristikami:

» poznanim,

» relaxaci,

» turistikou a sportem.
Jako nejlakavejsi aktivity se turistim jevi:

» poznavaci turistika,
pest turistika,
vinarska turistika,

vodni sporty a koupani,

YV V V V

cykloturistika,

» kulturni akce.
Kladné je hodnocena naprosté vétSina sluzeb cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani,
sluZzby pro motoristy a cyklisty apod.), pouze 35% turistl ze sezony 2008 navstivilo Kyjov-
sko vice nezZ jednou, naprosta vétSina turistli zvazuje opakovanou navstévu tohoto regionu.
Na zaklad¢ vysledkl analyzy a vzhledem k vizi rozvoje CR je potieba se dale zamétit na

nasledujici cilové skupiny:
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» rodiny s détmi do 15 let (vyzaduji atrakce pro déti, spolehlivost a cenovou vyhod-
nost sluzeb CR) a partnerské dvojice, pfijizdéjici autem/motocyklem, vlakem nebo
autobusem zejména z okolnich regiont, ale i celé CR za sportem, celkovou relaxa-
ci, poznanim, novymi zazitky a venkovskym prostiedim,

» zahrani¢ni navstévnici (zejména z Polska, Némecka, Slovenska, Holandska a Ra-
kouska), ptijizd€jici zejména pracovné, dale za poznanim regionu s autentickou
kulturou, sportem, venkovskou turistikou a celkovou relaxaci,
za poznanim regionu, sportem, celkovou relaxaci, zazitky a vzruSenim,

» seniofi, piijizd€jici za poznanim a celkovou relaxaci — vyzaduji spolehlivost, bez-
pecnost a cenovou dostupnost sluzeb,

» individualni i organizovani navstévnici s tizkou specializaci ptijizdéjici s vyhrané-
nymi z4jmy na vyznamné folklorni akce, do zajimavych piirodnich lokalit, za lido-
vymi femesly apod. - vyzaduji ptedem vysokou miru informovanosti o navstévova-
nych cilech, které se musi shodovat s pfedmétem jejich zajmu.

Vybér cilovych skupin neni definitivni, 1ze jej rozsifit a doplnit. Také to neznamena, ze by
nebyl vitan navstévnik, ktery do urCenych cilovych skupin nepatii. Vymezeni a specializace
v cilovych skupinach vsak pomuze Iépe stanovit priority a zahrnout je do budoucich pro-

jekti.
10.2.5 Podrobny popis jednotlivych aktivit projektu v predinvesti¢ni a investi¢ni fazi

10.2.5.1 Predinvesti¢ni faze. Aktivita €. 1 - Identifikace poloZek rozpoctu.
Popis jednotlivych poloZek dle etap:

I. etapa

1) kamerovy systém - vnitini i vnéj$i kamerovy systém,

2) novy rezervacni hotelovy SW - komplexné feSi problematiku ubytovaciho useku,
zejména funkci recepce a na ni navazujici sluzby, poskytuje udaje o hotelu, stiediscich,
cenach ubytovani, pfimé napojeni na dal$i zafizeni hotelu (pokladni systém, UcCetnictvi,

rezervace online, vytapéni a klimatizace apod.), dovoluje komunikaci s témito subsystémy.
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II. etapa

1) nakup a instalace vypocetni techniky pro marketingové oddéleni - PC sestava zame¢-

fena na praci s grafickymi SW,

2) nakup a instalace audiovizualni techniky pro konferen¢ni stiedisko - dataprojektor,

projekeni platno, TV.
I1I. etapa
1) instalace internetu - technologie WIFI, vytvoreni sit¢ LAN,

2) vybudovani a vybaveni wellness centra ( rehabilitacni pomticky, sauna, vifiva vana,

vybaveni interiéru wellness centra),

3) instalace klimatizac¢nich jednotek na pokoje - automatickd klimatiza¢ni jednotka s
digitalni indikaci teploty v mistnosti véetné dalkového ovladani, biofiltry, biovyméniky

tepla, rezim odvlh¢ovani, ekologické chladivo bez skodlivého vlivu na ozonovou vrstvu.
IV. etapa

1) modernizace hotelovych pokoji - nabytkova sestava vcetné obkladl (postele, rozmér
lizka minimaln¢ 100x200 cm, (dvojlizko minimaln¢ 200x200 cm), obklady, barevna TV,

textilni souprava (ltizkoviny, ru¢niky apod.),

2) propagacni materialy - informacni letdk, desky, obaly na propagacni materialy, velko-

plosny billboard.

10.2.5.2 Investi¢ni faze

Aktivita ¢. 4 — 1. etapa

Celou prvni etapu lze rozdélit na dvé zékladni oblasti:
a) investice do kamerového systému,

b) pozarniho systému hotelu,

¢) nakup drobného vybaveni hotelovych interiéra.

V ramci investic do kamerového systému hotelu ptijde zejména o instalaci centralniho ka-
merového a monitorovaciho systému, jenz lze rozdélit dle monitorovaného prostoru na

vnéjsi a vnitini. Informace z celého monitorovaného prostoru budou pfenaSeny, shromaz-
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dovany a zaznamenavany prostiednictvim digitalniho zdznamového zatizeni. Toto praco-
visté pro sbér dat bude rovnéz opatieno prehlednymi LCD monitory pro sledovani monito-

rovanych prostord.

Soucasti této etapy bude také instalace pozarniho systému — jednd se o instalaci pozarnich

¢idel a pozarnich opticko-tepelnych hlasict vcetné piepét'ové ochrany a vedeni sit¢.

V oblasti drobného nékupu hotelovych interiéri se jedna o nadkup a instalaci hotelového
rezervacniho SW a jeho piimé napojeni na dal$i zafizeni hotelu (pokladni systém, ucetnic-
tvi, rezervace online, platebni termindl, apod.), a zajisténi komunikace nového SW s témito

subsystémy.
Aktivita ¢. 4 — II. Etapa

V této etapé bude nakoupena rovnéz vypocetni technika na marketingové oddéleni — jedna
se o nakup PC sestavy s parametry pro graficky SW. Modernizovano bude také vybaveni

konferenc¢niho salu, konkrétné:

» dataprojektor — 2 ks,
projek¢ni motorické platno — 1 ks,
notebook — 1 ks,

plazmova televize — 2 ks,

YV V V V

ozvucovani technika — 1 ks.

Aktivita ¢. 5 — III. Etapa

Tteti etapu lze roz¢lenit na tii zakladni oblasti:
a) instalace internetu,

b) vybudovani wellness centra,

¢) instalace klimatiza¢nich jednotek na pokoje.

Zamérem je poskytnout internetové ptipojeni ve vSech prostorach sklepu Skaldk, tzn. ptjde
o vytvoreni strukturované kabeldze LAN (Ethernet) a propojeni s technologii WIFI tak, aby

byla v§em hotelovym hostiim zajisténa moznost bezdratového ptistupu na Internet.

Déle budou realizovany stavebni upravy vyclenénych prostor, jejich interiérové vybaveni

zrcadly a nakup rehabilitacnich a cvi¢ebnich pomicek.
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Jednotlivé pokoje budou osazeny klimatizacnimi jednotkami s digitdlni indikaci teploty v
mistnosti v¢etné dalkového ovladani, biofiltry, biovyméniky tepla, rezimem odvlh¢ovani,

pouzivano bude ekologické chladivo bez Skodlivého vlivu na ozonovou vrstvu.
Aktivita ¢. 6 — IV. Etapa

Zahrnuje kone¢nou a de facto jiz poinvesticni (provozni) fazi projektu a je zamétfena na

dovybaveni (modernizaci) pokojt:

a) modernizace hotelovych pokojii - nabytkova sestava vcetné¢ obkladu (postele, rozmér
luzka dle pozadavki AHR, obklady),barevnd TV, textilni souprava (lGzkoviny, ru¢niky
apod.),

¢) propagacni materialy - informacni letdk (2500 ks), desky, obaly na propaga¢ni materialy

(5000 ks), velkoplosny billboard (1 ks).

10.2.6 Navaznost projektu na dalsi aktivity Zadatele a ostatnich subjekti

Vysledky realizace projektu budou mit pfimou navaznost na stavajici aktivity zadatele v

oblasti cestovniho ruchu, zejména na programové balicky.

Zadatel je dlouholetym ¢lenem Obchodni a hospodaiské komory v Hodoning, majitel firmy
Sebesta spol. s r.0. je jejim piedsedou. Dale je firma &lenem Regionu Slovacko v Uher-
ském Hradisti a ¢lenem Sdruzeni podnikatelt v cestovnim ruchu okresu Hodonin (SPCR
okresu Hodonin). Cilem tohoto Sdruzeni je spole¢na prezentace v oblasti cestovniho ruchu

na Hodoninsku.
Projekt Kooperace — piedkladatel SP CR okresu Hodonin.
Projekt svou podstatou podpofil rozvojové zadméry Clent ve forme:

» potizeni prostiedki, ktery je pfistupny a piinosny v§em ¢lentim sdruzeni,

» hospodaisky rozvoj, konkurenceschopnost a ekonomicky rust zicastnénych,
» zajisténi specialnich, exkluzivnich sluzeb na profesionalni urovni,
>

snizeni a zefektivnéni nakladii na spole¢ny marketing, odbyt a odbornou ptipravu

ucastnickych firem,

» rozsitil uplatnéni firem na stavajicich a novych segmentech trhu,
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» podpofil uplatnéni novych progresivnich technologii a metod v marketingu, jeho
Sirsi uplatnéni v podnikatelské praxi, snizi ndklady na jejich potfizeni a dat moznost

vyuziti subjektim, pro které by byly jinak nedostupné,
» zvysil uroven odborné pripravy a vychovu ucit a vlastnich zaméstnanci v oboru,

» vyznamnou mérou prispél ke vzajemné komunikaci a spolupraci ¢lenské zakladny

pii feseni individualnich a spolecnych problémd.
» realizace 6/2005 - 5/2007
» celkova investice 3 000 000,00

Projekt ma dale navaznost na tyto dva projekty predkladané Méstem Kyjov a Regio-

nem Slovacko:
Aktivni Kyjov — bliz turistiim 1 obyvateliim — ptedkladatel Mésto Kyjov.
Vseobecny cil projektu:

» zkvalitnit a rozsifit nabidku poskytovanych sluzeb a dosahnout prostfednictvim
atraktivnich prostor vyssi prestize kyjovského regionu v podvédomi turistli a mist-

nich obyvatel.
Specifické cile:
» zvelebeni stavajiciho dvorniho traktu oproti stavajicimu stavu (investicni cil),
» zvyseni poCtu navstévnika IC,
» zvySeni po¢tu nabizenych sluzeb v prostorach IC,
» vyssi spokojenost navstévniki IC.

Nové vybudovana infrastruktura ve stavajicim dvoru IC pfispéje k rozsifené nabidce po-
skytovanych sluzeb, umozni navstévniklim i turistim mésta vyuzit tyto prostory pro odpo-
¢inek, pro zakladni obcCerstveni, pro zakladni hygienu. Zejména cykloturisté vyuziti dopl-
fujici a zcela nové sluzby jako jsou plj¢ovna a servis jizdnich kol, uschovna jizdnich kol
aj. ZvySenym poctem navstévniki a vysSi spokojenosti obslouzenych klientii zejména v
fadach cykloturisti podpofi projekt rozvoj cestovni ruchu v regionu a zvysi tim podil eko-

logicky Setrnych forem turistiky.
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Realizace propagac¢ni kampané a marketingu produktl regionu Slovacko v obdobi 2009—

2010- ptedkladatel Region Slovacko.

Globalnim cilem projektu je koordinovana podpora spole¢ného turistického rozvoje a mar-
ketingovych aktivit na uzemi ptirozené¢ho turistického regionu Slovacko. Projekt fesi reali-
zaci prioritnich marketingovych aktivit definovanych v dlouhodobé¢ strategii a ak¢nim pla-
nu rozvoje cestovniho ruchu regionu Slovacko. Hlavnim cilem projektu je déale rozvijet a
posilovat turistickou znacku Slovéacko prostfednictvim novych marketingovych témat a
navaznych konkurenceschopnych produktovych balickd. Soucasti projektu je také navrh a
realizace marketingové a informac¢ni kampané v obdobi 2009-2010, zkvalitnéni a aktuali-
zace informacniho systému (turistického portalu) a zkvalitnéni turistickych informacnich

sluzeb pro navstévniky regionu.

10.2.7 Vyznamné multiplikaé¢ni efekty projektu

(Napf. nepfimo vytvoiené mista/poptavka v navaznosti na jednotkové ndklady projektu),

jejich kvantifikovany odhad.
Obecn¢ cestovni ruch pozitivné ovliviiuje rozpocCty fady subjektl nejriaznéjSich odvétvi a
sektort, jako jsou zejména doprava, obchod, stavebnictvi, bankovnictvi, telekomunikace,

kultura, sport. V navaznosti na realizaci projektu dojde ke zvySeni poptavky ve vySe uve-
denych oblastech. Projekt pfispéje obecné ke zvyseni kvality sluzeb poskytovanych v ces-

tovnim ruchu, ¢imz se zvysi i atraktivita Jihomoravského kraje jako turistické destinace.

V dutsledku zkvalitnéni a rozsifeni nabidky kvality ubytovani pro navstévniky regionu a
zvyseni ucinnosti a kvality regionalniho marketingu se predpoklada rtist navstévnosti skle-
pu Skaldk o 800 turistli rocné. Spolecensky piinos ze zvySené navstévnosti spociva v na-

rustu trzeb a tim 1 zisku vytvofeného v obci a regionu.

Pii vypoctu piinosii bylo vychazeno ze studii Ceské centraly cestovniho ruchu, kde se uva-
di, Zze zahrani¢ni navstévnici utrati v praiméru cca 70 EUR (1 960 K¢) za jednu navstévu.
Jedna se o vydaje na nakupovani, stravovani a ostatni sluzby. Odhaduji, Ze tuzemsky turista

utrati cca 30 % této Castky — coZz ¢inni cca 20 EUR (560 K¢).
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10.2.8 Casovy harmonogram realizace dle etap

Harmonogram projektu (viz tab. ¢. 16) je délen na jednotlivé aktivity a asova obdobi (me-
sice, roky) vcetné zvyraznéni pocatku a konce aktivity a navaznosti téchto aktivit. Zvyraz-
nény jsou i tzv. finanéni etapy, tzn. etapa, po jejimz ukonéeni dojde k predlozeni Zadosti o

platbu.

Tab. 16. Casovy harmonogram [zpracovani viastni]
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10.3 Analyza trhu, marketingova strategie

10.3.1 Analyza relevantni konkurence a dopliikovych sluzeb vztahujicich se k pred-
métu projektu na relevantnim trhu (konkrétni konkurence na konkrétnim

miste).

Vzhledem k povaze, moznostem a urovni nabizenych sluzeb sklepu Skaldk, jsem se v kon-
kuren¢nim srovnani zaméftila na predevsim na ubytovaci zatizeni, které predstavuji stejnou
kategorii a podobnou nabidku sluzeb. Za ptfimé konkurenty sklepu Skaldk je mozné pova-
zovat jen konkurencni zafizeni, kterd nabizeji stejnou kvalitu svych sluzeb a kterd jsou
soucasné orientovand na stejnou nebo podobnou klientelu (na zédkazniky s podobnymi po-
zadavky na kvalitu a strukturu sluzeb). Na tizemi kyjovského regionu se nachazi celkem 5

ubytovaci zafizeni podobného charakteru. Jako nejvyraznéjSiho konkurenta bych uvedla
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Bukovansky mlyn v nedaleké obci Bukovany s kapacitou ubytovani 50 luzek a podobnou
strukturou sluzeb, dale hotel Club 99 v Kyjové s kapacitou ubytovani 54 lazek. Dale firma
LIVI, spol. s r.o. Dubfany, ktera provozuje svou ¢innost v aredlu vinnych sklept Sidleny
v katastru vinafské obce Milotice. Toto vinafstvi nabizi srovnatelnou $kalu sluzeb jako
sklep Skalak, nevyhodou LIVI je ubytovani mimo prostory sklepniho hospodarstvi, coz
snizuje pohodli zédkaznika tim, ze musi k ubytovani dojizdét. Dal§im konkurentem je Sva-
toborsky sklipek, ktery opét nabizi srovnatelnou strukturu sluzeb, ma vsak kapacitu ubyto-
vani pouze 36 luzek, coz je v ptipad¢ autobusového zajezdu nedostacujici. Nejvzdalené;-

Sim konkurentem je hodoninsky hotel Krystal, ktery vSak nabizi pouze ubytovaci sluzby.

Informace o jednotlivych konkurenénich firmach jsem ziskala pomoci osobni navstévy
provozovny, navstévy internetovych stranek a portalti nabizejicich sluzby pozadovaného

charakteru.

V kyjovské oblasti se nachazi mnozstvi dalSich zajezdnich vinnych sklepti, jimiz jsem se
z diivodu odlisnosti povahy jimi nabizenych sluzeb a jejich zaméfeni na jiny druh klientely

dale nezabyvala.
Ze vSech hostl ubytovanych v lofiském roce (2009) v hromadnych ubytovacich zafizenich

bylo 51,5 % zahrani¢nich turistl. Nejvice hostl (4,5 milionu) navstivilo Prahu, z toho
témet 90 % byli zahrani¢ni hosté. Dal$im nejvice navstivenym krajem byl pravé kraj Jiho-
moravsky (1,2 milionu osob). V oblibenosti mezi zahrani¢nimi turisty se Jihomoravsky
kraj umistil na 3. misté, kdy jej v loni navstivilo 432 tisic nerezidenti, coz ¢ini necelych 40

% vSech hosti.
Celkovy pocet navstévniku v misté realizace projektu za rok

Jelikoz bylo zjisténo, ze v zimni obdobi misto realizace projektu navstivi 31.000 os., v let-
nim obdobi misto realizace projektu navstivi 22.750 os., je vychozi hodnota poctu na-

v§tévniki pro vypocet poptavky stanovena na 53.750 os.

V regionu Jihovychod (konkrétné na Hodoninsku) je situace s ubytovacimi kapacitami na
urovni H*** velmi neutéSend. Na jedné stran¢ je zde ze strany navstévnikl hlad po této
lokalite, avSak kapacity adekvatniho ubytovani v zminéné pozadované kvalité zde praktic-

ky nejsou.
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Tab. 17. Odrazi strukturu ubytovacich zarizeni na Jizni Moraveé [27]

Rok Celkem hotely a hotely hotely ostatni chaty a ostatni
podob. dekekedek ek hotely ubytovny
zafizeni
2002 646 322 0 17 165 112 159
2003 678 349 0 20 169 111 165
2004 693 377 0 21 164 113 149
2005 696 386 0 20 162 103 155
2006 658 373 1 22 158 100 140
2007 660 371 1 23 153 98 142
2008 655 366 1 23 155 92 146

Ve kyjovském regionu plsobi Ctyii hotely se srovnatelnou kapacitou okolo 50 luzek. Sa-
motny sklep Skaldk disponuje 50 lizky, jedna se o ubytovani v dvoulizkovych pokojich a

apartmanu kategorie H**.

Trzni podil u tuzemské i1 zahrani¢ni klientely na uzemi regionu Kyjovsko ¢ini cca 25%,
zbytek tvofi konkurencni hotel Club 99 v Kyjové a hotel Bukovansky mlyn spole¢né s dal-

Simi malymi penziony a hotely v okoli.

10.3.2 Analyza a odhad relevantni poptavky v misté dopadu projektu na relevantnim

trhu (konkrétni poptavka na konkrétnim misté.

Statistika sklepu Skaldk odpovida statistickym trendli ve vztahu ke zvySovani poctu pfi-
standardem. Pro dalsi zvySeni poc¢tu ubytovanych zahrani¢nich turisti je zapotiebi posky-
tovat sluzby na vyssi trovni nez doposud. Sklep Skaldk chce na uvedené a dokladované
trendy reagovat celkovou modernizaci ubytovacich kapacit tohoto typu, které v poslednich
letech zaznamenavaji nejveétsi narlst poptavky ze strany turistii, véetné zahrani¢nich. To je
také zakladnim predpokladem pro rozsifeni kongresové turistiky a zvySeni poctu piijezdi
zahraniCnich turistl, jak ukazuje tabulka ¢.18. K tomuto mé dopomoci realizace piedklada-

ného projektu.
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Tab. 18. Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zarizenich v CR [27]

2007 2008
Pocet Pocet | Pocet ucast- Pocet Pocet | Pocet ucast-

zafizeni akci nika zafizeni akci nika
Hromadna ubytovaci zari- 184 3507 701 166 177 3832 761 901
zeni celkem
Hotely ***** 15 436 103 011 15 417 84 162
Hotely **** 56 1513 337 894 67 1825 421 812
Hotely *** 88 1322 217 682 75 1424 225768
Ostatni hotely a penziony 14 128 22 836 8 76 14 443
Ostatni ubytovaci zafizeni 11 108 19 743 12 90 15716
Tab. 19. Obsazenost sklepu Skaldak v poslednich letech [zpracovani viastni]
SLEDOVANE OBDOBI ROK 2007 ROK 2008 ROK 2009
Pocet hostii celkem 3298 3716 3931
Cizinci 675 811 1041
Cesi 2623 2905 2890
Obsazenost pokoji v % 18,07 20,36 21,54

Statistické idaje vyvoje poétu turistii v CR a na Jizni Moravé

Jak je jiz uvedeno v analyze regionu Kyjovsko, v oblasti cestovniho ruchu lze v poslednich

letech dle CSU pozorovat postupny celkovy riist poptavky turistil po ubytovéani. Zatimco

pocet ubytovanych domaécich turista (rezidentl) mé zejména v poslednich letech stoupajici

charakter, ptijezdy zahrani¢nich turisti (nerezidentll) zaznamenavaji stagnaci.
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Odhad budouci poptavky - ubytovani

Pro zjisténi velikosti budouci poptavky a identifikace potieb cilovych skupin bylo v obdobi
od unora 2009 do prosince 2009 provedeno dotaznikové Setfeni mezi navstévniky kyjov-
ského regionu. Setfeni probihalo pomoci turistického informaé¢niho centra v Kyjové, bylo
osloveno celkem 1.264 respondentli. Kazdy z respondenti byl sezndmen s cili projektu a
jeho obsahem.

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Zze 17 % dotazovanych by v piipad€ potieby vyuzilo

ubytovani na Skaldku.

VyuZziti ubytovani na Skalaku

17%

One MBWano

83%

Graf 13. Vyuziti ubytovani na Skalaku[zpracovani viastni]

Piedpokladana rocni poptavka po ubytovacich sluzbach

Celkovy pocet navstévnikli v misté realizace projektu za rok je podle statistik kyjovského
informacniho centra 39.450 osob, dle dotaznikového Setfeni by se v zéjezdnim sklepé Ska-
lak ubytovalo 17 %, tedy budouci ro¢ni poptavka by ¢inila 6706 osob, coz je téméf dvojna-
sobek dosavadni obsazenosti. (39.450 os. x 0,17 = 6.706 o0s.)

Celkova vytiZzenosti ubytovani, skutecny pocet ubytovanych

Maximalni vytizenost objektu jde vypocitat jako soucin poctu dni v roce tj. 365 a poctu
luzek tj. 50, vysledkem je 18.250 nocleht. Z poméru predpokladané ro¢ni uspokojené po-

ptavky a maximalni vytiZenosti miizeme konstatovat, Ze predpokladand rocni uspokojena
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poptavka po ubytovani je 6.706 noclehii. Celkovy pocet redlné ubytovanych osob za rok

2009 byl 3.931 osob, coz predstavuje 21,54 % z celkové mozné vytizenosti ubytovani.

10.3.3 Marketingovy mix

Produkt (vysledny vyrobek nebo sluzba)

vvvvvv

znackou destinace navstévniklim nabizi. Marketing umoziuje poskytovat spravny produkt
na spravném misté, ve spravny ¢as, spravnému zakaznikovi za spravnou cenu. V oblasti

cestovniho ruchu vychdzi produkt z atraktivit, které dany region nabizi. Je nutné jej sestavit

tak, aby oslovil zdkazniky, ktefi do regionu pfijedou a stravi zde néjaky Cas. Na zaklade
vysledkii provedenych analyz z ptedchozi kapitoly a vzhledem k charakteru projektu je

zékladnim produktem ubytovaci sluzba jasné definovaného standardu.
Dalsimi produkty jsou:

» programy pro traveni volného Casu, které se ¢leni na cca 30 zakladnich produktu,
produkty jsou dale ¢lenény na domaci a zahrani¢ni cestovni ruch s ptihlédnutim po-

zadavkim, z4jmim a mentalit¢ ndvstévniki (vétSinou dle narodnosti),
» zakladni zaméfeni je na kulturu, folklor, pamatky, zdravi, sport a nabozenstvi,

» informacni centrum, které je zapojeno do sité méstskych informacénich center; zde
jsou poskytovany klasické sluzby jako u klasickych informacnich center — tuto roli-

plni recepce,

» kongresova turistika, pro tyto ucely slouzi seminarni sal s ptislusnou dosavadni
technikou a jako takovy je provozovan, je vSak limitovan ubytovacimi moznostmi,

dovybaveni audio a video technikou fesi tento projekt,
» wellness - tato sluzba bude vybudovana v ramci tohoto projektu.
Price (cena a cenova politika)

Vyhodou pii stanovovani ceny je absence srovnatelné konkurence v okruhu cca 40 kilome-
tr. Na tizemi kyjovského regionu se nachéazi celkem 5 ubytovaci zatfizeni podobného cha-
rakteru. Jako nejvyraznéjSiho konkurenta bych uvedla Bukovansky mlyn v nedaleké obci

Bukovany s kapacitou ubytovani 50 lizek a podobnou strukturou sluzeb, dale hotel Club
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99 v Kyjovée s kapacitou ubytovani 54 1tzek. Déle firma LIV, spol. s r.o. Dubnany, ktera
provozuje svou ¢innost v arealu vinnych sklept Sidleny v katastru vinatské obce Milotice.
Toto vinafstvi nabizi srovnatelnou skalu sluzeb jako sklep Skalak, nevyhodou LIVI je uby-
tovani mimo prostory sklepniho hospodaistvi, coz snizuje pohodli zdkaznika tim, ze musi
k ubytovani dojizdét. Dalsim konkurentem je Svatoborsky sklipek, ktery opét nabizi srov-
natelnou strukturu sluzeb, ma vsak kapacitu ubytovani pouze 36 lizek, coz je v ptipadé
autobusového zdjezdu nedostacujici. Nejvzdalenéjsim konkurentem je hodoninsky hotel

Krystal, ktery v§ak nabizi pouze ubytovaci sluzby.

Realizaci projektu tak sklep Skaldk bude moci nabidnout Siroké cilové skupiné (pracovnici
firem, individualni navstévnici a klienti cestovnich kancelari; domaci a zahrani¢ni kliente-

la) komplexni sluzby na kvalitni irovni za piijatelné ceny.

Tab. 20. Srovnani cen s konkurenci [zpracovani viastni]

3 wkx (2 *¥) KAPACITA KM OD CENA/OSOBU/NOC RELAXACNI
POKOJU SKALKY VYUZITI, FITNESS

Hotel Krystal 90 Itzek 31,5 km 890,- K¢ NE
Hodonin

LIVI spol. s r.o. 33 lazek 19 km 590,- K¢ NE
Dubiiany

Svatoborsky skli- 36 Iuzek 16,5 km 390,- K¢ NE

pek

Hotel Club Kyjov 54 lIuzek 10 km 680,- K¢ NE

Hotel Bukovan- 50 luzek 15 km 820,- K¢ NE
sky mlyn

Promotion (propagace — komunika¢ni mix)

Dnes jiz nezbytnou soucast prezentace sklepu Skaldk tvoii internetovad propagace, a to jak
pomoci vlastnich webovych stranek, tak 1 umisténi informaci do internetovych portalt ,
které moznosti ubytovani nabizi. Protoze zminénych portalt poskytujici informace s moz-
nosti vyhleddvani zafizeni podle zadanych kritérii je cela fada a kvalita jednotlivych porté-
14 se lisi, musi vedeni firmy peclivé zvazovat, které portdly si jako své ,,partnery propaga-

ce* zvoli. Cilem internetové propagace je osloveni co mozna nejvétsiho mnozstvi potenci-
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alnich zakaznikl a proto se vedeni firmy rozhodlo sklep Skaldk propagovat na nejvice na-
v§tévovanych Ceskych portalech, pfipadné na nékterych portalech zahrani¢nich. Jako vy-
znamn¢é kritérium vybéru portalu by méla byt navratnost investici spojenych s propagaci,
ale i kvalitu a nabidkovou strukturu portalu, ve kterém jsou jednotlivé ubytovaci sluzby
fazené. Sklep Skaldk prezentuje vesSkeré informace o svych ¢innostech a nabizenych sluz-

bach prostrednictvim:
vlastnich informaénich médii:

» internetové stranky www.sklepskalak.cz, zde je mozné nalézt zakladni informace o

sklepu Skalék, nabizenych sluzbach, digitalni fotografie zobrazujici exteriér 1 inte-

vvvvvv

» informacni koutek v prostorach recepce,
» propagacni letak,
externich informaénich médii:

» internetové stranky, napf.. www.spcer.eu, www.slovacko.cz, www.ccrjm.cz,

www.vitejte.cz,

» spolecné propagacni materialy Sdruzeni podnikatell v cestovnim ruchu okresu Ho-

donin,
» mistni a regionalni tisk,

» osobni jednani majitele a marketingového oddéleni se zastupci cestovnich agentur,

cestovnich kancelafi, firem,

> Ucast na veletrzich a prezentacich, napt. MMR Praha, Ceska kancelaf ve Vidni.
4) Place
Distribucnich cest je v piipadé poskytovanych sluzeb zadatele n¢kolik:

» recepce v budové sklepu Skalak, Skalka 69, okres Hodonin,
cestovni agentury a cestovni kancelaie,
internet — online rezervacni systém,
e-mail,

telefon.
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10.3.4 Verejna podpora

Projekt zaklada vetejnou podporu.

Jaky vliv ma projekt na zakazniky z jinych ¢lenskych zemi? (maZe dojit k poSkozeni
obchodu mezi ¢lenskymi staty?)

Diky projektu nemtize v zddném piipadé dojit k posSkozeni obchodu mezi ¢lenskymi staty
EU, spise naopak — diky realizaci projektu se predpoklada narist v poctu zahranicni turistu.

Projekt zajistuje rovny pfistup k vyuzivani vysledkl projektu jak domacim, tak zahranic-

nim zakaznikum.

10.4 Ekonomické zhodnoceni projektu

10.4.1 Zajisténi investi¢niho a obéZného majetku, finan¢ni plan

Jedna se o finan¢ni plan ve vztahu k profinancovani opravnénych a uskutecnénych zptiso-
bilych vydaji. Zadatel veskeré vydaje vynaloZené na projekt nejprve hradi z vlastnich zdro-
ju, ty jsou mu na zékladé pfedlozenych zadosti o platbu proplaceny z 60 % (podil pfislibe-

né dotace.
Rozpocet projektu je zpravidla rozdélen na:

» zpusobilé vydaje - vydaje, které jsou zpusobilé k financovani vefejnych zdroji
konkrétné z rozpo¢tu RR tzn. Zadatel z téchto vydaji pozaduje proplaceni pii-

slusné procentudlni ¢asti formou dotace,

» nezpusobilé vydaje - vydaje, které nemohou byt spolufinancovany ze struktural-

nich fondt napt. DPH, Zadatel na n¢ tudiZ nemtze narokovat dotaci.

V ramci vyzvy byla stanovena vySe dotace ze zdroji vybraného programu na 60 %
z celkovych zptsobilych vydaji. Zadatel musi pfedem poéitat s tim, ze 40 % finanénich
prostiedkll, coz je v ptipad¢ tohoto projektu 2 125 333 K¢, bude hradit z vlastnich zdrojt.
Celkovou ¢astku investice je nutné predfinancovat, dotace bude pfidélena Zzadateli az po

ukonceni projektu a fyzické kontrole ze strany regionalni rady.

Ptredbézné celkové néklady projektu jsou 6 376 000 K¢&, z toho 5 313 333,3 K¢ tvoti zpl-
sobilé naklady projektu a 1 062 666,7 K¢ naklady nezptsobilé (tj. DPH 20 %).
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Ptedpokladand pozadovana castka k proplaceni dotace regionalni radou ¢ini 3187999,8 K¢,
predpokladany termin ptedlozeni zadosti o proplaceni 30.08.2011. Déle by mél predklada-
tel projektu pocitat se skutecnosti, ze piiznana dotace byva zpravidla proplacena s 6 — 10
mésicnim zpozdénim po ptedlozeni monitorovaci zpravy, coz muze zpusobit zna¢nou

komplikaci v cash flow.

10.4.1.1 Prehled financovani projektu

Celkové vydaje projektu 6.376.000,0 K¢
Celkové zpiisobilé investicni vydaje 5.313.333,3 K¢

Vlastni podil zadatele (40 % z celkovych zptsobilych vydaji):
vefejné prostiedky 0,0
soukromé prostredky 2.125.333,0

Dotace projektu (60 % z celkovych zpusobilych vydaji):

dotace z rozpoc¢tu RR 3.187.999,8
z toho EU 3.187.999,8
Celkové vetejné prostiedky 3.187.999,8
Celkové prostiedky na kryti nezpiisobilych vydaji (DPH 20%) 1.062.666,7
Zadatel: 2.125.333,0
uveéry bank 0,0
vlastni zdroje 2.125.333,0

Diky dlouhodobym piiznivym vysledkiim hospodafeni firmy Sebesta (finanéni zdravi pro-
kaze firma pfedlozenim kopii danovych pfiznani za minula obdobi) se firma rozhodla fi-
nancovat projekt z vlastnich zdroji. Vzhledem k rozsahu investi¢nich vydaji a v rdmci

fizeni cash flow bych vSak doporucila zvazit moznost ¢erpani bankovniho tivéru alespoii na
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pieklenovaci obdobi, nez by doslo k proplaceni dotace ze strany RR. Vzhledem k soucasné

ekonomické situaci by vSak firma musela postavit podnikatelsky zdmér na jiné aktivité,

nebot’ ubytovaci sluzby jsou z hlediska poskytovani Gvért rizikovou skupinou. Zpisob

financovani vSak neni ve fazi predkladani projektu rozhodujici, neni podminkou pro ziska-

ni dotace.

10.4.2 Rozpocet projektu

V Tab.21. pod textem nalezneme jednotlivé polozky rozpoctu.

Tab. 21. Rozpocet projektu, [zpracovani viastni]

NAZEV VYDAJE CENA/KS.| VYDAJ |JEDNOTKA
CELKEM
Naklady na stavebni ¢ast, dovybaveni, propagaci a na- 5313333,3 | 53133333 K¢
kup technologii
Propagacni materialy 178 000,0 178 000,0 celek
K¢
Stavebni upravy - ubytovaci ¢ast 3180,0 2556 720,0 m3
Stavebni upravy - wellness 3180,0 124 020,0 m3
Vybaveni wellness — sauna, Whirpool, dopliiky. 329 000,0 329 000,0 celek
Ostatni technologicka zatizeni - WI FI pokoje, kamerovy 738 539,3 738 539,3 celek
systém, notebook, dataprojektor, plazmova televize, hotelovy
software, projekéni platno apod.
Klimatizace na pokoje + ovladani 21 600,0 540 000,0 pokoj
Vybaveni pokoju — textilie, Satni skiin, TV, lampicka, zidle 29 400,0 735 000,0 pokoj
apod.
Administrativni naklady 112 000,0 112 000,0 celek
Zpusobilé vydaje 5313333,3 | 5313333,3 K¢
celkem
Nezpisobilé vydaje 1.062.666,7 | 1.062.666,7 celek
celkem (DPH 20%)
Celkové vydaje 6376 000,0 | 6376 000,0 celek
projektu

Stavebni Gpravy:

» rekonstrukce a vybaveni ubytovaci ¢asti (804 m?),

» prestavba wellness (39 m?).
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10.5 Analyza nakladu a prinosi (Cost — Benefit Analysis)

Diskontni sazba pro finan¢ni analyzu a pro diskontovani a vypocet kriterialnich ukaza-
telti finan¢ni analyzy - je nastavena v ramci vyzvy €. 15 automaticky na § %.

Diskontni sazba pro ekonomickou analyzu, a pro diskontovani a vypocet kriterialnich
ukazatelti ekonomické analyzy - je nastavena v ramci vyzvy €. 15 automaticky na 5,5 %.
Jak je jiz uvedeno v kapitole 10.3.2. soucasna obsazenost ubytovani sklepu Skalak je
21,54% z celkové mozné ro¢ni ubytovaci kapacity. Dle vysledkti dotaznikové Setfeni a
dalSich ekonomickych odhadua firma predpoklada realizaci projektu zvySeni obsazenosti
ubytovacich kapacit v dalsich letech na 40% z celkové mozné ro¢ni obsazenosti. Dle kal-
kula¢ni tabulky ¢.21 by tedy predpokladana navratnost investice bez poskytnuti dotace byla
za 15 let. Protoze se firma rozhodla pfedlozit projekt v ramci ptislusné prioritni osy pro
ziskani dotace z EU, kdy vlastni investi¢ni naklady pii poskytnuti dotace ve vysi

3 187 999,8 K& predstavuji 2 125 333 K¢, doba navratnosti by se dle tabulky ¢.22 zkratila

na 6 let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111
Tab. 22. Vstupni kalkulace — varianta s dotaci [zpracovani viastni]
* bez zamestnancu (bez platu), vse reseno v ramci rodinneho podniku.
Financni oceneni az pri celorocnim podilu na zisku
Apartment 4 Dvouluzkove 24
pokoje
Pocet lidi / noc / apart- 2 Pocet lidi / 2
ment noc / pokoj
Kc / noc / osoba bez 600 K¢ Ke / noc / 450 K¢
snidane osoba bez
snidane
Celkem / den 4 800 K¢ Celkem / 21 600
den K¢
Vyuziti 85 % 4 080 K¢ Vyuziti 85 % 18 360
K¢
Vyuziti 75 % 3600 K¢ Vyuziti 75 % 16 200
K¢
Vyuziti 60 % 2 880 K¢ Vyuziti 60 % 12 960
K¢
Vyuziti 50 % 2400 K¢ Vyuziti 50 % 10 800
K¢
Vyuziti 40 % 1920 K¢ Vyuziti 40 % | 8 640 K¢
Vyuziti 30 % 1 440 K¢ Vyuziti 30 % | 6 480 K¢
85 % vyuziti | 75 % vyuziti 60% vyuziti 50 % 40 % 30 %
vyuziti vyuziti vyuziti
Celkovy piedpokladany | 673 200 K& 594 000 K¢ 475200 K¢ [ 396000 [ 316 800 237 600
mesicni obrat ubytovani K¢é K¢ K¢
Mzdy a odvody -45 000 K¢& -45 000 K¢ -45 000 K¢& -45 000 -45 000 -45 000
K¢ K¢ K¢
Elektrina / Voda / Plyn -35 000 K¢ -35 000 K¢ -35 000 K¢ -35 000 -35 000 -20 000
K¢ K¢ K¢
Uklid / Udrzba / Prani | -20 000 K& -20 000 K¢ -20 000 K¢ -20 000 -20 000 -10 000
/ K¢ K¢ K¢
Jine naklady -20 000 K¢ -20 000 K¢ -20 000 K¢ -20 000 -20 000 -10 000
K¢ K¢ K¢
Mesicni zisk pred zda- | 553 200 K¢ 474 000 K¢ 355200 Ke¢ | 276 000 | 196 800 152 600
nenim Ke K¢ K¢
Mesicni zisk po zda- 82 980 K¢ 71100 K¢& 53 280 K¢ 41 400 29 520 | 22 890 K¢
nenim 15% K¢ K¢
Rocni zisk po zdane- | 995760 K¢ | 853 200 K¢ 639 360 K¢ | 496 800 | 354 240 274 680
nim 15% K¢ K¢ K¢
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Tab. 23. Vstupni kalkulace — varianta s dotaci — financni navratnost [zpracovani viastni]

Financni navratnost v letech
85 % vyu- | 75 % vyuziti | 60% vyuziti 50 % 40 % 30 %
ziti vyuziti vyuziti vyuziti
5 let 4978 800 | 4266 000 K¢ | 3196800Ke | 2484000 | 1771200 | 1373400
K¢ K¢ K¢ K¢
6 let 5974560 | 5119200K¢ | 3836160 K¢ | 2980800 | 2125440 [ 1648080
K¢e K¢ K¢ K¢é
7 let 6970320 | 5972400 K¢ | 4475520Kc¢ | 3477600 | 2479680 [ 1922760
K¢ K¢ K¢ K¢
8 let 7966 080 | 6825600Kc¢ | 5114880Kc¢ | 3974400 | 2833920 ( 2197440
K¢e K¢ K¢é K¢é
9 let 8961840 | 7678 800 KE | 5754240 K¢ | 4471200 | 3188160 [ 2472120
K¢ K¢ K¢ K¢
10 let 9957600 | 8532000Kc¢ | 6393600Kc | 4968000 | 3542400 ( 2746 800
K¢e K¢ K¢é K¢é
11 let 10953360 | 9385200 K¢ | 7032960 K¢ | 5464 800 | 3896640 | 3021 480
K¢ K¢ K¢ K¢
12 let 11 949 120 10238400 | 7672320Ke¢ | 5961600 | 4250880 | 3296160
K¢é K¢ K¢ K¢é K¢é
13 let 12 944 880 11091600 | 8311 680 K< | 6458400 | 4605120 | 3570840
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
14 let 13 940 640 11944 800 | 8951 040 K¢ | 6955200 | 4959360 | 3845520
K¢e K¢ K¢ K¢e K¢é
15 let 14 936 400 12798 000 | 9590 400 K¢ | 7452000 | 5313600 | 4120200
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Vstupni investice 5313 333,3
celkem K¢ bez DPH K¢

Tab. 24. Vstupni kalkulace — varianta s dotaci — prehled nakladu [zpracovani viastni]

Celkove naklady pre- | 2680 740 K&
stavba pokoji + well-

ness

Celkove naklady vy- 23425393
baveni K¢é
Administrativni na- 112 000 K¢&
klady

EU dotace 3.187.999,8

Ké
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Ptedpokladdanad doba néavratnosti dle tabulky ¢.22 je pouze orientacni, nejsou zde zakalku-
lovéany piijmy z ostatnich doprovodnych ¢innosti jako napt. stravovani, prodej vina apod.,

coz by znamenalo zrychleni navratnosti investice. Tabulka kalkuluje pouze ubytovani.
Doba navratnosti

Doba navratnosti je dana po¢tem let, za které tok ziskli pfinese hodnotu rovnajici se pt-
vodnim ndkladim na investici. Jsou-li pfedpokladané zisky v kazdém roce Zivotnosti in-
vestice stejné, pak dobu splaceni zjistime délenim uvedenych nakladii ro¢ni ¢astkou oceka-
vanych vynosu.

Pfi soucasném stavu dosdhla firma zisku (stfedisko Skaldk) za rok 2009 ve vysi 828 626
K¢, budu tedy dale vychazet z téchto udajt.

Expertni odhady firmy vsak pfedpokladaji navratnost investice diive, nebot’ zvySeny zajem
0 ubytovani vyvolad zvySeni piijma dalSich aktivit sklepu Skaldk napft. stravovani, prodej
vina apod., coz se projevi v celkovém vysledku hospodareni. Déle firma predpoklada, ze
realizaci projektu dojde k navyseni ro¢niho zisku 0 9 %, coz ¢ini 74 576.3 K¢ z celkového

zisku stfediska Skalak. Pfedpokladany ro¢ni zisk po realizaci projektu 903 202,3 K¢.

Tab. 25. Predpokladand doba navratnosti projektu [zpracovani viastni]

Ocekavané naklady 53133333 K¢

Pvr?dpookladane zvyseni penéznich 1158085.8 K&

prijmu

Doba navratnosti 5313333,3/1158085,8 = 4,58 roku
v =4 roky a 212 dni

Doba névratnosti by ¢inila 4 roky a 212 dni, coz je dobry vysledek, a z tohoto pohledu bych

doporucila firmé& projekt realizovat.

Cista soucasna hodnota

Cistd soucasna hodnota investice pfedstavuje rozdil mezi sou¢asnou hodnotou oéekava-
nych vynosii (Cash Flow) a nédklady na investici.

Provozni vydaje

V ramci finan¢ni a ekonomické analyzy je tfeba stanovit s urCitou mirou abstrakce provoz-

ni vydaje, které jsou uvedeny nize v tabulce ¢.26. Provozni vydaje jsou bez DPH a byly
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rozdéleny do zdkladnich skupin dle metodiky pro finan¢ni a ekonomickou analyzu. Mezi

relevantni provozni vydaje byly zatazeny tyto:
» osobni vydaje,
» material a suroviny,
» energie,
» ostatni sluzby.
Provozni prijmy

Hodnoty ro¢nich provoznich ptijmt odpovidaji soucinu poctu ,,prodanych sluzeb a jed-

notlivych cen.

Provozni pfijmy jsou pocitany v navaznosti na odhad poptavky po jednotlivych sluzbach a

jsou bez DPH.

Tab. 26. Financni udrZitelnost projektu v K¢, v letech 2010-2012 [zpracovani viastni]

Rok 2010 2011 2012
Predpokladané provozni 0 0 4.904009,0
piijmy

Investi¢ni naklady 2656666,6 2656666,6 0
Predpokladané provozni 2.852.420,0
vydaje

Cash flow -2655666,6 -2655666,6 2.051.589,0
Kumulované cash flow 2.051.589,0
Diskontované cash flow 1.953.894,2
5%
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Tab. 27. Financni udrzZitelnost projektu v K¢, v letech 2013-2016 [zpracovani viastni]

Rok 2013 2014 2015 2016
Predpokladané provozni 5.345.369,8 5.826.453,0 6.176.040,1 6.546.602,5
piijmy
Investi¢ni naklady 0 0 0 0
Ptedpokladané provozni 2.966.516,8 3.085.177,4 3.208.584,4 3.336.927,7
vydaje
Cash flow 2378853,0 2.741.275,6 2.967.455,7 3.209.674,8
Kumulované cash flow 4.430.442,0 7.171.717,6 10.139.173,0 13.348.847,0
Diskontované cash flow | 2.157.689,7 2.368.016, 2.441.333,2 2.514.864,3
5%
g Y 1
CSH=>'P, -K (1)

n=1 (1 + l)n

=2.051.589,0 / (1 + 0,05)> + 2.378.853,0 / (1 + 0,05)’ + 2.741.275,6 / (1 + 0,05)" +
2.967.455,7/ (1 +0,05)° +3.209.674,8 / (1 + 0,05)° — 5.313.333,3 = 5.718.602 K¢&

CSH nabyva hodnoty vétsi nez 0, tudiz je pro podnik dana investice vyhodna. Cista sou-
¢asnd hodnota vysla 5.718.602 K¢, tato hodnota tika, o kolik se zvysi trzni hodnota podni-

ku.

10.6 Rizikova analyza

Riziko je neoddélitelnou soucasti fizeni projektl. S jeho existenci je spojena jak nadéje na
vysledky, které jsou lepsi nez-li o¢ekavané, tak hrozba, ze tomu bude naopak. Vyznamné je
pro nés nalézt a vymezit v této Casti studie zakladni rizikové faktory, tedy takové faktory,
které jsou pticinou ¢i zdrojem rizika. Objevuji se zejména v piedpokladanych veli¢inach,
které jsou pro vysledky projektu, potazmo jeho realizovatelnost resp. smyslupl-

nost,vyznamné, ale které nejsou pod nasi kontrolou viibec nebo jen z ¢ésti.
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Tab. 28. Rizikova analyza [zpracovani viastni]

Drubh rizika

Mira rizika

Pravdépodobnost vysky-
tu rizika

Eliminace rizika

Technicka rizika

Nedostatky v projektové | nevyznamné nizka Pravidelné konzultace

dokumentaci se zpracovatelem pro-
jektu, studie proveditel-
nosti.

Dodatecné zmény pozadav- | vyznamné stfedni Pravidelné porady pro-

ki investora jektového tymu
s vedenim sklepu Ska-
lak.

Nedostatecna koordinace a | vyznamné stfedni Pravidelné porady pro-

provazanost  jednotlivych jektového tymu

etap s vedenim sklepu Ska-
lak.

Vybér nekvalitnich dodava- | vyznamné nizka Prizkum trhu, diraz na

telt reference pii vybérovém
fizeni.

Nedodrzeni Casového har- | vyznamné stfedni Pravidelné porady pro-

monogramu jektového tymu
s vedenim sklepu Ska-
lak

Navyseni cen vstupt vyznamné nizka V rozpoctu je s timto jiz
pocitdno - navySeni
oproti loiiskym cenam o
5-10 %.

Zivelné pohromy a nepiizefi | nevyznamné nizka Majitel je proti tomuto

pocasi riziku pojistén

Nekvalitni projektovy tym | kritické stfedni Zodpovédny vybér
projektového tymu.

Finan¢ni rizika

Neobdrzeni dotace vyznamné nizka Kvalitni zamér a pfipra-
va projektu.

Nedostatek finan¢nich pro- | nevyznamné nizka V¢asné zajisténi dosta-

stfedkd na pfedfinancovani tecnych finan¢nich

a v prubéhu realizace pro- prostiedkd  zGvéru a

jektu vlastnich zdroju.

Pravni rizika

Nedodrzovani pokynti pro | nevyznamné nizka Odborny dohled pfi

zadavani zakazek. zadavani zakazek.

Nedodrzeni podminek pro- | vyznamné nizka Pribézna kontrola a

gramu ROP dodrzeni podminek ze
strany OHK Hodonin.

Nedodrzeni pravnich norem | kritické nizka Sledovani a dodrzovani

CR, EU pravnich norem.

NevyieSené vlastnické vzta- | nevyznamné nizka Vlastnické vztahy jsou
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hy transparentné vyreseny.

Provozni rizika

Nedostatek poptavky po | katastrofické stiedni Kvalitni propagace a
sluzbach zvySovani Urovné po-
skytovanych sluzeb.

Nedostupna kvalitni pra- | vyznamné stiedni Peclivy vybér novych
covni sila v dobé udrzitel- zaméstnancli a péce o
nosti stavajici.

Nenaplnéni partnerskych a | kritické nizka Zodpovedny vybér
dodavatelskoodbératelskych dodavateld v ramci
smluv vybérového fizeni,

konzultace s pravnikem.

Nedodrzeni monitorovacich | vyznamné nizka Sledovani pribézného
ukazatelii projektu plnéni monitorovacich
ukazateld projektu.

Nedostatek financnich pro- | vyznamné stiedni Vcasné vyclenéni dosta-
sttedki v provozni  fazi te¢nych finan¢nich
projektu prostiedkd.

Dopad = poruSeni podminek stanovenych EU pro ziskani dotace.

Dal$im moznym rizikem pro firmu by byla posilujici koruna — objemy finan¢nich prostied-
ki vy¢lenéné Evropskou komisi pro CR jsou stanoveny v eurech, se silici korunou tedy
klesa podpora vyjadiena v ceské méné. Celkova vyse podpory pro ¢eské firmy tedy se silici
korunou klesa. Proti tomuto riziku je mozné pouze jediné opatieni — Ze firma mirné nad-
hodnoti rozpocet projektu. Je zde vSak riziko, ze pak projekt bude zamitnut, protoze se
hodnotiteltim projektu bude zdat, Ze vyse pozadovanych financ¢nich prostiedkti neodpovida

cendm v misté a ¢ase obvyklym.

10.7 Zavérecné hodnoceni projektu

Se zrychlujicim se tempem Zivota dnesni spolecnosti a diirazem na podavani maximalniho
pracovniho vykonu se jevi rekreace, relaxace a odpocinek jako nezbytna soucast zivota. V
souvislosti s tim 1ze oCekéavat dalsi rozvoj a rst vyznamu odvétvi cestovniho ruchu. Naro-
ky na pobyt turisti z hlediska kvality ubytovani a z hlediska poskytovanych sluzeb neustale
rostou, coz dokladaji i vySe uvedené statistiky. Tento tlak pochazi jak od navstévnikd, ktefi

piijizdéeji za icelem rekreace a relaxace, tak ze strany firemni klientely.

Jihomoravsky kraj je druhym turisticky nejnavstévovanéjsim krajem, avSak dal§imu rozvoji
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regionu brani nizka kapacita ubytovani vys$siho standardu, coZ je zejména na Hodoninsku a
Kyjovsku velmi alarmujici. Rekonstrukci a vytvofenim ubytovani vysSiho standardu tak
dojde k doplnéni chyb¢jici nabidky v mozaice struktury ubytovacich sluzeb na Jizni Mora-
v€. Rovnéz poloha (blizkost hranic se Slovenskem a Rakouskem) a charakter vinatrského

regionu je idedlni pro rozvoj konferencni turistiky s nejriznéjSim zamétrenim.

Ptredpoklady pro rozvoj odvétvi cestovniho ruchu jsou na Kyjovsku nadprimérné,
ale zhlediska vyuziti stavajicich moznosti dostatecné nevyuzité. Zajimavym divodem
k navstévé mikroregionu, by tak mohlo byt turistické zptistupnéni udalosti, které zde pro-
behly v prosinci roku 1805, vazicich se k bitvé u Slavkova (expozice, historicka nau¢na
stezka) a mohlo by tak dojit ke zvysSeni jeho navstévnosti. Dulezita je také spoluprace obci
pii jejich organizaci a propagaci. Vzhledem k turistickému potencidlu uzemi existuje v
regionu jen pomérné fidka sit znacenych turistickych cest, ponékud hustéjsi je sit’ cyklotu-
ristickych cest. Vzhledem k poloze mikroregionu a jeho specifické atraktivité piitom vel-
kou ¢ast z nich tvoii nadregionalni, ptipadné dalkové cykloturistické trasy, které privadéji
do regionu 1 navstévniky ze vzdalenych mist. Soucasné je tieba zvysit ubytovaci kapacity,

které jsou v mikroregionu nedostacujici.

Pokud se v oblasti cestovniho ruchu v mikroregionech Kyjovské Slovacko vyrazné zkvalit-
ni spolecné sluzby a zlepsi trovei jejich poskytovani, zvysi se tim pfitazlivost mikroregio-
nu a obci pro navstévniky a nasledné se zvysi piijmy z cestovniho ruchu pro vsechny sub-
jekty cestovniho ruchu. Tim je mySleno naptiklad rozsiteni moznosti ubytovacich a stravo-
vacich kapacit, podminujicich rozvoj cestovniho ruchu a zlepSeni dopravni dostupnosti

turisticky atraktivnich mist a pamatek.

Doséhnout lepsi nabidky turistické infrastruktury a vyuziti turistického potencialu by mélo

byt jednou z hlavnich priorit pro rozvoj mikroregiont v této oblasti.

V ptipad¢ sklepu Skaldk je proto nutné jasné deklarovat zakaznikiim kvalitu vybaveni a

Sirokou $kalu nabizenych sluzeb, coz je zakladnim ptfedpokladem pro udrZeni stavajici, ale

rovnéz ziskani nové klientely z tuzemska 1 zahrani¢i. To bude mit pozitivni dopad na roz-

voj udrzitelného cestovniho ruchu v regionu Slovacka.
Na zéklad¢ zjisténych ukazatelll a na zakladé provedenych analyz a studie proveditelnosti,
doporucuji predlozeny projekt ,,Rekonstrukce a Gpravy za ucelem zvyseni kvality nabize-

nych sluzeb zajezdniho sklepu Skalak* ke spolufinancovani z Regionalniho opera¢niho
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programu NUTS 2 Jihovychod, prioritni osy 2 — Rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu,
oblasti podpory 2.1 — Rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch v celkové vysi 60 % z celko-

vych zpusobilych vydaju.

Firma Sebesta spol.s r.0. ptisobi na trhu jiz od roku 1992, poéet zaméstnanct od té doby
vzrostl z ptivodnich dvanécti na dneSnich 77. Tento fakt je dostatecnym diikazem zkuSe-
nosti firmy a tedy i ur€itou zarukou pro vytvoteni optimalniho prostiedi k udrzitelnosti
projektu a jeho dalsiho rozvoje. Z Setieni stavu v oblasti ziskavani financ¢nich prostiedkli z
fondt EU vyplynulo, e 7adny z pracovniki firmy Sebesta nema s vyse uvedenym teoretic-
ké ani praktické zkuSenosti. Proto navrhuji, aby dikladnou analyzou ve firmé¢ a naslednym
zpracovanim projektové zadosti byla povéfena externi organizace, konkrétné OHK Hodo-
nin, ktera sidli v pronajatych prostorach firmy Sebesta a ma nejen bohaté zkusenosti se
ziskavanim dotaci, ale i kvalifikované pracovniky, ktefi plsobi jako manazefi projektt a
splnuji kvalifikaci nezbytnou pro vypracovani a zadministrovani projektti. Dale doporucuji,
aby OHK Hodonin byla povéiena zpracovanim monitorovacich zprav véetné vypracovani
zavéreéné zpravy celého projektu, a aby za firmu Sebesta spol. s r.o. byl jmenovan pra-
covnik jako koordinator projektu a to bud’ majitel spole¢nosti nebo vedouci provozu sklepu

Skalak a byl stanoven rozsah odpovédnosti za tento projekt.

Jednim z velmi vyznamnych faktori pro GspéSné ziskani dotace je kvalitn€ sestaveny roz-
pocet projektu. Jeho piiblizna struktura je vzdy soucasti podminek konkrétniho OP. Obec-
né lze vsak fici, ze podporované jsou ty projekty, v nichz je vyznamna ¢ast finan¢nich pro-
sttedkii vénovana na vznik novych produkti cestovniho ruchu, novych pracovnich mist ¢i
rozvoj ¢innosti v oblasti venkova a mensi ¢ast na vydaje spojené s administrativou projek-

tu.

Pti hodnoceni programi na podporu rozvoje cestovniho ruchu a rozvoje venkova jsem
dosla k zavéru, ze nejvetsim nedostatkem je jejich administrace a zdlouhavé procesy, které
nékteré podnikatele od programil odrazuji. Proto by se do budoucna mély fidici organy
zamyslet nad tim, jak zjednodusit pfirucky pro piijemce a snizit pocet pozadovanych do-
kumentt, ulehéi préci jak sob¢ tak i zdjemctim o podporu. Jednim z moznych opatieni pro
odstranéni neumérné administrativni zatéze je dle mého nazoru zmeéna ptistupu k posuzo-
vani opravnénych vydaji ve vztahu k realizovanym ciliim projektu. Myslim, ze zptsobilost
dokladt neni az tak dulezitd, naopak jen piijemcim a poskytovateliim dotaci jeji zkoumani

a dokladovani zbyte¢n¢ pfidé€lava praci, coz snizuje efektivitu vyuziti dotacnich prostiedki.
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Kdyby byly kontrolovany spiSe vysledky projektu nez jednotlivé doklady, kazdy realizator
by si s poskytnutymi prostiedky hospodafil dle svého uvazeni a kdyby dokazal dosahnout
slibenych vysledk s mensimi néklady, byly by mu usetiené prostfedky odménou za jeho
Sikovnost. Nutnou podminkou by vSak muselo byt kvalifikované posouzeni pfimétenosti
poskytovanych finan¢nich prostfedki slibovanym vysledkiim projektu. Myslim, Ze by se
mezi ufedniky, ktefi travi vétSinu své pracovni doby prehrabovanim se v hromadéch ucet-
nich dokladu, by se nasli taci, které by bylo mozné rekvalifikovat na odhadce pfiméienosti

nakladu.

Nejvetsi slabinou je administrace ze strany Ministerstva pro mistni rozvoj. MMR selhalo a
administraci nezvlada. Konkrétnim ptikladem je napft., Ze penize jsou vyplaceny s 6 — 10
mésicnim zpozdénim po predlozeni monitorovaci zpravy, firmy pak musi projekty predfi-
nancovavat z vlastnich zdroji. Tato skutecnost je pak pro malé podniky ptekazkou pro
predlozeni zadosti o dotaci, pro stiedni ¢i velké podniky je pak znacnou komplikaci v je-
jich cash flow. Problémem je také samotna struktura monitorovacich zprav a pozadované
dokumenty. Soukromé firmy jsou zvyklé na naprosto odlisny (efektivni) styl prace a kon-

takt s administraci pak byva velmi bolestny.
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ZAVER

Region Kyjovsko ma velky potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, ktery ov§em neni dosud
pIné€ vyuzivan. Jednim z cili této studie bylo identifikovat silné a slabé stranky regionu a
opatieni nutna pro jeho rozvoj v oblasti cestovniho ruchu. Vyse uvedena doporuceni by

méla byt realizovana ve spolupraci vSech dotéenych subjektu, tj. vefejného, soukromého a

neziskového sektoru a obcanti regionu.

Pokrok v rozvoji cestovniho ruchu musi byt pravidelné¢ monitorovan a hodnocen. Na za-

klad¢ hodnoceni pak bude modifikovana nadvrhova ¢ést strategie, zejména navrzené aktivi-
ty.

Ptedlozenou strategii je tfeba chapat jako tivodni a pfitom zasadni krok na cesté ke zkvalit-
néni a rozvoji sluzeb cestovniho ruchu a jako vychodisko pro spolupraci obci, soukromého
sektoru i mistnich neziskovych organizaci. Princip partnerstvi, z n¢hoz studie vychazi, je

¢asto nezbytnou podminkou pro ziskani dotace z prostiedki EU.

Strategie respektuje strategické dokumenty vyssiho tadu a je zpracovana rovnéz s ohledem
na dostupné informace o financovani rozvojovych aktivit v oblasti CR v programovacim

obdobi 2007 - 2013.

Cilem prace bylo mimi jiné¢ identifikovat rozvojové moznosti tak, jak se jevi v daném
okamziku a za dané konstelace politickych, ekonomickych a socialnich faktort v regionu,
kraji, ptipadné CR. Snahou bylo nalézt ty oblasti cestovniho ruchu, v nichZ ma nejen regi-
on, ale i samotny sklep Skaldk moznost svymi vlastnimi silami, za spoluprace subjektii
cestovniho ruchu na vSech trovnich a s finan¢ni podporou krajskych, statnich a evropskych
fondl dosédhnout rychle a efektivné zlepSeni stavajici situace a vytvotit podminky pro dalsi

rozvoj.

V neposledni fadé¢ by mélo byt jednou z priorit zfizovani a rozvoj turistickych informac-
nich center, jako dulezitych informacnich zdroji pro potencialni navstévniky mikroregionti

Kyjovské Slovacko.

Rozvoj cestovniho ruchu je podporovan nejen piimymi zasahy, ale vyrazny vliv na né¢j ma
také sama trzni ekonomika.
Evropska unie sméfuje podporu zejména do piihrani¢nich regiond, ¢imz sleduje hlavné

maximalizaci srovndni rozdill mezi oblastmi geograficky slucitelnych regiond. Takové
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zasahy slouzi k pfedchdzeni migrace a vylidiiovani slabych regiont. Celkovy vliv integrace
cestovniho ruchu se promitne do rozvoje kvality sluzeb. Také pisobeni mezinarodnich
fetézcli a nadnarodné plsobicich cestovnich touroperatorti bude tlacit na celkovou profesi-
onalizaci, standardizaci a ochranu hosta. Profesionalizace na jedné stran¢ vytvaii podminky
pro priliv turistd, avSak na druhé stran¢ si vyzaduje rist investicnich naklada, které jsou
nutné pro zachovani konkurenceschopnosti v boji s ptfichazejicimi novymi subjekty s pro-
pracovanym know-how a kapitalovou silou.

Jestlize potencidlni pfijemci pomoci ze systémi fondd Evropské unie vyuziji jedineéné
moznosti Cerpat prostfedky ze strukturalnich fondl za aktivni asistence vsech organu statni
Spravy a samospravy, zejména Ministerstva pro mistni rozvoj, zaéne mit Ceska republika
realnou $anci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu s nabidkou novych produktii. Ceské re-
publice se tak otevie prostor, mimo jiné pro kongresovou a venkovskou turistiku s jejimi

produkty Setrnymi k ptirode¢.

Vyznam cestovniho ruchu a jeho pfinos pro jednotlivé regiony je stale Castéji potvrzovan
nejen formou ekonomickych ukazateli, ale 1 atraktivitou turisticky navstévovanych oblasti.
Budoucnost jeho rozvoje ovSem spociva v maximalnim vyuziti moznosti podpory, kterou
nabizeji vefejny a soukromy sektor. Okruh téchto podpor cestovniho ruchu neni jesté zda-
leka vycerpan a jen na nas zalezi, jestli se s nabizenymi néstroji podpory nau¢ime spravné a

efektivné pracovat.

Diplomové prace podtrhuje vyznam cestovniho ruchu a objasiiuje jednotlivé néstroje pod-
pory vyuzivané v Jihomoravském kraji, analyzuje zjisténé nedostatky a poukazuje na jejich
mozna feSeni. Uvedené zavery vychazi ze studia strategickych dokumentti, odborné litera-

tury, prednasek a rozhovorti.

V dalsi kapitole se dostavame k charakteristice regionu Kyjovsko. Zde jsou zminény pfi-
rodni podminky, ekonomické i demografické ukazatele a hodnoty tykajici se cestovniho
ruchu. Vyznam kapitoly spoc¢iva v objasnéni zakladnich podminek, jejichZ znalost napo-

maha ucelné aplikaci nastrojti na podporu cestovniho ruchu ve vymezené oblasti.

Predkladand diplomova prace usiluje o naplnéni stanoveného cile, kterym je komplexni
zhodnoceni situace cestovniho ruchu v kyjovském regionu, zhodnoceni souc¢asné nabidky

sluzeb v z4jezdnim sklepé Skalak a rozsiteni okruhu moznych néstroji podpory.
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Vice pozornosti bych zamétila na motivaci obci, kterd by mohla byt pozitivné ovlivnéna
granty udélovanymi dle poctu ,,ptildkanych" navstévnikd, svou atraktivitou by obce pfila-

kaly vice potencionalnich zakaznik.

Veskera tvrzeni jsou v souladu s aktudlnimi programovymi dokumenty statni a regiondlni

politiky cestovniho ruchu, jejichz vyznam zustal zachovan.

Jak potvrdila analyza, vnéj$i podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu Kyjovsko
nejsou piiznivé pro masovou turistiku postavenou na velkych turistickych cilech a atrakti-
vitach. V této oblasti nelze konkurovat regiontim bohatym na vSeobecné zndmé a atraktivni
cile. Pfitom vSak ma Kyjovsko navstévnikiim co nabidnout, je vnimano jako soucast Slo-
vacka a je hodnoceno jako region s nadprimérnym turistickym potencidlem. To respektuje
také vize rozvoje CR, ve které je jako cesta k uspéchu definovana jedinecnost a kvalita, jiz
oceni specifické cilové skupiny navstévnikl, ve spojeni s dobrym marketingem vyuzivaji-

cim moderni trendy v CR.

Pokud bude marketing Gspé$ny a navstévnik ptijede do regionu poprvé, bude porovnavat
své predstavy s realitou na misté. Pro jeho spokojenost, dobrou referenci o regionu a bu-
douci navrat do destinace je rozhodujici kvalita infrastruktury a sluzeb. Proto je nutné po-
stupné vylepSovat turistickou infrastrukturu regionu, ktera je nyni v mnoha aspektech ne-
dostate¢na i schopnosti a znalosti lidi, ktefi se ve vSech zucastnénych oblastech na cestov-

nim ruchu regionu podile;ji.

Diplomovou praci na uvedené téma jsem si zvolila z divodu rozsifeni vlastnich poznatkl
v oblasti hotelnictvi a cestovniho ruchu. Sklep Skaldk je mi velmi blizky a ptéala bych si
aby ptedkladany projekt byl vyhovujici nejen z hlediska podminek poskytnuti dotace, ale
aby byla naplnéna jeho podstata v ramci podpory prodeje a atraktivity viici potencionalnim

zakaznikum.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AHR

DPH
EU
HDP
IC
JMK
MMR
MSP

OECD

ROP
SPCR
SZIF
TSA

TSA

WTO

WTTC

Asociace hotelt a restauraci.
Cestovni ruch.

Ceska centrala cestovniho ruchu.
Cesky statisticky ufad.

Dan z pfidané hodnoty.
Evropska unie.

Hruby domaci produkt.
Informacni centrum.
Jihomoravsky kraj.
Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Maly stfedni podnik.

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (Organization for Economic

Co-operation and Development).

Regionalni operacni program.

Svazu pramyslu a dopravy CR.

Statni zemedélsky intervencni fond.

Satelitni ucet cestovniho ruchu (Tourism Satellite Account).

Time Stamp Autority (divéryhodné instituce vydavajici a spravujici Casové

znacky).
Svétova organizace cestovniho ruchu (World Tourism Organization).

Svétova rada pro cestovani a cestovni ruch (World Travel and Tourism Council).
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PII DOTAZNIKOVE SETRENI - ANALYZA TURISTU A NAVSTEVNIKU
REGIONU

PII DOTAZNIK - analyza spokojenosti zdkaznik®l vinného sklepu Skalak



PRILOHA P I: PREHLED MOZNYCH AKTIVIT NA KYJOVSKU

Pé&Si turistika

Region svymi vhodnymi ptirodnimi a klimatickymi podminkami pieje aktivnimu pobytu.

v

Nejvyznamnéjsi sit’ turistickych znagenych tras pro p&si turistiku je v Chiibech a Zdéanic-
kém lese. V téchto lokalitdch jsou také aktivni mistni organizace Klubu ceskych turisth:

KCT Viesovice, KCT TJ Jiskra Kyjov a KCT Sroubarny Kyjov.
Zdanicky les
- ervené trasy:

Budovice Zel. st. — Kloboucky — Velky Radlovec (4 km) — U Siroké cesty (6 km) — Cerveny
ktiz (7 km) — Prostiedni vrch (7,5 km) — U Slepice (10 km) — U Ktize (12 km) — VI¢i jama
— Bukovany — Bohuslavice zel. st. (22,5 km)

- modré trasy:

Kobetice — Na Horacku (2,5 km) — Té$anka (6,5 km) — U Zlatého jelena (11 km) — U Siro-
ké cesty (13,5 km) — Cerveny kiiZ (14,5 km) — Prostiedni vrch (15 km) — Mogidla (18 km)
— Lov¢ice (20,5 km) — VI¢i jama (23,5 km) — Jestiabice zel. zast (26,5 km)

- Zluté trasy:

Zarogice — Mat&jovec (3,5 km) — U Andélicka (5,5 km) — Kontvky (6,5 km) — odbo¢ka na
Kepkov + 400 m (8 km) — Vr¢ava (10 km) — Moutinov koupalisté (12,5 km)

- zelené trasy:

Budovice Zel. st. — Marefy (3 km) — Sévy (4,5 km) — Mouiinov koupaliité (7 km) — U Dubu
(9 km) — U Zlatého jelena (10,5 km) — Sala$ (12,5 km) — Zdanice (15 km)

Nesovice zel. st. — Pod Nebstichem (3 km) — U Kitize (5,5 km) — Haluzicka héjenka (9 km)
— Jestiabice zel. zast. (12 km) Chiiby

- ervené trasy:

Bohuslavice zel. st. — Nad Zavadilkou (6 km) — Zavadilka (6,5 km) — Kory€anska cesta (7
km) — U Kiizku (9 km) — U Misy (10 km) — Pod Kazatelnou (11 km) — Buchlov (19 km)

- modré trasy:



Jestiabice Zel. zast. — Jestfabice (1,5 km) — Pod Zelezitakem (7,5 km) — Nad Zavadilkou (8
km) — Zavadila (8,5 km) — Koryc¢anska cesta (9 km) — Nad Korycanskou kapli (9,5 km) —
Pod Koryc¢anskou kapli (10,5 km) — Kobyli Doly (12,5 km) — Osvétimany (15,5 km)

- Zluté trasy:

Kory¢any — Pod Zeleziidkem (2,5 km) — Nad Zavadilkou (3 km) — Zavadilka (3 km) — Za-
vadilka prm. (4 km) — CeloZnice (8 km) — Kyjov (13,5 km) Pod Kory&anskou kapli — Zub-
kova studanka (0,5 km) — Podhoti (2 km) — Viesovice (3 km) Osvétimany — Radost rekr. st.
(3,5 km) — Sv. Kliment (5 km) — U Ktizku (6,5 km) — Cimburk zfic. odb. (7,5 km)

- zelené trasy:

Bohuslavice Zel. st. — Celoznice (4 km) — Kamenak (6,5 km) — Zavadilka prm. (9 km) —
Zavadilka (9,5 km) — Koryc¢anska cesta (10 km) — Nad Koryc¢anskou kapli (10,5 km) — Sv.
Kliment (12,5 km) — Pod Kazatelnou (14 km) — Staré Hut¢ (20,5 km)

Cykloturistika

Regionem vede mnozstvi cyklotras. Kyjovsko poskytuje pro jizdu na kole idedlni terén,
kdy se stiida poklidna rovinka okoli Bzence a Milotic s mirné zvIinénou krajinou stiedni a

jihozapadni &asti, které doplituje kopcovity terén Chiibii a Zdanického lesa.

- Trasa €. 412 - Kyjovskem prochazi od Dubnan ptes Milotice, Kyjov, Bukovany, Ostro-

vanky, Nechvalin, Lov¢ice. Kon¢i na vrchu U Slepice, kde se napojuje na trasu ¢. 473

- Trasa €. 473 - Dalkova trasa z Rajhradic do Otrokovic. Kyjovskem prochdzi po hibetu
Zdanického lesa, dale pokracuje pies Snovidky a Mouchnici do Kory&an.

- Trasa ¢. 5010 - Zéapadni ¢ast Velkomoravské poutni cesty. Zacina v Osvétimanech, po-
kracuje ptes Viesovice, sedlo U Kiizku, okolo hradu Cimburk do Stupavy a déle az do Sta-

rého Mésta.

- Trasa €. 5154 - Vede po lesnich cestach od sedla U Ktizku, ptes rozcesti U Kazatelny,

VIcak a Sttibrnické paseky na Smrad’avku.

- Trasa ¢. 5095 - Pise¢na — Damboftice — Zdrava Voda — Nad Svatym Hubertem, rozc.
- Trasa ¢. 5096 - U Andéla — Zdanice — Lovéice — U Slepice

Moravské vinarské stezky

Vinarska stezka Kyjovska



Vinai'ska stezka Kyjovska ma nékolik vétvi. Severni prochazi pies Dambofice, Zarosice,
Archlebov, Zdanice, Lov¢ice, Nechvalin, Ostrovanky, Bukovany, Bohuslavice, Celoznici,
Moravany, Hysly, Keléany a V1ko$. Soub&zn4 trasa spojuje Moravany, Skalku, Jezov, Za-
dovice a KelCany. Jizni vétev za¢ina v Kyjové a pokracuje ptes Sobilky, Vétefov, Strazo-
vice, StavéSice, Zelesice a Karlin do Cejée. Ob& vétve spojuje trasa pies Nasedlovice a

Januv Dvur do ZaroSic.
Vinarska stezka Bzenecka

Jeji trasa vede z Jezova pres Zeravice, Témice, Domanin do Bzence. Dale se vraci jinou
cestou do Témic a pokracuje ptes Syrovin, Ujezdec do Vazan. Celkova délka Vinarské

stezky Bzenecké je piiblizné 27 km.
Vinarska stezka Muténicka

Na Kyjovsko zasahuje jeji severni ¢ast, ktera vede z Cejée pres Hovorany, Sardice, Svato-

bofice - Mistfin a Milotice do Dubnan.
Poznavaci turistika
- Nau€na stezka Kyjov — Bohuslavice

Naucna stezka byla vybudovéna v roce 2005. Jeji trasa ma délku 17 km a je na ni celkem 9
zastaveni. Pfi vynechéni prvniho zastaveni v méstském parku v Kyjové a devatého zasta-

veni v BorSové je mozné celou trasu vyrazné¢ zkratit.
Seznam zastaveni naucné stezky:

- Méstsky park v Kyjove

- Uzemni systém ekologické stability

- Historie Bohuslavic

- Rostlinstvo zdejSich lest

- Zivotichové zdejsich lest

- Geologie okoli

- Reka Kyjovka

- Teplomilna spolecenstva

- Moktadni biocentrum v BorSové



- Nauc¢na stezka ZaroSice

Nové vybudovana naucna stezka, ktera vede z Kontivek asi 2 km severné smérem na Raso-

vice.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI - ANALYZA TURISTU A
NAVSTEVNIKU REGIONU

Vézend pani, Vazeny pane,

radi bychom Vs touto cestou pozadali o pomoc pii vyzkumu v rdmci analyzy spokojenosti

zakaznikl regionu Kyjovsko vyplnénim tohoto dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a bude slouzit vyhradné pro vyhodnoceni vyzkumu.

Mnohokrat dékujeme za spolupraci.

CK Régio Kyjov

l. Diivody navstévy regionu Kyjovsko........................oc
2. Nejlakavéjsi atraktivity regionu Kyjovsko

) pési turistika
] cykloturistika, horska turistika
] koupani, vodni sporty
[l poznavaci turistika
[J vinaftska turistika
] venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizd’ky na koni apod.)
U] spolecensky Zivot a zabava, navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, apod.)
[ péce o fyzickou a duSevni kondici (welness, fitness apod.)
) lyzovani, zimni sporty
3. Hodnoceni kvality sluzeb v cestovnim ruchu
Ubytovaci sluzby:
1 spokojen

] nespokojen



[] spiSe spokojen

(] spiSe nespokojen

[]'s ¢im konkrétn€ spoKojen.........oouviiniiiiiii e

[ s ¢im konkrétn€ nespoKOjen.........c.ovuiieiiiiiii i,

Stravovani:

[ spokojen

[l nespokojen

[] spise spokojen

[] spiSe nespokojen

[ s ¢im konkrétn€ Spokojen.........cooviuiiiiiiiiii i,

[]'s ¢im konkrétn€ nespoKojen........c.c.oviiiiiiiiiiiii e,
Celkovy dojem (Cistota, poiradek apod.):

[l spokojen

] nespokojen

(] spiSe spokojen

[J spiSe nespokojen

[1's ¢im konkrétn€ spokojen.........ooevviniiiiiii e

[ s ¢im konkrétn€ nespoKojen. ........c.ovuviiiiiiii i

Vyuzivani informacnich zdroju k ziskani informaci o regionu

] internet

[ cestovni kancelare, agentury

U] propagacni letaky, privodci regionem apod.

[ infomaty

] osobni doporuceni, informace od ptibuznych nebo znamych

[ turistické informacni centra



(1 JINE ZATOJC. .ottt
Pocet dosavadnich navstév regionu Kyjovsko

[ navstivil/ a jsem region poprvé

] navstivil/ a jsem region jiz jednou

[ navstivil/ a jsem region jiz 2 - 3 x

] navstivil/ a jsem region vice nez 3 x

Uvazujete o opakované navstévé tohoto regionu
] ano — v brzké dob¢ (do 2 roku)

[ ano — n¢kdy pozdé&;ji

L] spiSe ne

[J nevim, nedokazu fici

Pohlavi

[1 muz
[1 Zena

Vékova skupina

[1od 18 do 25 let
[1 od 26 do 35 let

[1 od 36 do 60 let

Co Vam v regionu Kyjovsko chybi?

---------------------------------------------------------------------------------------------------------



PRILOHA P III: DOTAZNIK - ANALYZA SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU VINNEHO SKLEPU SKALAK

VézZend pani, Vazeny pane,

jsem studentka 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, Fakulty managementu a eko-
nomiky. Jako téma diplomové prace jsem si zvolila ,,Projekt podpory prodeje v zdjezdnim
vinném sklepé Skaldk®, jehoz soucasti je analyza spokojenosti zdkaznikd. Rada bych Vas

touto cestou pozadala o pomoc pii mém vyzkumu vyplnénim tohoto dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a bude slouzit vyhradné pro vyhodnoceni vyzkumu.

Mnohokrat Vam dékuji za spolupraci.

Leona Sebestova

Spravnou odpovéd’ oznaéte kiizkem X

Zena Muz
1. Jste:
18 - 30 let 31 -451let 46 - 60 let 60 let a vice
2. Vas vék je:
3. Statni prislu$nost:
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Jste spokojen/a s celkovym dojmem vinného sklepu
4. .
Skalak?
5. | Jste spokojen/a s celkovou organizaci Vasi akce?
6. | Jste spokojen/a se stravovacimi prostory?
7. | Jste spokojen/a se sortimentem pokrmil a napoju?
2 Jste spokojen/a s podavanim kavy a nealkoholickych
" | napoji formou samoobsluhy?
9. | Jste spokojen/a s cenami pokrmi a napoji?
Jste spokojen/a se sortimentem pokrmul a napoji po-
10. A
davanych pfi snidanich?
11. |Jste spokojen/a s ubytovacimi prostory?
12. | Jste spokojen/a s vybavenim pokoje?
13. | Jste spokojen/a s cenami za ubytovani?
14. | Jste spokojen/a s ochotou personalu?
Jste spokojen/ a s celkovym technickym zazemim
15. )
(wifi apod.)?
Ano Ne Spise SpiSe ne
ano
16. | Opakoval/ a by jste navstévu sklepu Skalak?
17. | Jsou dle vaseho nazoru propagacni materidly sklepu
Skalak dostacujici?
18. | Uvital/ a by jste moznost vyuziti wellness za pfijatelny
priplatek?
19. | Uvital/ a by jste moznost vyuziti fitness za pfijatelny

priplatek?

20. Kde jste ziskal/ a informace o zajezdnim sklepé Skalak?

[] internet

[ cestovni kancelat, agentura

[ propagacni letak, pritvodce regionem apod.




] infomaty
1 osobni doporuceni, informace od piibuznych nebo znamych
[ turistické informacni centrum

1 jiny zdroj

21. Jakou kategorii ubytovani by jste pti ptipadné opakované navstévé sklepu Skaldk prefe-

rovali?

1 kategorie **

| kategorie ***
[ kategorie ****

"] jiné kategorie

Naméty a pripominky vedouci k zkvalitnéni a rozsireni sluzeb.



