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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je analyza marketingové komunikace se zaméifenim na
event marketing v destinaci Hodonin a navrhy na jeji zlepSeni. Prace je rozdélena do tii
casti. V kapitole teoretické se prace vénuje zasaddm marketingové komunikace a jejim
specifikiim v oblasti cestovniho ruchu, dale pfiblizuje samotny event marketing a seznamu-
je Ctenafe se vSeobecnymi zasadami cestovniho ruchu jeho névaznosti na Zivot a vyvoj
obci. Analyticka ¢ast se zabyva charakteristikou izemi mésta Hodonin z pohledu historie,
geografie, demografie 1 kultury. Déle je zde pfiblizena soucasna komunikace mésta a sou-
¢asni navstévnici mésta. Informace jsou nasledné vyhodnocené ve SWOT analyzach vzta-
hujicich se k cestovnimu ruchu a propagaci izemi. Ve tieti, projektové ¢asti, je piedstaven
navrh na event urceny pro tuto destinaci s ohledem na jeji zaméfeni, potencial a vybér ci-
lovych skupin. Projektovy navrh se potom mimo marketingovou komunikaci vénuje celé
myslence akce, jejim piipravam, dopadu na tizemi i riziklim a limitim pfevedeni navrhu do

praxe.

Kli¢ové slova: cestovni ruch, destinaéni management, event marketing, gastronomicky

turismus, vinafstvi
ABSTRACT

The subject of this thesis is the analysis of marketing communications with a focus on
event marketing in Hodonin and suggestions for its improvement. The thesis is divided into
three parts. The first chapter is devoted to theoretical principles of marketing communi-
cation and its specifics in tourism, as well as the actual event marketing, and it introduces
the general principles of tourism and its relation to life and development of communities.
The analytical part deals with the characteristics of Hodonin territory in terms of history,
geography, demography and culture. There is also analysis of the current communication
and visitors in the town. The information is evaluated in a SWOT analysis about the tou-
rism and promotion of the territory. In the third part of the project, there is presented a pro-
ject of event, it is focused on a special event, and potential selection or target groups. The
project proposal is then outside marketing communication devotes the whole idea of the
event, its preparations, the impact on the territory and the risks and limits of realization.

Keywords: tourism, destination management, event marketing, culinary tourism, viticulture
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UvVOD

Téma této prace jsem zvolila vzhledem k tomu, Ze je Hodonin mym rodnym méstem a jako
jeho obyvatele mé zajima jeho budoucnost a rozvoj. Sama jsem se také dlouhodobé¢ podile-
la na poradani riznych kulturnich a spolecenskych akci, které ve mésté probihaly. Pfi téch-
to akcich jsem si vyzkousela sama spolupraci s méstem a poznala nékteré jeho charakteris-
tiky, zpiisoby prace, komunikace, personalni zastoupeni a s tim také spojené svétlé a stinné

stranky snahy o vybudovani fungujicich akci a cestovniho ruchu v Hodoning.

M¢ zkusenosti a zajem tedy dosly tak daleko, ze jsem se rozhodla zpracovat praci na téma
event marketingu v destinaci Hodonin. V praci budou uvedena jak teoreticka vychodiska
celé problematiky, tak analyza izemi mésta Hodonina z pohledu historického, geografic-
kého, demografického. Analyzy se dale budou vénovat mapovani vyznamnych akci a dal-
Sich turistickych zajimavosti ve mésté. Hodnocena bude také skupina soucasnych turistii ve
meésté a soucasna komunikace mésta. V projektové ¢asti potom piedstavim vlastni projek-
tovy navrh eventu, ktery podle m¢ mize mit potencial a zapadnout do charakteristiky més-

ta a regionu.

Cilem prace tedy je zjistit jaké cilové skupiny maji zajem o destinaci Hodonin, jak je moz-
né je oslovit a co pro né pripravit, aby chtéli nejen do destinace piijet, ale také zde stravit
dlouhodobéjsi pobyt. Cilem také je urcit potencidl izemi a navrhnout ¢im by se toto mésto
mélo v budoucnu zabyvat, aby se zvysilo v Ceské republice povédomi o jeho existenci a

vzrostla atraktivita mista 1 navstévnost.

rowr

V praktické ¢asti se budu snazit ziskat co nejvice internich 1 vefejnych informaci o soucas-
né situaci ve mesté z pohledu cestovniho ruchu a na zaklad€ téchto analyz shrnutych ve
SWOT analyzach, vytvotim navrh aktivity, ktera by mohla zaujmout cilové skupiny turisti
1 mistni podnikatele v rdmci participace. Vyznamnou soucasti bude také hodnoceni limitd a

rizik pro tuto akci 1 rozvoj dalSich aktivit v Hodoniné.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 CESTOVNI RUCH

Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani. Cestovanim rozumime pfechodny po-
byt na jiném misté, pojem cestovni ruch je Sir§i. O cestovnim ruchu tedy hovotime v pfi-
padé, kdy se cestovani stavd masovym a je spojeno se specifickymi sluzbami jako ubyto-
vani, stravovani, doprava a dal$i. Pocatky cestovniho ruchu se datuji do poloviny 19. stole-
ti, vymezeni tohoto pojmu je spojeno se zacatkem 20. stoleti, kdy se cestovni ruch zarazuje
mezi teoretické discipliny a je pfedmétem vyzkumd. Prvni definici cestovniho ruchu publi-
kovali Svycarsti védei Kurt Krapf a Walter Hunziker, podle nich se jedna o ,,soubor vztahii
a jevu, které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pfi¢emz cilem pobytu neni trvalé usidleni
nebo vykon vydélecné Cinnosti.*“ Tato definice se stala oficidlni pro Mezinarodni sdruzeni

expertl v cestovnim ruchu AIEST. (Kotikova, 2013, s. 15)

Na nasem tGzemi byla prvni definice vytvofena v roce 1978 profesorem Guéikem (VSE
Bratislava): ,, Cestovni ruch je formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a dusev-
nich sil ¢lovéka, ke kterému dochdzi mimo bézné Zivotni prostredi a ve volném case. “ (Ko-

tikova 2013, s. 16)

Pokud je cestovni ruch vhodné rozvijen, stdva se zdrojem piijml destinace, napomaha vy-
tvafeni novych pracovnich mist a zvySovani zivotni trovné. Cestovni ruch tak ptestavuje
rozsahly trh riznorodych potieb a vzbuzuje tak zdjem vefejné i podnikatelské sféry, ¢imz

se stava dynamickym segmentem ekonomiky. (Jakubikové, 2009, s. 18)

Zékladni typy cestovniho ruchu jsou masovy CR a alternativni CR. Masovy CR vznikl
v druhé poloviné 20. stoleti, charakteristické je, ze turista v tomto pfipadé zacina byt pa-
sivngjsi, oéekava vse ptipraveno bez jeho vlastniho zapojeni. Tento typ CR vede k nutnosti
slevovani produktii a sluzeb a ke vzniku velkokapacitnich zatizeni. Velkou popularitu si
tak ziskavaji pobyty ,,all inclusive®, které zabezpecuji pohodli a také ulehcuji rozhodovani
ve vybéru turistd. Masovy CR ma tedy dva zakladni znaky — velky pocet tcastnikd a stan-
dardizovany, malo flexibilni produkt. Ugastnici jsou také obvykle drzeni dale od mistnich
obyvatel a autentického prostiedi. Negativem tohoto typu cestovniho ruchu je predev§im
mozny negativni dopad na Zivotni prostfedi. Opakem masového cestovniho ruchu je Setr-

ny/udrzitelny cestovni ruch. (Kotikova, 2013, s. 28)

Hlavnimi riziky cestovniho ruchu jsou Skody na zivotnim prostfedi (znecistovani vody
pudy, ovzdusi, hluk, devastace flory a fauny, velké mnozstvi odpadii, vandalismus) a so-

cio-kulturni zmény lokality (zmény zivotniho stylu mistnich obyvatel, socialni stres). Po-
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puldrni se tedy stava snaha pravé o udrzitelny cestovni ruch, ktery se smefuje na domaci
nabidku, spontannost a mensi ubytovaci kapacity. Paskova a Zelenka (Vykladovy slovnik
cestovniho ruchu, 2002) tento typ cestovniho ruchu definuji nasledovné: ,,Udrzitelny je
takovy cestovni ruch, kdy aktivity poskytovateli sluzeb navstévnikiim a vlastni aktivity
navstévnikil ovliviiuji mistni komunitu, mistni ekosystémy a biosféru pouze tak, Ze nevrat-
né neméni mistni komunitu, mistni ekosystémy a biosféru a neomezuji tak funkce biosféry

a lidské aktivity v budoucnosti.” (CzechTourism, 2016)

1.1 Trendy v cestovnim ruchu

Trendy v cestovnim ruchu jsou ovlivnény predevsim globalizaci, rozvojem technologii, a
procesy deregulace a privatizace. Déle je mozné najit dalsi trendy, které 1ze volné€ rozdélit

na poptavkové a nabidkové.
Poptavkové trendy

- Demografické prostiedi
o Veékova struktura klientl — nartist segmentli seniori a mladého segmentu do
25 let
o Struktura domacnosti — snizeni poctu ¢lenti, nerodinné typy domacnosti
o Menici se role a odpovédnost v domacnosti — role Zen a déti v rozhodovani
o Rostouci vyznam mensSin- etnicky turismus
o Nartst poStu obyvatel v urc¢itych ¢astech svéta
- Spolecenské prostiedi
o Meénici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl — fyzicka kondice, navrat
K ptirod¢, dulezitost emoci
o Diiraz na bezpecnost — mentdlni, socidlni, fyzickd, omezeni rizik a ¢istotu
o Dtraz na kvalitu — zivotni prostfedi, komunikace, vztahy
- Zakaznickeé prostiredi
o Rostouci vzdélani a zkuSenosti klienta
o Rist mobility
o Nartst nikovych trhli
o Nartst segmentu kulturniho/méstského turismu
o Nartst segmentu aktivniho turismu
o Rist segmentu obchodniho turismu

o Sezonni vykyvy poptavky
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o Rostouci podil individuélnich cest
o Klesajici primérna délka pobytu, avsak rostouci ¢etnost cest
- Technické a technologické prostredi
o Vyznam nizkonakladovych piepravct
o Vyuzivani hromadné pozemni dopravy i silni¢ni dopravy
o Vyssi pocet rezervaci na posledni chvili (rezervacni systémy, internet)
o Rozvoj internetu
- Ekonomické prostredi
o Pom¢r kvality a ceny
o Narust poptavky v rozvijejicich se zemich
- Ekologické prostiedi
o Diiraz na ekologické produkty

o Vyssi zodpoveédnost viici fyzickému i socio-kulturnimu prostiedi

Tyto trendy se odrazeji také v charakteru a kvantité poptavky po destinaci Ceska republika.

Dopad téchto trendil je zjevny u mnohych poskytovateld sluzeb a jejich marketingovém

mixu. Rozhodujici a méné vyznamné trendy nelze u Ceské republiky jednoznacné stanovit,

nicméné jisté sem budou zatfazeny demografické trendy, bezpecnost a kvalita, rostouci

vzdélani a mobilita a také ekologicka a technologickd vyspélost destinace. (Palatkova,

2006, s. 197 — 198)

Nabidkové trendy

Konkurenéni prostiedi
o Objevovani ,,novych* destinaci
o Snaha o zvyseni loajality navstévnika

o Rostouci cenova konkurence

Spolecenské prostiedi
o Orientace na vikendové pobyty a krat$i dovolené

o Tvorba programovych dovolenych

Zakaznickée prostiedi
o Vyhody pro klienty s delsi dobou pobytu, vét§im skupinam atd.
o Dtraz na ,,well-being* produkty

o Produkty spojené s relaxaci a rekreaci

Technické a technologické prostiedi
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o Rostouci objem internetovych rezervaci
o Pokrok v dopravé
- Ekonomické prostredi
o Tlak na cenu poskytovatela i zprostiedkovateld sluzeb
o Snaha o snizovani nakladt
o Konkurence levnych mimoevropskych destinaci
- Ekologické prostiedi
o Poptavka po eko produktech a destinacich — udrzitelny turismus

o Produkt orientovany na zdravy zivotni styl.

(Palatkova, 2006, s. 199)

V bieznu 2013 vlada Ceské republiky schvalila Koncepci statni politiky cestovniho ruchu
v Ceské republice na obdobi 2014 — 2020. O vysledné podobé tohoto dokumentu se deba-
tovalo vice nez rok a vyjadiovali se také zastupci jednotlivych resortl, zastupci kraji, obei
a regionu, profesnich asociaci i dal$i odborna vefejnost. Hlavnim cilem této koncepce je
zvySovani konkurenceschopnosti na ndrodni i regionalni tirovni, udrzeni ekonomické vy-
konnosti, socio-kulturni dopady i environmentalni rozvoj zem¢. Soucasti koncepce je také
Kvantifika¢ni analyza mapujici aktivitu regioni a Akéni plan — strategicky dokument pro
dvouleté obdobi. Hlavnimi prioritami koncepce jsou: zkvalitnéni nabidky CR, management
CR, tvorba a marketing produkti CR a politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj.
Aktivity budou zaméteny na podporu rozvoje CR napfi. v oblasti vylepSeni infrastruktura,
ale také na marketingova opatfeni zaméfena na tvorbu produkti, aby doslo k vyuziti poten-
cidlu a rozvoji CR. Podporovan bude také vznik novych destina¢nich agentur, které budou
podporovany jiz stdvajicimi organizacemi, které¢ maji zkuSenosti. Soucasti koncepce je také

navrh zmén v uplatiovani dotaéni politiky. (Koncept statni politiky CR, 2013)

1.2 Vnitini a vnéjsi prostiedi destinace

Vnitini prostfedi organizace lze rozdélit do dvou skupin — tvrdé prvky (hmotné; zatazuji se
sem napt. umélecké artefakty, eventy, gastronomie, pruivodcovstvi, distribuce apod.) a
mékké prvky (nehmotné, jednani, zatazuji se sem pfedevsim reakce — chovani, zvyky, tra-
dice). Vngjsi prostiedi se sklada ze ctyt zakladnich vlivli — politickych, ekonomickych,
socialnich a technickych. (Tittelbachova, 2011, s. 147) Podle Bartla a Schmidta (in Tittel-

bachova, 2011) existuje Sest zakladnich prvk, které propojuji vnitini a vnéjsi prostiedi:
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- Systém klicovych produktl (organizovany fetézec nabizenych sluzeb podle formy
dovolené),

- Distribucni cesty a sité (logistika a vhodna kombinace marketingového mixu — pro-
dukt se musi dostat k zakaznikovi ve spravny ¢as a na spravné misto),

- Politika znacky (atribut a nedilna soucast znacky, mél by zaru¢ovat hodnotu i byt
komunika¢nim prostiedkem),

- Systém fizeni kvality (stanoveni kritérii — rezervacni systém, ubytovani, stravovani,
programy a akce atd.),

- Systém fizeni znalosti (statistiky, strategie, financovani, monitoring vzdélavani),

- Organizace destina¢niho managementu (fidi procesy uvnitt destinace, koordinuje

¢innosti).

(Tittelbachova, 2011, s. 148)

Vstupy SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU
Vystupy
vydaje turistl
Destinacni

dovednosti > Doprava subsystémy >
zaméstnancu spokojenost

.| doprava v misté ubytovani X
kreativita il stravovani | zisk
podnikatelt terminaly kultura

> nakupovani > vlivna
kapital hlavni dopravni scenérie turistickou
investoru | subsystémy aktivity ,| oblast

i turisticky malo- 1

obchodni systém

A

Vlivy vnéjsiho prostiedi
PESTEL

Obrazek 1 — Systém cestovniho ruchu, zdroj: Jakubikova, 2009
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1.3 Cestovni ruch obci a regionii

V nasledujicich kapitolach jsou piiblizena specifika organizace cestovniho ruchu v desti-
naci obci a regiond. Duraz je kladen piedev§im na mozné turistické cile v destinacich a

moznosti partnerstvi obci pfi propagaci tizemi a jeho nabidky.

1.3.1 Politika cestovniho ruchu

V druhé polovin¢ 20. stoleti byl ve vyspélych zemich vytycen cil udé€lat z cestovniho ruchu
jedno z kli¢ovych odvétvi hospodaistvi. Pro dosahnuti tohoto cile vznikaji legislativni
podminky, systémy podpory podnikani a nova infrastruktura. Restrukturalizace musi cilen¢
vyuzivat existujici kapacity a jejich sluzby (sekundarni nabidka) i pfirodni a antropogenni
zdroje (primarni nabidka), a to za respektovani podminek trvale udrzitelného rozvoje.
Z téchto poznatki tedy vyplyva také nutné zapojeni vetejného sektoru do tvorby strategie a
cilii cestovniho ruchu na izemi. Nutnost ovliviiovat vyvoj cestovniho ruchu se objevila se
vznikem trzniho hospodaistvi, kdy zacalo vznikat mnozstvi uskupeni a protichiidnych na-
zorl, coz mélo za nésledek problém se samoregulaci poptavky a nabidky v této oblasti.
Pti¢inou existence politiky cestovniho ruchu jsou tedy ekonomické (tvorba hodnoty a do-
maciho produktu, zaméstnanost a regionalni rozvoj, platebni bilance statu) i mimoekono-
mické (verejné zdravi, poznavani a kulturni rozvoj, mirotvorny faktor) uéinky a zajmy.
(Gucik, 2010, s. 40) ,, Politika cestovniho ruchu potom je cilevédomé (programové) ovliv-

novani vyvoje cestovniho ruchu prostiednictvim zainteresovanych subjektii (nositelii politi-

ky) a pomoci specifickych nastroju. ““ (Gucik, 2010, s. 40)

Cestovni ruch ovliviiuje pfedevsim hospodaiska politika (kurzy meén, celni, dopravni a
cenova politika), socidlni politika (pracovni ¢as, mnozstvi dovolené, socidlni a zdravotni
zabezpeceni), zahranicni politika (mezistatni dohody, viza), vnitini politika (bezpecnost,
doklady), kulturni politika, Skolni a védecko-technicka politika (pfiprava pro cestovni
ruch), politika Zivotniho prostfedi (rekreacni, zdravotné-hygienicka a esteticka funkce pfii-
rody). Pti tvorbé politiky cestovniho ruchu je nutno vychézet ze strategie rozvoje cestovni-
ho ruchu a funkénich strategii. Pokud nema region/stat tyto cile formulované je tézké
(mnohdy témét nemozné), aby podnikatelska politika mohla na tyto cile navazovat a re-
spektovat je. Politika cestovniho ruchu tedy musi respektovat dva predpoklady — v centru

uvah je ¢lovek a je bran ohled na nadfazené cile. (Gucik, 2010, s. 41)
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1.3.2 Vefejna sprava

Vetejnou spravu lze jednoduse definovat jako spravu vetfejnych zalezitosti ve vefejném
zajmu. Vefejna sprava v Ceské republice je slozena ze dvou zakladnich subsystémi: statni
sprava (vykonavana spravnimi organy v Cele s vladou, koordinuje Cinnosti ustfednich
spravnich uradii a specializovanych organt statni spravy) a samosprava (izemni samo-
sprava délici se na obce jako zékladni izemni samospravné celky a kraje jako vyssi izemni
samospravné celky). (Tittelbachova, 2011, s. 49 — 50) Kompetence vetejné spravy v oblasti
turismu se projevuje tvorbou statnich organd turismu, tvorbou strategii a koncepci rozvoje

turismu, podporou souvisejicich aktivit i rozvojem regionti. (Tittelbachova, 2011, s. 53)

1.3.3 Spojeni obci

Pravo na spolupraci mezi obcemi vzniklo Evropskou chartou mistni samospravy, kterou
vroce 1998 podepsala také Ceska republika. Tento dokument deklaruje pravo mistnich
organti spolupracovat pii vykonu svych pravomoci a sdruzovat se k plnéni spole¢nych za-
jmu s jinymi mistnimi organy ¢i se stat ¢leny sdruzeni. Obce na zaklad¢ tohoto dokumentu
mohou také spolupracovat se zahrani¢nimi partnery. Samotnou spolupraci potom upravuje

zakon €. 128/2000 Sb., o obcich, ktery udava tii formy mozné spoluprace:

- Spoluprace na zéklad¢ smlouvy ke splnéni konkrétniho tikolu
- Spoluprace na zdklad¢ vytvoreni dobrovolného svazku obci

- Spoluprace vznikajici zakladanim pravnickych osob dvéma nebo vice obcemi

Ve vsech tiech piipadech musi byt spoluprace schvalena mistnimi zastupitelstvy. (Cermak,

2011, s. 16 — 19)

Podle Tittlebachové (2011, s. 61) je sdruZovani obci a vznik organizaci pro podporu a roz-
voj cestovniho ruchu rozhodujici pro uspéchy aktivit jako spolecny marketing, koordinace
a zkvalitiiovani informaci, naplnéni pozadavkt navstévnikli i moznosti vyzkumu a naplné-

ni cila.
1.3.4 Partnerstvi v cestovnim ruchu

Veskera Cinnost rozvoje obce €1 regionu by se neméla fidit jen platnou legislativou, ale
také principy marketingu obce a marketingu cestovniho ruchu. Smyslem by mélo byt vy-
tvofeni strategie propagace nebo konkrétni aktivity k zZivotnim, spotfebnim a vyrobnim

ucelim. Pro uspésné partnerstvi je nutné mit spole¢nou vizi, kterou budou znat a respekto-
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vat v§echny strany a naplnéni cili vychazejicich z této vize se stane prioritou. Mésto, které
ma mit potencidl pro cestovni ruch, musi byt nejdiive pohodIné a piijemné pro vlastni
obyvatele a musi trvale a dlouhodob¢ posilovat partnerstvi obyvatel a podnikatelského
sektoru. Partnerstvi mezi jednotlivymi subjekty vede také k rozsifeni nabidky regionu ¢i
obce a ke zlepSeni informovanosti, a to v dusledku tvorby nabidkovych i informacnich

balickd, které by na sebe méli vzajemné navazovat. (Foret, 2001, s. 24 — 25)

1.3.5 Prezentace iizemi a informovanost

Uzemi musi umét nabidnout co nejvice informaci, je dilezité myslet na dilezitost dobré
orientace kazdého navstévnika i domaciho obyvatele. Orienta¢ni a informacéni systém je
vypovidajicim kritériem o tom, jak vefejné spravé zalezi na lidech v uzemi. Mésto by mélo
usilovat o takovou prezentaci, aby si ho navs§tévnik zapamatoval v co nejlepsim svétle a
chtél se znovu vratit nebo ho doporudil znamym. Casto miiZe jit pouze o mali¢kosti,
nicméné o co méné je Uzemi zajimavé po strance historickych ¢i pfirodnich pamatek, o to
vice by mélo dbat na svoji prezentaci. Partnerstvi pfi této prezentaci obvykle znamena vétsi

kontinuitu, jednotny vizualni styl i ekonomickou tsporu. (Foret, 2001, s.38 — 39)

Informovanost mlze probihat vice kanaly v ndvaznosti na technologické i finanéni moz-
nosti daného izemi, nicméné mélo by usilovat o co nejvyssi standart ve tiech oblastech —
vlastni tvorba informacénich databazi, aktualizace a zvetejnovani informaci véetné vizual-

niho a jazykového stylu, zjistovani zpétné vazby. (Foret, 2001, s. 110 — 111)

1.3.6 Kulturni turismus

Kulturni turismus jako specifickéd forma ziskavé své postaveni na trhu koncem 20. stoleti a
tento pojem byl poprvé pouzit v programu Evropské Unie na podporu rozvoje turismu.
Vzhledem k mnozstvi pfistupti k pojmu ,,turismus* i pojmu ,.kultura®“ existuje nékolik de-
finic pojmu kulturni turismus. Tyto definice se méni pfedevsim s ohledem na ¢as, kdy byla
tato forma dfive chapana jako cestovani za poznadnim urcitych pamatek ¢i vysokého uméni,
zatimco dnes hovotime také o turismu povzbuzeném tradicemi, zvyky a s tim souvisejicimi
zazitky v destinaci. Zékladnimi znaky kulturniho turismu jsou: z4jem turistd o kulturu,
navstéva kulturnich zafizeni (vysoké kultury i kaZzdodenniho Zivota), Gc¢ast na kulturnich
udalostech (festivaly, kulturni eventy, tradicni akce) a vyznam zprostfedkovani informaci

(kvalifikovani pravodci, vyznam médii). (Tittelbachova, 2011, s. 139 - 140)
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Vyznam kultury v regionalnim rozvoji je shrnut ndsledovné. Pfirodni a kulturni zdroje by
mély byt vyuzity pro zvyseni piijmi, a to pfedevSim v oblasti turismu. M¢la by byt zacho-
vana kulturni rozmanitost mezi regiony. Podpora rozvoje venkova zajisti ochranu pftirod-
nich a kulturnich hodnot, také pfinese jejich ekonomizaci, kterd je vyznamna piedevsim

Vv regionech s vysokou nezaméstnanosti. (Tittelbachova, 2011, s. 134)
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2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

Jjinych hodnot.** (Kotler, 2007, s. 30)

Pro fizeni marketingovych aktivit je nutné planovéani. Marketingové planovani obsahuje
analyzu a popis souc¢asné marketingové situace, analyzu rizik a prileZitosti, cile a hlavni
ukoly, samotny plan, rozpocet i systém kontroly vykonanych plant. Nedilnou soucasti pla-
novani je také marketingova strategie, v niZ je popsana filozofie, z niz bude dana spolec¢-
nost vychézet pfi plnéni cill, stanoveni cilovych skupin, positioningu i planovani rozpoctu.
Dale strategie obsahuje dil¢i strategie ndstroji marketingového mixu a souvislosti s dal§imi

body celkové marketingové strategie. (Kotler, 2007, s. 109)

,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniki

na cilovéem trhu. ** (Kotler, 2007, s. 105)

Ukolem marketingového mixu je, aby byla produkce co nejblize ptanim cilového zakazni-
ka. Jedna se tedy o vSechno, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce. Marketin-
govy mix se zpravidla dle odborné literatury rozd€luje do Ctyt skupin proménnych, ozna-
¢ovanych jako 4P — product (produkt), price (cena), place (distribuce, misto) a promotion
(propagace). Samotny termin marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 N. H. Bro-
denem, ten se jim snazil vyjadfit skutecnost, Ze marketingové aktivity nejsou jen jednotliva

opatieni, avSak komplexni zalezitost. (Foret, 2006, s. 167)

2.1 4P marketingu v cestovnim ruchu

Produkt

Americka marketingova asociace za produkt povazuje: ,, To, co Ize na trhu nabizet k poO-
zornosti, K ziskdni, k pouzivani nebo ke spotrebé, co md schopnost uspokojit prani nebo

potrebu druhych lidi. © (Foret, 2006, s. 169)

Také v cestovnim ruchu musi byt produkt jasné definovan a spotiebitelé hledaji jeho urcité
charakteristické vlastnosti jako hodnotu znacky mista nebo zaruku kvality (napft. u sluzeb
jako restaurace, ubytovani). Produkty cestovniho ruchu mohou byt inovovany — nova na-

bidka v oblastech, nové trendy — vyuziti historickych pamatek, aktivni dovolené, lazenstvi,
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kongresovy a korporatni cestovni ruch nebo zazitkové dovolené. Taktéz u cestovniho ru-

chu pozorujeme zivotni cyklus ovliviiovany trendy. (Jakubikova, 2009, s. 194 — 199)

Palatkova (2006, s. 136) dale uvadi, ze produkt destinace je nutné chépat jako spojeni n¢-
kolika sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava, atrakce, organizace apod.). Tento produkt se
odviji od pfirozenych kulturnich, historickych a pfirodnich pfedpokladii, mize vSak byt
doplnén o dalsi ,,umélé* aktivity. Produkt destinace také zahrnuje dvé€ roviny fyzickou

(souhrn ptedpokladli) a symbolickou (fantazie, emoce).
Cena

,, Cena predstavuje mnoZstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktu-

alni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je ziejmé, ze neni neménna. * (Foret, 2006, s.

187)

Cena je velmi vyznamnym nastrojem pro kontrolu poptavky po destinaci, mize byt pfici-
nou zvySeni i snizeni zajmu o destinaci, ¢imz umoziuje regulaci poptavky v ¢ase a prosto-
ru (vyhodné balicky mimo sezénu apod.). Pficemz zakaznici za danou o¢ekavaji stale vyssi
hodnotu. Ur€eni hodnoty destinace mize byt rizné, vychazi se v§ak z charakteru tfi fakto-
ri — zakladni (pfi nesplnéni rapidné roste nespokojenost klienta), funkéni (vedou k uspoko-
jeni, ptekonavaji ocekavani) a povzbuzujici (zvysSuji spokojenost pouze svoji pritomnosti).
Kvalitu a spokojenost pro uren ceny je také nutné zkoumat v porovnani s konkurenci.

(Palatkova, 2006, s. 145 — 147)
Distribuce

Cesty (kandly), jimiz se produkt dostane mezi zdkazniky, patii k dilezitym komunika¢nim
prvkiim a ovliviiuje dal§i marketingové néstroje — cena, kvalita, roz§ifeni produktu, ale 1
jeho propagace. Obvykle se jedna o dlouhodobé a zdvazné rozhodnuti. Za odbytovy kanal

se povazuje souhrn vSech podnikli a jednotlivcl, ktefi se na distribuci podileji. (Foret,
2006, s. 201 — 202)

Palatkova (2006, s. 151) rozliSuje jako zéklad distribuce vné&jsi a vnitini distribucni sit,
pfi¢emz vnitini sit’ je zajiStovana mistnimi regiondlnimi turistickymi operatory, domacimi
touroperatory a jeji soucasti jsou také turisticka informacéni centra. Naopak vné&jsi sit’ je
zabezpecCovana predevSim touroperatory ze zahranici a jejich agenty. Mezi témito cestami

je narodni turisticka organizace, ktera by méla propojovat a zastieSovat ob¢ distribuni sit¢.
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Jakubikova dale priklada dilezitost nabidkam a moznosti rezervaci pies média jako inter-
net, které také zarazuje do distribuce destinace. Dale se v ramci distribuce zmifluje také o
franchisingu, ktery muze do destinace piinést mezinarodni znacku napomahajici ziskani

zajimavosti pro turisty. (Jakubikova, 2009, s. 214, 216)
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je poslednim a soucasné nejviditelnéj§im nastrojem marketin-
gového mixu. Obsahuje vSechny nastroje, které zajistuji komunikaci s cilovymi skupinami

a podporuji image vyrobk i firmy jako takové. (De Pelsmacker, 2003, s. 24)

Predpoklady pro tspéSnou komunikaci jsou tvorba a péstovani podnikové identity a kultu-
ry, definovani zékaznika, stanoveni strategie a z ni vyplyvajicich cil, tvorba nabidky, vy-
mezeni pozice vic¢i konkurenci, tvorba akceptovatelné ceny, promysleni a zajisténi distri-

buce. (Foret, 2006, s. 227 — 228)

Konkrétni specifika komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu budou uvedena v jedné z dal-

Sich kapitol.

2.2 Destina¢ni management

,, Destinacni management je forma rizeni urcité oblasti za ucelem zvySeni efektivnosti akti-
vit spojenych s cestovnim ruchem a jeho udrZitelnym rozvojem. Je obecné definovan jako
Nejvyzralejsi a nejkomplexnéjsi forma rizeni cestovniho ruchu v turisticky vyspélych desti-
nacich. Vznikl v 90. letech v Rakousku a ve Svycarsku, kdy se tyto zemé potykaly s pokle-
sem prijezdového turismu “. (Arts Lexikon, 2012)

Destina¢ni management v sobé zahrnuje vybrané poznatky obecného fizeni a cestovniho
ruchu, nasledné je dopliuje o Fidici principy a procesy specifické v destinaci. (Nejdl, 2011,
s. 140)

Uginny nastroj pro koordinaci cestovniho ruchu uréitého cilového mista je kooperativni
management, jehoz vychodiskem by méla byt poptavka cestujicich a mél by respektovat
zajmy mistni samospravy, obyvatel a podnikatel. Turista si zpravidla vybira destinace, kte-
ré mu mohou na jednom prostoru poskytnout uspokojeni co nejvice potieb a piani. Zname-
ptavce a ocekavani cilovych skupin. Je tedy nevyhnutelné, aby se misto nabizelo jako cely
balik sluzeb, kdy jde o tzv. fetéz, ktery musi byt vzajemné v souladu. Management v tomto

pfipad€ chapeme jako nastroj predstavujici novou strategii spoluprace vedouci k uspéchu
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na globalnim konkuren¢nim trhu. Podminkou tspéchu je ochota spoluprace jednotlivych
subjektt a koordinace marketingovych aktivit v misté. Z hlediska marketingu je zakladnim
predpokladem pro uspéch destinace na trhu vytvoieni spolecné znacky a budovani image.
Pro rozvoj managementu jako strategie je nutné uspesné splnéni nékolika piedpokladi, a to
— tvorba koordina¢niho centra, vypracovani (a nasledna realizace) strategie, existence
schopnych a odborné zdatnych pracovnikii a zabezpeceni financovani. (Gucik, 2010, s. 13

- 14)

Pti spolupraci mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem se nejcastéji jedna o tvorbu stra-
tegii a koncepci rozvoje turismu, realizaci marketingového mixu destinace a rozvoj infra-
struktury a vystavby. RozliSujeme spolupraci horizontalni (subjekty stejného oboru), verti-
kalni (subjekty riznych odvétvi), laterdlni (riznd odvétvi, vymena strategickych zdroji) a

na bazi vyuziti efektd z koncentrace riznych odvétvi. (Nejdl, 2011, s. 145)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

,Marketingova komunikace je v Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim principt, prvkl
a postupt marketingu pii prohlubovani a upevinovani vztahi mezi producenty, distributory

a zejména jejich piijemci (zdkazniky).” (Foret, 2006, s. 219)

Cilem aktivit, oznacovanych také jako komunika¢ni mix nebo propagace, je tedy informo-
vanost a dosazeni vysSi spokojenosti na strané zakaznikl,, ¢imz je tvoien dlouhodoby a
trvaly vztah. Marketingova komunikace vyuziva také poznatky ekonomie, psychologie,

sociologie, chovani zakaznika i vyvoj v oblasti elektrotechniky. (Foret, 2006, s. 219)

Pti tvorbé komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu je vyznamnym aspektem neloajalita
turistll, jejichz rozhodovani Casto ovliviiuje sezonnost nebo finanéné¢ vyhodnd nabidka.
Znamena to tedy, Ze komunikace hraje vyznamnou roli a mize mit rozhodujici vliv na roz-
hodnuti spotiebitele a nasledné ,,zavazani si jej pro danou destinaci, kam se bude chtit
diky dobré zkuSenosti vracet. Hlavnimi body propagace je informovani, ptesvédCovani a
pfipominani. Za nejefektivnéjsi zplisob propagace je povazovan systém, kdy je spotiebitel
rovnou doveden k objednavce/rezervaci pobytu. Velmi vyznamnou roli v soucasnosti hraji

nové technologie a interaktivni i viralni zpisoby propagace. (Cooper, 2012, s. 311)

3.1 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

vvvvvv

nakladano mnoho prostfedkt. Pti tvorbé kampané je potieba vénovat pozornost celkové

strategii 1 jednotlivym kroka vyvoje. (De Pelsmacker, 2003, s. 203)

Nejvyuzivangj§imi nastroji jsou: vlastni tiSténé brozury (katalogy, letdky), tiSt€éna média
(placend inzerce), televizni reklama (specializované kandly o cestovani), rozhlasova re-
klama (dosaZeni k nikovym trhlim), plakaty a billboardy, reklama v kin¢, internet (spojeni
zabavné a informacni funkce). VSechny slozky museji byt samoziejmé pldnovany s ohle-
dem na cile destinace, které mohou byt informacni, presvédcovaci, pfipominaci i obchodni
(napft. zlepSeni distribuce). Vyhodna mtize byt v tomto piipadée také kooperativni kampan,
na niz spolupracuji vice subjektli (napf. hotely, restaurace, touroperatofi). (Palatkova,

2006, s. 161 — 163)
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Public Relations

PR neboli vztahy s vetejnosti zabezpecuje komunikaci zaméfenou na zakazniky i stakehol-

dery, kam patii také vztahy s médii. (De Pelsmacker, 2003, s. 301)

Public relations plni pfedevsim roli v upeviiovani pozitivnich vztahti k destinaci a Casto je
pouzivano také jako obrana proti negativni publicité. Jako vyhody PR jsou uvadény piede-
v§im: niz8$i naklady nez u reklamy, vétsi davéryhodnost, obecnéjsi piisobeni, Siroky zasah
cilovych skupin a taktéz Siroka Skala nastroji (lobby, prace s tiskem, prace s vetfejnosti,
zamestnanci, institucemi atd.) Efektivnim néstrojem jsou v rdmci turistického ruchu také
press tripy, které pfinasi osobni zkusenost. Aktivity rozliSujeme v marketingu destinace na

vngjsi (zahrani¢ni) a vnitini (domaci). (Palatkova, 2006, s. 167 — 168)
Podpora prodeje

Jedna se o komunikacni akci, kterd se zamétuje na kratkodobé zvySeni prodeje, je tedy
omezena V Case a prostoru a jejim cilem je vySs$i zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité

nakupni reakce. (De Pelmacker, 2003, s. 357)

Podpora prodeje v v oblasti cestovniho ruchu G¢inné doplituje reklamni kampan. Zaméiuje
se na jednotlivce i celé spolecnosti. Sleduje nejrizné;si cile, z nichz velmi casté je uvedeni
nového produktu na trh, poskytovani vyhodnych nabidek pro urcité destinace, podpora
rezervace dovolenych v urcité ¢asové useky, podpora nékterych atrakci nebo opakované
navstévy. Patfi sem slevové kupony, ale také reklamni pfedméty, vzorky, akce na veletr-

zich, vizualni pomtcky apod. (Palatkova, 2006, s. 170)
Sponzorovani

Sponzorstvi spociva ve finan¢ni ¢i jiné (napt. produktové) podpote urcité akce ¢i aktivity.
Tento néstroj pomalu ziskava na popularité vzhledem k jeho flexibilité a mozném zacileni,

pfi¢emz integrace tohoto nastroje je extrémné dilezita. (De Pelsmacker, 2003, s. 327)
Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Tento néstroj je velmi vyznamny vzhledem k tomu, ze zasahuje zakaznika v momentu roz-
hodovani o koupi, a mize tedy podpofit nakupni rozhodnuti a odhalit nova piani zékazni-
ka. Efektivita tohoto néstroje mize byt velmi vysokd, predev§im pokud se dopliuje

s dalsimi aspekty. (De Pelsmacker, 2003, s. 415)
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Vystavy a veletrhy

Tyto akce maji vzdélavaci funkci vzhledem k vyméné nazorl, napadi a zkusSenosti. Setka-
vani slouzi samoziejmé také k ziskavani kontaktu ¢i pfimo k nakupu. Vystavy a veletrhy
patii mezi nejstar§i komunikac¢ni nastroje a jejich pocatku se spojuji se starym Rimem. (De

Pelsmacker, 2003, s. 443)
Piimy marketing

Rozsiteni direct marketingu je mozné predevsim kvili rozvijejicim se technologickym
moznostem, databazovym systému a automatizaci. Pfimy marketing nevyzaduje vysoké
vyrobni naklady, ¢imzZ se stavd mnohem dostupnéj$im i pro mensi firmy. Jedna se také o

velmi flexibilni a selektivni médium. (De Pelsmacker, 2003, s. 387)
Osobni prodej

Osobni prodej se v soucasnosti posunuj od transak¢énich metod k pomahani zakaznikovi
fesit problémy, informovani a snazi se ptidavat hodnotu dalSim aktivitdm. (De Pelsmacker,

2003, s. 463)

Osobni prodej je v turismu pomérné vyznamny, agenti nabizeji a prodavaji pomoci telefo-
nickych nabidek, osobnich navstév i1 prezentaci ptimo v cestovnich kancelédfich. Vyznam
zde ma osobnost, znalosti i rychlost vyfizeni pozadavku. Lze fict, ze cestovni ruch je jed-
nim z odvétvi, kde je lidsky faktor nejdilezitéjsi hodnoticim kritériem, nebot’ prostupuje
celou dovolenou v podobé poskytovanych produktii i sluzeb. V turismu se hovofi o propo-
jeni osobniho prodeje s managementem totalni kvality a s péci o klienta. (Palatkova, 2006,
s. 171)

Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii jako je internet a umoziuje
novy zpisob komunikace, v niZ je zapojeno hned né¢kolik stran. Dochazi také casto

k propojeni komunikace s prodejem (e-shopy). (De Pelsmacker, 2003, s. 27)

3.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny v cestovnim ruchu mohou byt chapany v pojeti rozdé€leni turistii, kdy
Vv poptedi stoji déleni G€astnikl podle jejich preferenci pii cestovani. Toto déleni je nésle-

dovné:
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- Organizovany masovy turista — kupuje dovolenou jako balik sluzeb, voli populdrni
destinace, ptijizdi s vétsi partou pratel a vétSinu ¢asu travi v hotelu ¢i jeho bezpro-
stfednim okoli,

- Individualni masovy turista — vyhledava voln¢jsi balicek sluzeb, obvykle se vSak

- Turista objevitel — planuje si své cesty sam, vyhyba se jinym turistiim a seznamuje
se s mistnimi obyvateli, vyzaduje vSak urcity komfort a pocit bezpeci,

- Turista tulak — snazi se stat sou¢asti mistni komunity, nema pifedem pfipraveny iti-

nerar a snazi se distancovat od jakékoliv formy cestovniho ruchu.

Za timto délenim stoji sociolog Cohen, 1972 (in Kotikova, 2013).

Problematikou segmentace se zabyvaji také dalsi autofi jako Plog, Urry, Heitmann nebo
sociolog Chorvat. Tito autofi se zabyvaji dalSimi veli¢inami vlivu jako mira autenti¢nosti

zazitkl, mira zkuSenosti, ekonomické zazemi ¢i subjektivni pohledem na nabidku. (Koti-

kova, 2013, s. 33 — 34)

Cilové skupiny vSak mohou byt déleny také z pohledu marketingu a komunikace. V tomto
pripadé¢ se u cestovniho ruchu ptiklanim k d€leni podle semiometrického modelu TNS In-
fratest, ktery vyuziva segmentaci podle zivotni orientace konzumentl, kdy zkouma ptede-
v§im psychografické znaky jako zivotni hodnoty spotiebitelii. Tato segmentace urcuje na-

sledujici skupiny spottebiteli:

- Kulturni — intelektudlné orientované osoby, Casto s vysokym vzdélanim, nadpri-
meérn¢ Casto starsi 50 let, dobie dosazitelni reklamou, kriti¢ti k reklamnim sdéle-
nim, loajalni, méné konzumni

- Orientovani na zdbavu a potéSeni — zv&davi a otevieni novym trendi, pozitivni
vztah k vasnivym zazitklim a tedy i télesnému pozitku, ¢asto mezi mladsim a stied-
nim vékem, v nadpriméru muzi, o reklamu se zajimaji, avsak mohou byt té¢Zce do-
sazitelni kvuli ¢astému cestovani 1 Ziti si ve ,,svém sveété*

- Materiadln€ orientovani — radi nakupuji, zakladdaji si na znackéch a jsou otevieni re-
klamé¢, radi demonstruji blahobyt a socialni status, touzi po uspéchu a slave, nad-
prumé&rné zastoupena generace 50 +, Zeny; Casto hledaji vyhodné koupé jako nasle-
dek touhy po Zivotnim zabezpeceni, avSak jsou nadSeni konzumenti.

- Kiriticky — dominantni — bojovny — kladou velky diraz na individualitu, vyhranéné

sebevédomi, orientace na socidlni hierarchie, které vSak respektuji, usiluji o novin-
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ky (bojovnost), nadpriimérné zastoupeni mladych osob a muzi; blizky vztah

k oblastem jako auta, technologie nebo pivo; kladou velky diraz na znacky a volny
¢as mimo domov

Rodinné a socialné orientované typy — Usili o harmonické mezilidské vztahy, ¢asto
zeny a nadpramérné skupina 50+, radi se druzi, navstévuji se, velmi oteviend sku-
pina vuci reklamé

Orientovani na zazitky — hledani novych vyzev, dobrodruzstvi, zkusenosti; zalezi
jim na silném emocionalnim prozitku; nadprimérné mladi lidé, spise muzi, vyssi
vzdélani a ptijmy; preferuji trendové zbozi, zajimaji se o technologie

Religiozni — charakteristicka je kiest'anska solidarita, postoje koreluji s vékem; na-
kupni chovani zévisle pfevazné na zvyklostech; preference tradi¢nich a usazenych
znacek

Zasnéni — pozitkari, idealisté, silny vztah k pfirod¢; bez vyznamnych demografic-
kych déleni, pouze vice Zen; otevieni médiim i reklame

Racionalni — rozhodnuti na zdklad¢ meétitelnych ukazatell, vysoka objektivita a
pragmatismus; vysoky podil star§ich muz, vzdélanych s vys$Simi ptijmy; zdjem o
tradi¢ni znacky a sektory jako bankovnictvi ¢i pojistovnictvim, odmitaji emocio-
nalni zpusoby propagace.

Tradi¢ni — spojitost s hodnotami jako vlast, moralka a stalost, disciplina, vnimani

vvvvvvvvvv

na, nejsou naklonéni novinkdm a experimentiim.

(Kalka, 2007, s. 100 — 153)

Jakubikova uvadi ve své knize zptsob cileni na zaklad¢ jednotlivych faktort, a to nasled-

W

ne:

Demograficka segmentace — pohlavi, vek, vzdé€lani, ptijem, rasa, velikost domac-
nosti apod.

Geograficka segmentace — misto poptavky (mésto, region, kraj, stat apod.)
Geodemograficka segmentace — kombinace predchozich dat

Psychografick4 segmentace — spolecenské ttidy, Zivotni styl, zajmy, ndzory, typy
osobnosti,...

Behavioralni segmentace — jak je pouzivan a chapan produkt

Segmentace podle uziti — rozdilné uziti produktu
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- Segmentace podle vyhod — unikatni vlastnosti produktu

(Jakubikové, 2009, s. 157 — 158)

3.3 Image

, Image je soubor nazoru, myslenek a dojmu, které si clovek o firmeé/organizaci nebo vy-
robku vytvori na zdklade osobnich zkusenosti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci
ziskanych od jinych osob. Image je vnejsim obrazem corporate identity, je ovlivnéna firem-
ni komunikaci a firemnim designem, vychazi z firemni kultury a odrazi kvalitu produktu ...
Budovani image je strategickym ndstrojem managementu, je nutné vytvaret takovée marke-
tingové a komunikacni strategie, které buduji pozitivni image firmy/znacky. (Juraskova,

2015, s. 58)

Image v piipadé cestovniho ruchu je image Casto stereotypni predstava mista, charakteri-
zovana predstavou néceho nového. Komunikacni strategie lokalit Casto stavi na téchto
ustavach a zakladnich rysech, na druhou stranu mutize jit o zkreslené pfedstavy — Casto na-
priklad u exotickych zemi, které jsou povazovany za ,,rdj na zemi“, protoze nehovoti o
kriminalité, chudobé nebo socidlnich problémech. Image je ovlivnéna pfedevSim témito
faktory: vySe vydajui na pobyt, relaxace, socialni kontakty, klima, krajina a kultura, aktivita
a uroven zaficeni cestovniho ruchu. Opét existuje nékolik definici, neexistuje vSak jasna
odpovéd’, zda je vybér cesty vice ovlivnén osobou klienta nebo image destinace. Pti tvorbé
image se tedy musi promitnout vSechny atributy jako subjektivita, sezonnost, geograficka

vzdalenost a cilova skupina. (Palatkova, 2006, s. 127 — 128)

Prakticky u¢inné shrnuti provedl Seaton (in Palatkova, 2006, s. 129), ktery tika, Ze image
ovliviiuje zkusenost klienta (pokud jiz n€kdy misto navstivil je pro néj pohled komplexnéj-
§1), komunikaéni nastroje, reklamou ,,usta-ucho®, propagaci (pfedevs§im PR), méni se podle
cilovych skupin, je vyznamnéj$i u unikatnich mist (napf. Pafiz — mnozstvi konkrétnich

pamatek), mize byt rizna slozitost zmény image.

Podrobnéji rozebrana v dalsi kapitole.
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4 EVENT MARKETING

Problémy pfi definovani event marketingu nastavaji ve dvou rovinach:

1) Jaké je postaveni event marketingu vuci nastrojim marketingové komunikace

2) Jaky je vztah mezi pojmy event a event marketing.

Sindler se ve své knize kloni k definici Svazu némeckych komunikaénich agentur, a to:
., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdazitki stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, s. 22)
Lze také vyjit z jednoduché formulace: event marketing = event + marketing

Vezmeme-li vzorec v uvaze k definicim, ziskavame zakladni charakteristiky event marke-
tingu, které jsou: zvlastni predstaveni/vyjimecnd udalost; prozitek vnimany najednou vice

smysly a komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

Pro uspésny event marketing je nutné stanovit ur¢it zakladni voditka, tedy pro¢ je akce
pofadana, co od ni o¢ekavame a co by méla pfinést. Na druhou stranu je nutné také urcit,
co akce prinese ucastnikiim a pro€ se ji zucastni. V téchto bodech je jasn€ deklarovany cil

akce. Podle tohoto cile se nasledné vybira vhodny druh eventu. (Lattenberg, 2010, s. 7)

4.1 Typy event marketingovych aktivit
Event marketing mizeme délit nasledovné:

- Podle obsahu
o Pracovné orientované eventy — zaméfeny na vymeénu informaci a zkuSeno-
sti; patii sem naptiklad akce (Skoleni) pro zaméstnance a obchodni partnery
o Informativni eventy — cilem je zprostfedkovat informace avSak v zdbavném
podani; akce s doprovodnym programem
o Zébavné¢ orientované eventy — V popiedi predevSim zdbava a snaha genero-
vat emocionalni ndboj; pouziva se predev§im k budovani image
- Podle cilovych skupin
o Vefejné eventy — externi cilova skupina (zakaznici, novinafi, nazorovi vad-

Ci, vefejnost,...)
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o Firemni eventy — interni cilové skupiny; jubilea, valné hromady, Skoleni
apod.
- Podle konceptu
o EM vyuzivajici piilezitosti — oslavy, vyro¢i, vyznamné udalosti; casove
pevné ohranicené udalosti
o Znackovy (produktovy) EM — cilem je zasazeni znacky do urcité emocio-
nalni roviny, budovani dlouhodobého vztahu
o Imagovy EM — image mista nebo naplné eventu koresponduje s hodnotami
znacky
o EM vztazeny na know-how — cilem je podpofit uréitou novinku, jedine¢né
know-how na ukazkach a prezentacich; naptiklad pfedvedeni novych tech-
nologii
o Kombinovany EM — riznd kombinace zminénych konceptl
- Podle doprovodného zazitku — cileny pienos emoci mezi aktivitou a danou znac¢kou
- Podle mista
o Venkovni eventy (open-air)

o Eventy pod stiechou

(Sindler, 2003, s. 36 — 38)
Zatazeni nékterého z typt event marketingu nastava z jendoho z nasledujicich davodi:

- Vytvéfeni povédomi o znacce

- Reakce na ménici se pozadavky zakaznikl a spotiebitelt
- Reakce na individualismus a exkluzivitu

- Zvyseni orientace a zivotni styl a dilezitost zazitkt

- ZvySuje emoce

- ZvySuje pfimy kontakt s cilovymi skupinami

V cestovnim ruchu je event marketing uplatiovan nejcastéji ve formé sportovné-
zabavnych akci nebo festivall. Specifickymi formami event marketingu jsou také déle tr-
vajici atrakce jako napt. westernova méstecka, jejichz celé fungovani je zalozeno na zazit-

kovém marketingu. (Event marketing — MMR CR, 2016)
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4.2 Event turism

Pojem event turism (turismus) byl zaveden pomérné nedavno. Do této sekce jsou zahrnuty
jak malé komunitni akce, tak také velké eventy, které mohou udat novy pohled na celou
destinaci a stat se pro ni charakteristickou pro Sirokou vefejnost. Eventy se od jinych zaji-
mavosti v destinacich 1i8i tim, Zze jsou periodicky opakovany a vyzaduji v jeden okamzik
zapojeni mnoha nezbytnych slozek — zabava, ale 1 bezpe¢nost, hygiena, infrastruktura a
dalsi body organizace. Na druhou stranu je tento zpiisob jednim z nejzajimavéjSich zptliso-

bl k propagaci a naldkani do destinace. Jako nejucinnéjsi je povazovana kombinace event

marketingu s jinymi atrakcemi vyznamnymi pro destinaci. (Cooper, 2012, s. 156)

Dale jsou uvedeny nékteré z typii cestovniho ruchu, které v ndvaznosti na ptedpoklady

oblasti, 0 niz je tato prace psana, jsou zajimavé pro vyuziti event marketingu v praxi.

Cykloturistika — dynamicky se rozvijejici odvétvi. Jedna se také o nejekologictéjsi zptisob
cestovani ptispivajici k zdravému zivotnimu prostiedi i stylu. Pfedpoklady pro rozvoj toho-
to odvétvi jsou predev§im v plochych Gizemich. Popularni je také vznik tematickych tras

(napf. vinaiské stezky).

Incentivni CR — uplatituje se jako nastroj motivace u pracovnikti ¢i obchodnich partnert.
Formy mohou byt rizné napt. zdjezdy, lazeniské a wellness pobyty, sportovni pobyty, za-
bavni a spolecenské akce. M¢l by umoZznovat vyjimecny zazZitek, motivuje k vySSim pra-

covnim vykontm, posiluje vazby.

Kongresovy CR a veletrzni CR — cilem je ucast na odborné zaméiené akci, zpravidla
mezinarodniho vyznamu. Pod timto pojmem je zafazeno organizovani kongresu, konferen-
ci, seminait, $koleni, veletrht, vystav atd. Naklady jsou spojeny s poplatkem za Ucast,
muze to tedy znamenat znacny piijem pro mésto, v némz je kongres konan. Piijem je také
spojen s tim, ze zahrani¢ni navstévnik v misté konani az tiikrat vice nez bézny tcastnik
CR.

Lazenisky CR — predstavuje zdravotné preventivni a 1é€ebné €innosti pod odbornym do-
hledem. Tento CR je vazan na pfirodni 1é¢ivé zdroje. CR muze byt jak dlouhodoby, tak
kratkodoby, poplatky za tuto 1é¢bu muze hradit sam pacient, avSak Casto jsou poskytovany

piispévky zdravotnich pojistoven.
(Syrovatkova, 2013, s. 20 — 43)

Gastronomicky/gurmansky/kulinaisky CR (Food tourism)
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Vzhledem k dalS$imu zamé&feni prace, vénuji gastronomickému cestovnimu ruchu vice pro-

storu.

Stravovani je dilezitou soucasti cestovani, stravovaci sluzby jako takové jsou odbornou
literaturou fazeny k zakladnim sluzbam (spolu s dopravou a ubytovanim) cestovniho ru-
chu, jidlo se vSak miize stat také cilem cestovniho ruchu, nikoliv jen dopliujici sluzbou.
Originalni nazev pouzivany mezinarodni organizaci World Food Travel Association lze
prelozit jako ,,cestovani za jidlem* (Food travel), tento ¢esky ekvivalent je vSak pomérné
neprakticky a proto se pfistupuje k ndzvim jako kulinaiské nebo gastronomicky cestovni
ruch. V soucasnosti se v Ceské republice vyskytuje také pojem ,,pohostinstvi®, ten viak
vyjadiuje sluzby spojujici stravovani s ubytovanim a jedna se piedevsim o podnikatelskou

aktivitu jako takovou. (Kotikova, 2013, s. 37 - 38)

Pojem kulinafsky cestovni ruch se poprvé objevil v roce 1998 ve studii Lucy Long, ktera
se zabyvala spojitosti stravovani a kulturnich tradic. Potencial a zajem o cestovni ruch na-
sledné stoupal a jeho vyznam byl potvrzen také v roce 2011 na mezinarodni konferenci
s nazvem Evropsky kulinafsky cestovni ruch ve Vidni. Vznika taktéz definice tohoto typu
cestovniho ruchu: ,, Gastronomicky/kulinarsky cestovni ruch predstavuje takovou formu
cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie a kulinarské zazitky. Muze se
Jjednat o ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zazitky spojené s kon-
zumaci, s pripravou a prezentaci jidla, seznameni se s gastronomickymi tradicemi v dané
destinaci.“ Jedna se tedy o vSechny typy gurmanskych zazitkl v urcité lokalité, at’ uz ji
navstivime z divodu akce/seznameni se s pokrmy tohoto mista nebo jen jako dopln€k jinak
zamé&fencho cestovani. (Kotikova, 2013, s. 38 — 39)

Kulinatsky cestovni ruch zahrnuji aktivity spocivajici v navstéve urcitych objektt ¢i akei:
podniky vefejného stravovani, gastronomické destinace, gastronomické akce a udalosti,

gastronomické provozovny, gastronomickd muzea, farmaiské trhy, kurzy vareni. (Kotiko-

va, 2013, s. 43)
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5 METODIKA PRACE

Prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci cestovniho ruchu ve mést¢ Hodonin se
zaméefenim na poradani centli v misté, které ma jinak nedostatky v mnozstvi piirodnich a
historickych pamatek. Toto téma mé zaujalo, nebot’ v okolnich regionech funguje jak pro-
pagace jednotlivych obci, tak i jejich spoluprace, pouze Hodoninsko v cele s nejvetsim
méstem Hodoninem ma v tomto sméru zna¢né rezervy a neprofiluje se zadnym specific-
kym smérem. Hodonin je mym rodnym meéstem, k némuz mém vztah, a rada bych tak
zpracovala informace a navrhla mozna feSeni v této oblasti, které by méstu mohly pomoci

v dal$im rozvoji.

V préci bude analyzovan Hodonin z demografického a geografického pohledu a jeho vy-
voj. Dédle v praci bude analyzovana cilova skupina turistd, kterd v soucasnosti navstévuje
region a jeji daldi mozné déleni v navaznosti na turistické cile. Cast analytické &asti by se
také méla informacim o dosavadni komunikaci v cestovnim ruchu a SWOT analyze regio-
nu. Vyzkum bude doplnén také o ptipadovou studii z pofddaného mezindrodniho eventu a

jeho dopad na region.

Ugelem této prace je navrhnout v projektové ¢asti event se zaméfenim na zvyseni povédo-
mi o oblasti a zvyseni turistického ruchu, ktery by mohl byt realizovan a zapadal do cha-
rakteristiky a image regionu. Cilem této prace je ur€eni cilové skupiny pro turistiku ve
mést¢ Hodonin a nalezeni vhodné marketingové komunikace pravé pro tyto turisty

S ohledem na mozZnosti mésta a navrhovanou udalost.

K dosazeni vytyCenych cilti vyuZiji, jak analyzu z dostupnych sekundarnich dat pro defi-
novani daného Gzemi z pohledu demografie, geografie a soucasnych navstévniki/turisti,
ale také interni informace od zastupcii provozovatell stravovacich a ubytovacich zafizeni a
zastupcl méesta. Vychazet budu také z vlastnich informaci, které jsem ziskala pii poradani

kulturnich akci ve mésté. Nasledn€ zpracuji SWOT analyzy zamétfené na cestovni ruch.
Analyticka (prakticka) ¢ast by tak méla zodpoveédét nasledujici vyzkumné otazky:
VOI: Kdo jsou potencialni skupiny navstévnikl eventu?

VO2: Jaky je potencidl mésta v oblasti cestovniho ruchu?

VO3: Jaka nabidka v oblasti cestovniho ruchu by méla byt v budoucnu podpotena?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 AKTUALNI SITUACE V CESTOVNIM RUCHU CESKE
REPUBLIKY A JIZNI MORAVY

., Navstévnost Ceské republiky roste jiz pét ctvrtleti v fadé, ve druhé poloviné roku 2014
vzrostla zhruba 0 2,5 %, v prvai poloviné roku 2015 dokonce o 9 %. Jen za rok 2014 na-
vstivilo Cesko pres 25 milionii turistii. Priblizné polovina z nich U nds ziistala jeden den,
desetinu tvorili tranzitujici osoby, tedy ti, kteii CR navstivili pouze jako prestupni stanici
do své cilové destinace, azbylych témer 40 % Unds prespalo alespon jednu noc.
V hromadnych ubytovacich zarizenich (ktera Cesko v datech ve své analyze sleduje) se
V roce 2014 podle udajit Ministerstva pro mistni rozvoj ubytovalo vice nez 8,1 milionu tu-
ristiz. “ (Cesko v datech, 2015)

Ke konci roku se pocet prenocovani hostti zvysil az na 9,1 miliond, coz je o 6,6 % vice nez
ve stejném obdobi loniského roku. Jedinym regionem, kde v poslednim ctvrtleti navstév-
nost klesla je jizni Morava, coZ bylo zapfi¢inéno mens$im zdjmem nerezidentii pravdépo-

dobné zptisobenym sezénnosti regionu. (CSU, 2016)

Kromé sezonnich vykyvu vSak Jihomoravsky kraj hlési jiz ¢tvrty rok v fadé zvySovani
navstévnosti, v soucasnosti pocet hostli v uzemi piekrocil 1,5 milionu navstévnika. (Statis-

tiky cestovniho ruchu — CCR JMK, 2015)

Jihomoravsky kraj v poslednim roce navstivili pfedev$im zahrani¢ni hosté ze Slovenska,
Polska a Némecka. ZvySena navstévnost na prelomu léta a podzimu je ptfipisovana prede-
v§im mnozstvi akei, které jsou poradany v souvislosti s vinobranim a dal§imi vinafskymi

sezonnimi akcemi. (Cesko v datech, 2015)
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Zahranicni turisté jevi zajem pfedev§im o Ceskou metropoli Prahu, ktera jiz n€kolik po-
slednich let stahuje vice jak polovinu vSech zahrani¢nich turistd, na druhém misté se

v navitdvnosti drzi Karlovarsky a Jihomoravsky kraj. (CzechTourism a CSU, 2012)

V Jihomoravském kraji kromé zminénych narodnosti také v posledni dobé roste mnozstvi
turista z Italie, Litvy, Anglie, Francie a nové piichazi také boom navstévniki z Jizni Kore-

je. (Statistiky cestovniho ruchu, CCR JMK, 2015)

Ze statistik dale vyplyva, Ze samotni Cesi nej¢astéji voli pro svoji doméci dovolenou loka-
lity — hory v severnich Cechach, jihoteské rybniky a moravské vinaiské oblasti. Nejna-
vstévovanégjsim mistem roku 2014 se stal JihoCesky kraj, ktery byl pfedevsim oblibenou
destinaci pro letni dovolenou (1,1 mil. stravenych noci z celkovych 2,7 mil. za rok). Na
druhém misté se umistily naopak diky zimni sezoné Kralovéhradecky a Liberecky kraj a
TOP mista uzavird Jihomoravsky kraj, pficemz k nejnavstévovanéj$im mistim patii Statni
zamek Lednice, Zoologicka zahrada Brno, Katedrala sv. Petra a Pavla Brno, Punkevni jes-

kyné a Macocha, Muzeum mésta Brna. (Cesko v datech, 2015)

Vyvoj cestovniho ruchu na jizni Moravé je v ptehledu chvalen také Centralou cestovniho
ruchu Jihomoravského kraje. Centrala poukazuje pfedevsim na to, Ze je Jihomoravsky kraj
V poslednich letech druhym nejrychleji se rozvijejicim tizemim (po Praze) v Ceské republi-
ce. Uspéch je ptipisovan predeviim velkému rozvoji vinaiské turistiky, které v soucasnosti
davaji domaci i zahrani¢ni turisté pifednost napt. pred tradi¢nimi ldzefiskymi pobyty nebo
lyzai'skou turistikou. Zasluhu pfipisuje Centrala také rozvoji marketingu a tvorbé turistic-
kych produkti jako napt. Oteviené sklepni ulicky vypravéji ptibéhy, ktery si dokonce od-
nesl v roce 2014 vitézstvi ve Velké cené cestovniho ruchu, vyhlasené na veletrhu Regio-
tour. V kraji piibyvaji také nové turistické atrakce a zlepSuje se spoluprace jednotlivych
subjektl ptisobicich v oblasti cestovniho ruchu. (Chmeli¢ek — CCR JMK, 2015)
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7 CHARAKTERISTIKA UZEMI

V nasledujicich kapitolach bude provedena charakteristika destinace Hodonin s jeho zafa-
zenim do oblasti Mikroregionu Hodoninsko a Regionu Slovacko. Charakteristika je prove-
dena na zaklad¢ vetejn¢ dostupnych udajii o historii, demografii a geografii uzemi. Infor-

mace jsou zaméteny také na tradice a kulturu v destinaci.

7.1 Region Slovacko

Region Slovacko se nachézi na jihovychodé Jihomoravského kraje s ptesahem do Zlinské-
ho kraje. Jeho jedinou pevnou hranici tvofi hranice se Slovenskem a Rakouskem, jeho vy-
mezeni smérem do Ceské republiky se lisi podle jednotlivych autorii. Vétsinou se viak
povaZuje za severni aZ severozapadni hranici pohoti Chiiba a Zdanického lesa, zbyvajici
hranice by se pak mély nachazet v oblasti spojeni Chtibli a Bilych Karpat, na druhé strané
Zdanického lesa a hranice s Rakouskem. Rozloha jadra regionu se tedy uvadi 2731 km2,

ptechodna hrani¢ni pasma maji velikost kolem 600 km2. (Sec¢kova, 2007)

V soucasnosti se muzeme také setkat s riznymi variantami rozd¢leni tohoto regionu, za-
timco organizace Region Slovacko pouzivad zakladni déleni Breclavsko — Hodoninsko —
Uherskohradist'sko — Zlinsko, mizeme objevit také podrobné&jsi déleni zahrnujici napf.
také Kyjovsko, Uherskobrodsko, Straznicko, Horniacko, Kopanice a dalsi. (Slovacko,
2008)
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Obrazek 3 — Region Slovacko, zdroj: http://www.slovacko.cz/
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7.2 Mikroregion Hodoninsko

Mikroregion Hodoninsko, dobrovolny svazek obci, byl zalozen v roce 2004 za u¢elem ko-
ordinace a spoluprace pii spolecnych Cinnostech mistnich obci. V soucasnosti v tomto
svazku ptsobi 11 obci, které jsou spjaty spolecnym tizemim i z4jmy — Dolni Bojanovice,
Cejkovice, Dubnany, Hodonin, Josefov, Mikul¢ice, Novy Poddvorov, PruSanky, Rohatec,
Ratiskovice, Stary Poddvorov. Mikroregion Hodoninsko jako organizace spolupracuje také
s okolnimi svazky obci, a to predevSim pii tvorbé vinaiskych stezek a zpiistupnovani
Bat'ova kanalu. Pfedmétem ¢innosti Mikroregionu Hodoninsko je ptedevsim: ,, koordinace
aktivit vztahujicich se k regionalnimu rozvoji, spoluprdce pri poskytovani poradenskych a
informacnich sluzeb, pri budovani a rozsirovani sité cyklostezek, pri poradani kulturnich a
spolecenskych akci regionalniho vyznamu, spolecna propagace tohoto svazku obci apod.
Mikroregion se dale vénuje détem, sportovnim aktivitam, ale také ochrane Zivotniho pro-

stredi, zvlaste pak zelené. “ (Hodonin, oficidlni stranky mésta, 2016)

7.3 Mésto Hodonin

Meésto Hodonin se nachéazi na hranicich se Slovenskem u feky Moravy ve vySce 167 m n.
m. Pocet obyvatel v roce 2014 byl téméf 25 000 obyvatel, s nimiz je mésto Hodonin byva-

Iym okresnim méstem a pfirozenym centrem regionu.

Prvni historicky v€rohodné zpravy o osidleni uzemi Hodonina se datuji do 12. stoleti, kdy
zde byl vybudovan strazni hrad. Na mésto byl Hodonin povySen v roce 1228 kralovnou
Konstancii Uherskou. V 16. stoleti byl statut mésta zménén z kralovského na poddanské,
mesto vSak zlstalo rozvijejicim se obchodnim stfediskem. 19. stoleti znamenalo pro Ho-
donin obrovsky primyslovy rozmach spojeny s vystavbou zeleznice, zaloZenim tabikové
tovarny, vznikem cukrovaru a cihelen. V primyslovém duchu se nesl i dal$i rozvoj mésta,
kde v poloving 20. stoleti pfibyla elektrarna a administrativni zazemi Jihomoravskych do-

14. (Hodonin, oficialni stranky mésta, 2003)

Nejvetsi nartst obyvatel nastal zhruba v poloviné 80. let a stoupajici tendence trvala celou
dekéadu. Od roku 1992 vsak zacala populace Hodonina pozvolna klesat, coz bylo zplisobe-
no jednak izemnimi zménami, ale také zanikem nekterych velkych spolecnosti s orientaci
na prumysl a vyrobu, a tedy znaénym zvySenim nezaméstnanosti v regionu. V soucasnosti
ma Hodonin mén¢ nez 25 000 obyvatel a z pribéznych s¢itani matrik se zfejme poprvé od

revoluce dostane populacné pod sousedici Breclav. Podil nezaméstnanych osob na obyva-
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telstvu byl v Jihomoravském kraji vroce 2015 celkem 7,92 %, coz je 4. misto
V nezaméstnanosti v ramci kraji Ceské republiky. Nejvétsi nezaméstnanost je pfitom
V okrese Znojmo a hned za nim v okrese Hodonin — 9,84 %. Pokud by bylo hodnoceni me-
zi okresy, umistil by se Hodonin jako 9. resp. 7. okres s nejvyssi nezaméstnanosti v Ceské

republice. Jen pro zajimavost Bieclav jako nejblizsi podobné velké mésto je na misté 32.

z celkem 77 okresi. (CSU, 2015)
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8 CHARAKTERISTIKA UZEMI — CESTOVNI RUCH

8.1 Kulturni a spolecensky Zivot

Kulturni dé€jiny mésta jsou spojovany predevsim s folklornimi tradicemi, v roce 1907 zde
bylo zalozeno Sdruzeni vytvarnych umélct moravskych v éele s bratry Uprky a Anto§em
Frolkou. Témto umélciim je vénovana také stdla expozice v mistni Galerii vytvarného
uméni. Nejslavnéjsim rodakem mésta Hodonina je Tomas Garrigue Masaryk, jemuz je
vénovana stala expozice na hodoninském baroknim zamecku. (Mikroregion Hodoninsko,

2010)

Prezentace mésta Hodonina v ramci Mikroregionu Hodoninsku vyzdvihuje piedev§im
folklor a tradice regionu. Mezi t€émito udalostmi jsou tedy zminovany — soutéz détskych
zpévakl Vénecek z rozmarynu Fanosa Mikuleckého, Svatovaviinecké slavnosti, Svatek
vina a Cisafské hody. Vyjimku tvoii zapojeni v fetézci koncerti Concentus Moraviae za-
méfenych na klasickou hudbu. Jako vyznamné organizace na izemi jsou uvadény divadel-
ni soubor Svatopluk, folklorni soubor Dubina a Hodoninsky symfonicky orchestr ¢i smise-

ny pévecky sbor. (Mikroregion Hodoninsko, 2010).

Vyhledavanim pifes nejpouzivanéjsi vyhledava¢ Google pod heslem ,,spolecensky zivot
Hodonin®, jsou nabidnuty odkazy ptedevsim socidlniho charakteru — Dim pro seniory Ho-
donin, Nizkoprahovy klub Pohoda, Socialni rehabilitace — Centrum pro rodinu Hodonin. O
néco lepSiho vysledku je dosaZeno hesly ,.kultura Hodonin®, kdy prvni pticky obsazuji
prehledy akci na oficidlnich strankach Mésta Hodonin, kulturni servis Mikroregionu Ho-
doninska nebo Regionu Slovacko. Nedostatkem jsou v soucasnosti stranky Domu kultury
Hodonin, které podle vyjadieni DK Hodonin na socialni siti ze dne 9. tnora 2016 byly
napadeny hackerem a stale nejsou v provozu. Informace z oficialnich stranek byly pieve-
deny na web Hokus.cz (Hodoninsky kulturni servis), ktery m¢l pavodné fungovat jako
propagacni web veskerych akci probihajicich v Hodoniné. Tato situace by méla byt docas-
na. Ve vyhledavani se vSak na prvnich pozicich objevuje také verze stranky DK Hodonin,
ktera je zdarma a neni mozné urcit, zda je oficialni. Tento web vSak neptisobi profesional-

n¢ a pravdépodobné tak nepomaha pozitivni prezentaci DK Hodonin.
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Obrazek 5 — Web DK Hodonin, zdroj: http://'www.dkhodonin.wz.cz/

Dal8i moznosti je vyuZzit vyhledavani informaci o kulturnim a spoleenském Zivoté na
strankach organizaci jako je napt. Mikroregion Hodonin, Region Slovacko nebo vyhleda-
vace typu Kudyznudy.cz. Tyto ,kulturni servisy* maji vSak uréitou nevyhodu v tom, ze
nejsou zaméteny pouze na Hodonin, ale na celé oblasti ¢i iizemi a tedy mize snadno dojit
K tomu, Ze se ptipadné informace o konkrétnim hledaném misté ztrati mezi akcemi ostat-
nich obci, které jsou aktivnéji propagovany nebo které se zdaji spravci daného webu zaji-

mavejsi ¢i aktualngjsi.
8.1.1 Akce poiradané v Hodoniné v roce 2015

Pichled o realné konanych akci v Hodoniné v loniském roce a jejich Gspésnosti byl ziskan
od Domu kultury Hodonin, ktery je bezesporu organizatorem nejvice akci, pfipadné se na
nich alespon podili spolupraci ¢i zapiijcenim vybaveni/prostor. DK Hodonin tak ma prav-

dépodobné nejlépe zmapovanou soucasnou aktivitu v tomto sméru.

Samotny Dam kultury v roce 2015 poradal 148 akci, coz je v priméru poslednich péti let
podprimérné ¢islo. Niz$i pocet je zplsoben piedevsim rekonstrukei budovy kulturniho
domu, ktera zkratila sezonu vyuzivani. Vice nez polovina téchto akci spada do kategorie
,koncertd a vystoupeni®. Je nutno uvést, ze pocet vystoupeni se nerovna poctu jednotli-
vych akci. Z celkem 82 koncertd a vystoupeni bylo 36 z oblasti dechovych nebo folklor-
nich hudeb, a to v rdmci série vystoupeni Dechovych hudeb nebo pfi celodennich akcich
jako Muzikantsky ples, Svatek vina, Den seniort nebo Svatovaviinecké slavnosti. Pocet

jednotlivych akei je tedy podstatné nizsi, protoze jen Svatovaviinecké slavnosti obsahnou
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celkem 16 vystoupeni, Svatek vina 5 vystoupeni, PON-TON pak dalsich 8 koncertd. Je
tedy nutné brat do Givahy v kolika dnech a pfi jakych akci jsou tyto koncerty a vystoupeni
uskutecnovany. Druhou nejpocetné€jsi skupinou akei jsou divadla, pro déti 1 dospélé jich je
celkem 29, na tomto Cislu je znatelny tradi¢ni divadelni festival Hoblik a Mumraj!. Tteti
skupinou akcei jsou tzv. ,,ostatni akce®, které jsou z velké ¢asti urceny predevsim navstév-
niklim z fad obyvatel Hodonina ptipadné nejbliz§iho okoli — Novoro¢ni ohilostroj, Slav-
nostni udileni vyro¢ni ceny mésta Hodonina, Odemykani feky Moravy, Letni filmové kino,

Vanoc¢ni jarmark apod.

Na 22 riznych akcich se potadatelstvim podilelo také Mésto Hodonin — Kralovsky kost

vin, Cyklistické zavody, Parkinsoniada a dalsi.

Spolupotadatelem se DK Hodonin stal u 18 akei, které byly primarné potadany jinym sub-
jektem — Jezfest na Pristavisti, Irské 1éto v Hodoniné, Pichlidka mazoretek, Paleni ¢arodéj-

nic apod.

Mezi nejnavstévovanéjsi akce poradané Domem kultury patii Svatovaviinecké slavnosti
(5000 osob), Svatek vina (3000 osob), Hodoninska zahrada (2500 osob), Vodni kralovstvi
(1500 osob), dale pak Ples muzikantd (1200 osob) ¢i Serial dechovych hudeb (400 osob na
predstaveni). Navstévnost u akcei, které jsou zdarma (Svatovaviinecké slavnosti, Vodni
kralovstvi, Svatek vina) vychazi z odhadi, u zpoplatnénych akci samoziejmé existuje evi-

dence prodanych vstupenek. (internich infromace DK Hodonin, 2016)

Tabulka 1 — Navstévnost kulturnich akci, zdroj: DK Hodonin

Primérna navstévnost na 1 akci 2011 2012 2013 2014 2015
Divadelni pfedstaveni pro déti 379 386 483 313 198
Divadelni pfedstaveni pro dospélé 185 258 474 274 313
Koncerty a vystoupeni 425 262 332 282 323
SDH 461 460 489 418 413
Ples Muzikant( 460 432 427 515 634
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Tabulka 2 — Pocet poradanych akci, zdroj: DK Hodonin

2011 2012 2013 2014 2015
divadelni predstaveni pro déti 24 16 6 17 13
divadelni predstaveni pro do-
spélé 29 22 16 20 16
koncerty a vystoupeni 40 71 65 64 82
estradni vystoupeni 8 17 11 14 3
taneéni akce 7 6 4 7 4
kurzy 2 3 2 2 2
vystavy 5 3 13 15 9
Soutéze, prehlidky a festivaly 2 3 4 6 4
ostatni 24 32 35 22 15
Celkem 141 173 156 167 148

Dalsim vyznamnym potadatelem akci sportovniho zafazeni je Teza Hodonin, ptispévkova
organizace, ktera ke svym stézejnim a tradi¢nim akcim fadi Masopustni rej na led€, Ples
sportovcl, Turnaj slozek IZS v lednim hokeji ,,O pohar TEZA Hodonin®, Paleni ¢arod¢j-
nic, Sportovni hry Mésta Hodonina, Animaéni programy na letnim koupalisti, Certovské
haraSeni a Mikula$ské brusleni, Mezinarodni silni¢ni béh Hodonin — Holi¢ — Skalica. Teza
Hodonin spolupracuje také na potadani hokejovych utkani v Hodoning a to nejen mistniho
tymu, ale také napf. mezinarodnich soutézi mladeze. Mezinarodni vyznam z téchto akci ma
silni¢ni beh a dale n€které soutéZze porddané béhem roku na Zimnim stadionu nebo Spor-

tovni hale (soutéze v aerobiku, futsalu, volejbale atd.) (Teza Hodonin, 2015).

Mezi nejvyznamnéjsi akce porddané soukromym subjektem v Hodonin€ v roce 2015 patfil
Vojensky den na Panové, poradany obanskym sdruzenim Moravska Tankova Sahara, kte-
1y se zabyva vojenskou historii z doby CSLA. Vojensky den se kona jeden den v poloving
srpna, kdy se v hodoninské lokalit¢ Panov sejde ptes 1000 nadSenci do obrnéné bojové
techniky. Program je sestaven z ptehlidky vojenské techniky, ale také ukazek seskoku pa-
raSutistli, vycviku psti apod. Pro navstévniky jsou zajistény atrakce i obcCerstveni a na-

vstévnici sem piijizdi i z vétsich vzdalenosti ¢i zahranici. (Osmts.cz, 2015)
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Akci se zatim asi nejvétsim mezindrodnim dosahem byl metalovy festival Made of Metal,
ktery se konal tfi dny v poloving srpna Vv letech 2014 a 2015. Celkem za tfi dny na dvou
podiich vystoupilo pies 40 kapel z celé Evropy, které se fadi mezi to $pi¢ky v zanru. Po-
sluchaci této hudby jsou znami pro svoji ochotu cestovat (i z velkych vzdalenosti) za svymi
oblibenymi hvézdami i utracet na misté nemalé finan¢ni prostiedky (za vstupenku, stravu,
ubytovani i suvenyry). Na akci se tak v kazdém roce seslo pres 5000 navstévnikid z vice
nez 25 riznych zemi (véetné USA, Jizni Ameriky nebo Asie). Akce byla pro mésto vy-
znamnou také na komunikacni trovni, kdy byl Hodonin prezentovan jako vyznamné mésto
v Ceskych i zahrani¢nich médii, v€etn¢ napt. nejvétsiho rockového hudebniho magazinu
Spark, ktery vychazi celoplo$né na tizemi Ceska a Slovenska. I pies loajalitu navitévnika a
prokazatelny ptinos se Mésto Hodonin rozhodlo dalsi ro¢nik tohoto festivalu nepodpofit a

pusobeni festivalu v Hodoniné tak bylo ukonceno. (vlastni zdroj)

8.2 Vyznamna turisticka mista Hodonina

Muzea a galerie

- Barokni zamecek
- Galerie vytvarného uméni

- Muzeum naftového dobyvani a geologie

Architektonické pamatky

- Radnice

- Farni kostel sv. Vavfince

- Mariansky sloup

- Fontana na Masarykoveé namésti
- Kaple sv. kiize

- Socha T. G. Masaryka

- Studna

- Budova Obchodni akademie

- Mgstsky hibitov

Prirodni pamatky

- Bativ kandl — Centrum vodni turistiky

- Ocovské louky
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Dalsi turistické cile

- Zoologicka zahrada
- Lazn€ Hodonin

- Letni koupaliste

(Hodonin, oficialni stranky mésta a Teza Hodonin, 2015)

8.3 Vinarstvi v Hodoniné a okoli

Jizni Morava patii k trodnym a zemé&délskym krajim v Ceské republice. Pies rozvoj tren-
du si stale zachovava tradice a folklorni zvyky, znama je tak pro péstovani vina a regional-
ni gastronomii. Péstovani vinné révy ma na nasem uzemi dlouhou historii, pocatky jsou
spojeny jiz s pfichodem Rimanti ve 3. stol. pt. n. 1. Velky rozkvét rozmach vinic je spojen
se 13. stoleti, kdy vznikaly vini¢ni organizace (obdoba méstskych cechil). Hlavnimi cily
byla ochrana vinic, zajisténi kontroly vyroby a poskytovani zaruky kvality produktu. Tyto
cile i vinaiska sdruzeni se pienesly do dnesni doby a poskytuji tak moznost spoluprace

mensich vinait a tvorbu nabidky zajimavych produkta.

Z pohledu vinatského déleni spadd Hodonin do oblasti Slovacké vinatské podoblasti, ktera
zahrnuje 115 obci, pfes 8500 péstiteltl vina a téméf 4500 ha vinic. Odridy typické pro tuto
oblast jsou Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky, Rulandské bilé¢, Rulandské Sedé, Miiller
Thurgau, Sauvignon nebo Frankovka, Zweigeltrebe, Modry Portugal ¢i Svatovaviinecké.
Zajimava je také modra odrida Cabernet Moravia, kterd byla nové vySlechténa obci Mo-
ravska Novéa Ves panem Lubomirem Glosem a rozsifila se i dale po Ceské republice. (Mik-

roregion Hodoninsko, 2010)

Ptes to, Ze Hodonin lezi v srdci regionu a je nejveétSim méstem této oblasti, jako vinafské
mésto se pfili§ neprofiluje. Hodonin jako takovy nemé dostatek vinafi pro vlastni sdruZent,
takZze pokud se objevuji ve mésté vinotéky, jsou ve vétSin€ zastoupenim vyrobcil
Z okolnich obci. Hodonin jako historicky centrum primyslu a lignitovych doli nevlastni
malebné vinné sklepy a ulicky, které dychaji folklorni atmosférou. Pokud pfijizdi oficialni
navstéva, je opét zvana do sklepli v okolnich obcich. Je mozné piistupovat k této situaci
Z pohledu, Ze neni zdjem ve mésté¢ uméle budovat to, co je k nalezeni v okolnich obcich.
Pokud ovSem neni podchyceno historické, pfirodni, kulturni a ani obchodni navazani na
vinafskou tradici regionu, je nevyhnutelné, ze si turisté budou vice vS§imat okolnich obci a

Hodoninem budou vzdy jen projizdét.
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Obrazek 6 — Vinarské oblasti v okoli Hodonina, zdroj:

http://vinitorium.sweb.cz/img/mapaho.gif

8.4 Plany a strategie do budoucna
Strategicky dokument ORP Hodonin — duben 2015
Akeni plan ORP Hodonin — fijen 2015

Akeni plan mésta Hodonin 2013 — 2015

Aktudlni programova prohlaseni Rady mésta

8.5 Hodonin a jeho okoli

Je-li Hodonin porovnavan s okolnimi obcemi a vyznamnymi mésty v regionu, je zjisténo,
Ze mésto samo o sob& nenabizi nic vyznamného. Hodoninu schazi vétsi mnozstvi historic-
kych ¢&i ptirodnich pamatek nebo jinych turistickych zajimavosti. Lze fict, Ze je Hodonin
mésto uprostied vinai'ské oblasti, které postrada navaznost na vinatsky pramysl i turistiku,
jeho vybaveni sluzbami je srovnatelné s jinymi okresnimi mésty, které mé potencidlni tu-
rista bliz svému domovu. Soucasn¢€ mista, kterd jsou urcend turistim, nejsou vzdy udrzo-

vana v reprezentativni podobg.
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Obrazek T — Pristaviste ,, U jezu* Hodonin, zdroj: http://www.suedmaehren.cz/

Hodonin (potazmo jeho vedeni) se dlouhodobé¢ hlasi k tomu, Ze se chce stat mistem, které
bude stavét na cestovnim ruchu a turistice. Mésto tak stoji aktualné pted rozhodnutim, ja-
kymi zplisoby se mliZze prezentovat a jakou aktivitu mizZe vykonat, aby se stalo pro na-
vs§tévniky zajimavou destinaci. Mélo by tedy dojit ke spojeni vetejné spravy, podnikatel-
skych subjektd i mistnich organizaci a dat tak vzniknout aktivitdm/akcim a nasledné davo-
dim k navstéveé uzemi. Tato ¢innost je samoziejmé nedilné spojena také s celkovou propa-

gaci a tvorbou image destinace.

V ramci tvorby strategie pro destinaci Hodonin je nutné brat v potaz predevsim nekteré

kli¢ové body z nabidky okolnich mést a obci:

- mensi obce v navaznosti na cyklistické stezky i tradice potadaji vystavy a kosty vin
na lokalni trovni

- Bteclavsky region Zije pfedev§im Lednicko-valtickym aredlem s mnoZstvim akci a
historickych pamatek, zdmek Lednice je dokonce jednim z nejnavstévovanéjSich

mist v Ceské republice
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- v samotné Breclavi doslo k obnoveni Bteclavského pivovaru, ktery potrada své Let-
ni slavnosti

- nejvetsi akei mésta Kyjov je Slovacky rok, folklorni festival konajici se kazdé 4
roky, ktery je dotovan z rozpoctu mésta a piildka do Kyjova desitky tisic navstév-
nikd

- Straznice kazdoroc¢né hosti mezinarodni folklorni festival Straznické slavnosti, kde
vystupuji soubory déti i dospélych, akce se kona ve mésté a zameckém parku, kde
jsou také dva amfiteatry

- straznicky amfiteatr hosti také folkovy festival Slunce

- v souvislosti s méstem Straznice je nutné vzpomenout také skanzen ukazujici zivot

nasich pfedkd na Moravé

Jen kousek za zapadnimi hranicemi regionu Slovacko lezi mésto Mikulov a vinai'ské oblast
Palava. Mikulov je v soucasnosti povazovano za jeden z nejzajimavéjSich cilt jizni Mora-
vy a to diky pfirodnim a historickym pamatkam, ale také diky pfistupu mésta, které se sna-
Zi povzbuzovat spoleCensky i podnikatelsky zivot. Mikulov se tak muze chlubit nejen
méstskymi slavnostmi, ale také vyznamnymi akcemi Palavské vinobrani, Mikulov Gour-
met festival, hostujici Febiofest, Mezinarodni kytarovy festival a dal§i. Méstu se podatilo
ptilakat k otevieni restaurace i vyznamného kuchate Marcela Thnac¢aka. (Mikulov — mésto

s viini jihu, 2008)
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9 CHARAKTERISTIKA UZEMI — SOUCASNA KOMUNIKACE

Uspésny event marketing by mél zapadat do celkové marketingové a komunikaéni strate-
gie spolecnosti, organizace ¢i v tomto piipadé destinace. V soucasnosti mésto Hodonin
nema vypracovanou zadnou koncepci strategie z pohledu komunikace a propagace. Jiz
nékolik let funguje mésto s obdobnym rozpoctem i aktivitami, které se urcitym zpiisobem
»Zazily*. Zjevna neni zadna viile ani snaha o zménu ¢i aktualizaci, a to pfedevsim ze strany
vykonnych pracovnikt, ktefi by se méli touto ¢innosti zabyvat a pfinaSet nové napady a
trendy. Propagace mésta a kol povzbuzovani turistického ruchu spadé v dne$ni dobé pod
Odbor kancelafe starosty, mistostarostil a tajemnika. Ukol komunikace p¥ipad4 celkem na

8 osob vcetné tiskové mluvei mésta a zajisténi informacéniho centra.

Informace o konanych komunikaé¢nich akcich pochazi z vlastni zkusSenosti a internich in-

formaci poskytnutych zastupiteli mésta.

9.1 Reklama

Velka ¢ast rozpoctu pro propagaci je vénovana do reklamy, a to pfedevsim do pravidelné
vyroby reklamnich pfedmétl, mezi néz patii napt. igelitové sacky, propisky, vino, ¢okola-
da, bloky, pexesa, pastelky, kli¢enky, deky, plasténky, deStniky, manikdra, omalovanky,
ksiltovky, kapesnicky, lazeiiské oplatky, knihy o krojich a mésté, tricka, sklo.

Pro vyrobu téchto propaga¢nich materiald vznikl také design manudl mésta, ktery byl pred

nekolika lety aktualizovan a znak mésta byl pro nekteré ptipady vymeénén za nové logo

meésta.

MESTO
HODONIN

Obrazek 8 — logo mésta Hodonin, zdroj: http://www.font.cz/

Obrazek 9 — znak mésta Hodonin, zdroj: http://www.fotodoma.cz/


http://www.font.cz/
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Pravidelné je poddvana placend inzerce v mistnim tisku — Hodoninsky denik a tydeniku
Splus2. Tyto inzeraty nejsou podavany pro vydani vzdalengjsi nez v Jihomoravském kraji.
Celorepublikové vychazi tisténa reklama v odbornych periodikach jako Vsudybyl nebo

Turista.

K prekroceni hranic kraje pomaha out-of-home reklama a to predevsim ve formé billboar-
di umisténych po celé Ceské republice. Takovouto propagaci v sou¢asnosti vyuziva napi-.
700 Hodonin nebo Lazensky diim Perla, Lednice (organizace Mésta Hodonin).

Poslednim realizovanym druhem reklamy je tvorba tiSt€nych materiali. Téchto materiala

je cela tada, avsak vétSinové jsou zaméfeny na cely region. Miize tak nastat situace, kdy je

Hodonin zadavatelem letaku (napf. o vinafstvi v regionu) a sam v ném vubec nefiguruje.

Obrazek 10 — letak propagujici vinarstvi, zdroj: Hodonin, oficialni stranky mésta

V ramci propagace vznikly také dva kratké filmy. Prvni ve spolupraci s Regionem Slovac-
ko kolem roku 2010 a druhy v roce 2013, tento animovany kratky film byl zaméfen na

prichod Cyrila a Metodéje pres Hodonin

(https://www.youtube.com/watch?v=z7Zx4EyZRvs).

9.2 Podpora prodeje

V roce 2015 poprvé vznikly slevové karty propojujici nékolik turistickych mist v Hodoniné
— Z00, letni koupalisté a radnic¢ni véz s vyhlidkou. Tyto karty mély jednotnou cenu a ob-
sahovaly kupony slouzici jako vstupenky na jednotliva mista, které takto poskytovaly na-

vS§tévnikovi slevu. Po odtrhani kuponti ziskal navstévnik pohlednici.
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MESTO
HODON

Obrazek 11 — Slevova karta mésta Hodonin, zdroj: http://www.zoo-hodonin.cz/

Vznik téchto karet byl propagovan v méstském periodiku Hodoninské listy, na webu ZOO,
na webu samotného Mésta Hodonin (odkaz neni v sou€asnosti funkéni) a v Hodoninském

deniku.
Dalsim prvkem, ktery by se bylo mozné zatadit do podpory prodeje je napiiklad perma-
nentka na koupali$té¢ nebo na kryty plavecky bazén (v soucasnosti uzavien z divodu

oprav). Tyto abonentské vstupy jsou vSak zaméteny spiSe na domaci obyvatele.
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9.3 Sponzorovani

Sponzoringem lze v piipadé veifejné spravy chapat poskytovani dota¢nich tituld pro nékte-

ré neziskové organizace, at’ uz sportovniho, socialniho nebo kulturniho zameéteni.

Nejvyznamnéjsi vysledky pfinasi z pohledu propagace mésta podpora sportovcet, ktefi maji
moznost vyjizdét po Ceské republice i zahrani¢i a reprezentovat tak mésto. Tito sportovci
ziskéavaji od mésta mimo finan¢ni podporu i reklamni pfedméty, které mohou pii prezenta-
ci vyuzivat. Podobn¢ se §ifi jméno Hodonina také pti vyjezdech taneCnich skupin (napf.

Black and White) nebo hudebnikl (pévecky sbor, symfonicky orchestr).

U kulturnich akci je spoluprace subjektu vétSinou piimo s Domem kultury. V tomto ptipa-
dé je na materialech propagovan DK Hodonin, nikoliv Mé&sto samotné. Specialni akci bylo
zapojeni do oslav vyro¢i hodoninského rodaka T. G. Masaryka, které probihalo celostatné,
a komunikovany byly informace o celém mésté. Vyjimku tvofila také propagace festivalu
Made of Metal, ktery pravdépodobné jako jediny dostal Hodonin jako misto konani do

podvédomi konkrétni cilové skupiny po celém svété.

9.4 Public Relations

Nejvyznamnéj$im nastrojem externi komunikace vici obyvatelim mésta je mési¢nik vy-
davany Méstem — Hodoninské listy. Toto periodikum vychazi v prvni poloviné mésice a
obsahuje nejdulezitéjsi informace ze Zivota mésta. Obsah Hodoninskych listd je kontrolo-
van Redakéni radou tvofenou zastupci politickych stran zastoupenych v zastupitelstvu

mesta.

Vztahy s vetejnymi médii funguji pfedev§im na obchodni bazi, tedy formou placenych
reklam. M¢ésto Hodonin je pravidelnych inzerentem ve Slovacku/Hodoninském deniku a
barterovou spolupraci ma nastavenou s oblastnim radiem Rédio Jih. Placenou reklamu vy-
uziva také u Regiondlni televize Slovacko, které celoroéné piipravuje tydenni informacni

smycku, kterou je mozné naladit v regionalnim vysilani.

Elektronicka komunikace je zamétfena pouze na webovou prezentaci mésta, kterd z techno-
logického hlediska obsahuje jen zédkladni moznosti. Jako pozitivum Ize hodnotit, Ze web je
optimalizovan také pro mobilni telefony. V roce 2015 vznikla také aplikace, kterd umoziu-
je obyvateliim ohlésit piipadné potize ve mésté nebo nutnosti oprav (napi. vyvraceny strom

po boufce apod.).
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Interni komunikaci nemohu hodnotit.

9.5 Komunikace v prodejnim misté

V tomto pripad¢ je jako misto prodeje chépan ptimo Hodonin. Ve mésté se nachéazi cca 50
vylepovych ploch, které jsou ve spravé DK Hodonin, dale jsou zde 3 informacni afedni
desky. I kdyz jsou tyto formaty zafaditelné mozna spise do reklamy, je nutné zminit, ze
Mésto Hodonin nema ve svém majetku a na svém katastru pravé prostory (potazmo kon-

strukce) pro umisténi velkoformatovych reklam jako billboardy nebo citylighty.

Dal$im komunika¢nim a orientaénim prvkem ve mésté jsou smérové ukazatele navadejici
K vyznamnym mistam (Gfad, posta, atd.) i turistickym zajmtm (ZOO, pfistavisté, sportovni
hala). Orienta¢ni mapa (turistickd a MHD) je umisténa na vlakovém nadrazi, na hlavni

kiizovatce je také interaktivni mapa meésta.

Nejvyznamnéj$i osobni komunikaci piimo ve mésté je Turistické informacni centrum
umisténé v budové knihovny a Regionalni centrum na Masarykové namésti, které ma vSak
pouze omezenou oteviraci dobu, kdy je mozné zde také zakoupit vstupenku na radni¢ni

v v

VEeZ.

Ve mésté byl umistén také digitalni infobox, ktery byl zni¢en vandaly. Jeden infobox je

piistupny pfimo v prostorach méstské radnice.

9.6 Vystavy a veletrhy

Veletrhti cestovniho ruchu se Hodonin ucastni pouze jako zastupce jednoho z mést regio-
nu, ktery spada pod Jihomoravsky kraj. V praxi tedy na veletrhu existuje prostor pro Jiho-
moravsky kraj, kdy jeden ze stoli zastupuje region Hodoninsko. Samostatny stanek pro
Hodonin neni realny z finanéniho hlediska. V ramci JMK se vSak Hodonin prezentuje na
Go-RegionTour (Brno), Holiday World (Praha), Slovakia Tour (Bratislava) a na Vystavé
CR v Moravskoslezském kraji (Ostrava). Jako zastupci mésta na tyto akce jezdi vétSinou

zastupci informacniho centra Hodonina nebo okolnich obci.

Prezentace mésta dale probiha pii druZebnich dnech v partnerskych méstech — TrebiSov
(Slovensko), Holi¢ (Slovensko), Jaslo (Polsko), Ziestersdorf (Rakousko), Cattolica (Italie)
a Stolberg-Harz (Némecko). Problémem téchto akci Casto je, ze jsou spiSe pro zvané za-

stupce mést a dale nedostatend vzdélanost v oblasti cizich jazyk® u obsluhy stanku.
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JiZhi lviorava ‘ ,

-

Obrazek 12 — Veletrh RegionTour, 2014, zdroj: http://www.novinky.cz/

9.7 Direct marketing

Me¢ésto Hodonin nabizi moZnost pfihlaSeni odebirani newsletteru. Informace o mnoZstvi
odbérti nebyly v soucasnosti znamy. Obsah newsletteru spoc¢iva v zasilani ttrednich infor-
maci, které jsou kazdy den vydavany méstskym uradem. Tyto zpravy nejsou nijak dale
Zpracovany, jsou pouze zasilany jako ufedni sdéleni (viz obrazek). Lze tedy soudit, Ze
Meésto Hodonin s databazemi ani formou této komunikace nijak déle nepracuje a nevyuziva

ji efektivnim zptisobem.

Moznosti newsletteru poskytuje napiiklad také DK Hodonin, tyto zpravy obsahuji pravi-
delné informace o programu DK Hodonin. Pokrocilej$im databazovym marketingem se
zabyvaji Lazn€ Hodonin, které sbiraji informace o svych klientech a kromé zasilanych
novinek jim také tvoii specialni nabidky a pfipravuji napt. certifikaty pro loajalni navstév-

niky.
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VYRIZUJE : Ryslerové Miroslava =]
I'El 518 316 335

FAX.:

E-MAIL.: ryslerova.miroslava@muhodonin.cz

DATUM: 2016-04-18

Ozndmeni a vyhliSeni nilezu

Dne 18.4.2016 byla Méstu Hodonin, Masarykovo nam. 53/1, 695 35 Hodonin od Méstské policie

Hodonin, Dvofdkova 3 pfeddna niZe nalezend véc, ktera je v souladu se zakonem &. 89/2012 Sb.,
obcansky zikonik, povazovana za véc ztracenou.

AT P = =t - =
Cislo nalezu: ‘ Popis odloZené véci
2172016 | pes

Vice informaci k nalezu ziskate na Méstském ufadé v Hodoniné, Nérodni tiida 25,
OOVV — podatelna nebo na ¢isle 518 316 335.

|

Obrazek 13 — Ukdazka newsletteru mésta Hodonin, viastni zdroj (odebirani novi-

nek)

\Q\\\/.(GK\(7

9.8 Specifika

Jako velmi vyznamny je z pohledu zastupitell i zastupcti podnikateltt Word of Mouth mar-
keting. Tento marketing neni pravdépodobné védome podporovan piimo méstem (agitatoii
apod.), ale stavi na ném pfedev§im ubytovaci a stravovaci zatizeni, které se snazi o osobni
pristup vedouci k dalsi navstéveé ¢i doporuceni destinace. Tento piistup mé potencial coz

potvrzuje také vyzkum Centraly cestovniho ruchu (viz niZe).

9.9 Investice

Me¢sto Hodonin pracuje se zakladnimi moznostmi propagace a komunikace, které se nabi-
zeji. Spole¢ny problém vsech prvki komunika¢niho mixu je, Ze neptekracuji hranice regi-
onu/kraje, a ze mnohé aktivity jsou ¢inény jen pro aktivitu samotnou bez hlubsi myslenky

a vyuziti potencialu daného komunikac¢niho nastroje.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Meésto Hodonin (bez svych pfispévkovych organizaci) vénuje kazdoro¢né do cestovniho
ruchu a komunikace asi 1,6 milionu K¢ v¢etné provozu informacniho centra, dalsi 1,2 mi-
lionu K¢ stoji pravidelné vysilani regionalni televize a asi 900 tis. K¢ je vynalozZeno na tisk
a roznos Hodoninskych listl. Toto rozlozeni finan¢nich je pomémné neefektivni vici cili
ptilakat do destinace turisty z celé republiky a pfipadné i zahrani¢i. (Rozpocet Mésta Ho-
donin pro rok 2015, 2014). Sami zastupci mésta se shoduji na tom, Ze by ¢astka pro propa-
gaci a marketing se zaméfenim na turisty méla byt navySena az na 5 mil. K¢ a promysle-

n¢j$i planovani a financovani by mélo nastat i u poradani kulturnich a spolecenskych akei.

Jiz zminované a turisticky uspésné mésto Mikulov ma sice vyhodu ve vét§im mnozstvi
historickych i pfirodnich pamatek, nicméné samo aktivné pracuje na své propagaci. Mésto
Mikulov do cestovniho ruchu vklada téméf 3 mil. K& roéné, pro rok 2016 je schvaleno
dokonce 3,5 mil. K& Vyznamnou ¢€ast této Castky tvoii provoz informacniho centra — 1,2
mil. K¢, marketing 1,2 mil. K¢, ale také napiiklad podpora destina¢ni agentury, PR zajis-
tované soukromou agenturou nebo tcast na tvorbé cyklomap, Vv roce 2015 byl méstem
proveden také monitoring cestovniho ruchu v izemi. Do prezentace mésta v ramci zpravo-
daje a dalSiho PR byl investovdno dalSich 1, 5 mil. K& Ma-li se hovofit o moznostech
event marketingu, tak mésto Mikulov v roce 2015 provedlo kompletni rekonstrukci svého
amfiteatru v hodnoté témeér 20 mil. K¢ a svoji stézejni akci Palavské Vinobrani podporuje
Castkou 4 — 4,5 mil., ktera se nasledné vraci ze zisku akce do pofadani dalsich spolecen-

skych akci ve mésté. (Rozpocet Mésta Mikulov pro rok 2016, 2015)
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10 MONITORING NAVSTEVNIKU V TURISTICKEM REGIONU
JIZNI MORAVA

Analyzovana sekundarni data pochazi z vyzkumu, ktery provadéla v letech 2010 — 2014
vyzkumna agentura IPSOS pro Cestovni kancelai Ceské republiky Czechtourism. Toto
Setfeni vzniklo v ramci projektu vyzkumu zaméfeného na domaci cestovni ruch a bylo fi-

nancovano z fondu Evropské unie Integrovaného opera¢niho programu.

Vyzkum probihal kazdy rok ve dvou vinach — letni a zimni. Vybér respondentt byl nahod-
ny a nesm¢l tvorit homogenni skupinu pro zajiSténi co nejpestiejSich informaci. Dotazova-
ni probihalo formou rozhovoril na zdkladé standardizovanych dotaznikti. Kazdy tazatel byl
poslan do urcité lokality, kde se musel v kazdé viné dotazat alesponn 50 navstévniki. Sa-
motny dotaznik byl tvofen skladbou 23 otazek, v nichz se kromé¢ identifikace a segmentace
respondenta jednalo piedevsim o charakteristiky pobytu, dopliikové charakteristiky a hod-
noceni regionu. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o Setfeni domaciho cestovniho ruchu, byli
do Setfeni zapojeni pouze Cesti turisti, kteti se v dané lokalité nachazeli alespon 10 km od

svého bydlisté. (CzechTourism, 2015)

Pro tuto praci budu vychazet s vysledki Setfeni pro 1éto 2014, a to proto, ze je tato statisti-
ka nejaktualngjsi a vzhledem k charakteru izemi ma jeji letni varianta vétsi vypovidajici
hodnotu. Musim totiZ pfedpokladat, Ze v zim¢ daji turisté prednost jinym lokalitdm, které
jsou pro n¢ v tomto ro¢nim obdobi zajimavéjsi. Pro region Slovacko muzeme tedy za hlav-
ni sezénu povazovat obdobi duben — fijen. Vychazet tedy budu z Monitoringu navstévniku
V turistickém regionu Jizni Morava, ktery je dale izemn¢ rozdélen na informace o lokali-
tach Brno a okoli, Moravsky kras a okoli, Znojmo a Podyji, P4lava a Lednicko-valticky

areal a konecné Slovacko.

10.1.1 Turisté v regionu Slovacko — vyhodnoceni monitoringu

Vétsina (59,2 %) dotazovanych navstévnikil regionu Slovacko uvedla, Ze necestovala do
destinace vice nez 50 km, zadny respondent vSak také neuvedl, Ze by byl pfimo z mista
dotazovani. V ramci Jihomoravského kraje se mnohem 1épe dafilo jak Znojemsku, tak Pa-
lava a LVA, kde naopak tii ¢tvrtiny cestujicich pfijeli ze vzdalenosti vétsi nez 50 km, pii-
¢emz u oblasti Palavy a LVA bylo celkem 45 % z dalky vétsi nez 100 km a u Znojemska

bylo téchto respondentii 54 % (pozn.: nad 100 km byla nejvétsi zkoumana vzdalenost).
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Do regionu Slovacko pfijelo 75 % respondentl autem nebo na motorce, toto ¢islo je ob-
dobné také u dalsich zkoumanych regionit JMK. Na rozdil od dalsich regioni hraje u Slo-
vacka vyznamnou roli také cykloturistika, ptes 11 % respondentd uvedlo, ze cestuje po

regionu praveé na kole, na druhém misté je v této sekci Moravsky kras se 7 %.

Jako problém spolecny pro téméi vSechny regiony se ukazuje délka pobytu. Pouze 13,4 %
navstévnikil travi v regionu Slovacko vice nez 3 noci v fadé, 22,2 % piijizdi na vikendové
pobyty a vétSinovych 64, 4 % respondentli v oblasti viibec nepfenocuje, ale ptijede pouze
na vylet. Tato ¢isla jsou u regioni pomérné vyrovnana, vyjimku tvoii oblast Znojemska,
kde jsou tyto tfi skupiny navstévnikii vzacné vyrovnané kolem 30 %, lehkou pfevahu maji
naopak navstévnici piijizdéjici na cely tyden.

Ze region Slovacko na své navitévniky piisobi piivétivé lze usuzovat z toho, ze 62 % re-
spondentti odpovéde€lo, ze jsou Vv oblasti jiz vice nez potieti. Pro pouze 16 % respondenti
byla tato jejich navstéva prvni. Obdobnou navratnost navstévnikd ma jesté mésto Brno a

jeho okoli. V ostatnich regionech je navratnost navstévnik mezi respondenty pod 50 %.

Pozitivni zpravou takeé je, ze 92 % respondentl se chce do regionu Slovacko opét vratit.
Témér neuvétitelnych 99,1 % respondentu také uvedlo, Ze je s navstévou v regionu spoko-

jeno.

wev

Jako nejcastéjsi diivod k navstéveé regionu Slovacko je uvadéna relaxace (rekreace, pro-
chazky v ptirodé, odpocinek), kterou zmiuje 26,2 % respondentil, na druhém misté je to
poznani (historie, kultura, architektura, folklor) — 21,9 %, a nejvyznamné;jsi trojici uzaviraji
turistika se sportem — 16,2 % a zabava (spolecenské aktivity, no¢ni zivot, dobré jidlo a piti)
— 16,5 %. Oproti ostatnim regionim JMK hraji vyznamnou roli také navstévy ptibuznych,
které tvoii 11 % davodi k cesté do uzemi. TOP divody navstévy ztraci lehce na vyznamu
pfi srovnani s ostatnimi regionu, kdy ve vSech je nejcastéjsi diivod relaxace, pfi¢emz vSude
je vyraznégji zastoupena nez v regionu Slovacko a pfi poznavani jsou oproti Slovacku popu-
larngjsi Palava a LVA nebo Moravsky kras. Z ekonomického hlediska by tedy bylo pro
region Slovacko ptinosnéjsi sniZit pomér navstévnika, kteti jezdi k rodin€ a zvysit skupiny

téch, ktefi skutec¢né jezdi do regionu za jeho kvalitami.
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¥ Poznani — ndvstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.
* Relaxace — rekreace, pobyt v prirodé, odpocinek, prochazky apod.

™ Turistika a sport — pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod.

* Zabava — spolecenské aktivity s prateli, hry, no¢ni Zivot, dobré jidlo, piti apod.

¥ N4vstéva pribuznych nebo znamych

® Ostatni

Obrazek 14 — Ditvody navstévy regionu Slovacko, viastni zpracovani

Jako nejzajimavéjsi aktivity jsou v regionu Slovacko povazovany poznavani hradt, pama-
tek, muzei apod. — 44,7 %, dale cykloturistika — 35,3 %, koupani a vodni turistika se shod-
nymi 28,2 % a nejvyznamnéjsi pétku uzavira spolec¢ensky Zivot a zabava 22,8 %. Kulturni
akce se umistily na Sestém misté s 19,9 %.

Zajimavé také je, Ze vétSina navstévnikti do JMK piijizdi bud’ opétovné po svoji dobré
zkuSenosti, nebo na doporuceni zndmych. V regionu Slovacko se 58 % respondentt vratilo
na zéklad¢ vlastni dobré zkusenosti, 18,5 % doporucil tuto destinaci nékdo ze znamych a
7,4 % se na vyberu destinace nepodilelo, ale pfijelo s vetsi skupinou piatel ¢i rodinou, kde
m¢él rozhodujici slovo jiny z ¢lend. Vetejna média maji vS§eobecné pii tomto vybéru maly
vliv. Jako nejvyznamnéj$i hodnoti respondenti internetové prezentace a diskuze (4,8 %) a
nasledné reportaze z mista (4,3 %), reklama v tisku, TV nebo radiu hrala roli pouze pro 0,6

% respondentd.

61,5 % respondentl vSak soucasn¢ také tvrdi, ze v souvislosti s regionem Slovacko zadnou
reklamu nezaznamenalo. 16,8 % respondentll zaznamenalo reklamu na internetu, 16 %

venkovni reklamu a 10,5 % reklamu v radiu. Reklamy v tisku si v§imlo pouze 7,7 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

* Nezaznamenal/a jsem zadny typ reklamy * Reklamu na internetu

® Venkovni reklamu * Reklamu v radiu
® Reklamu v tisku ® TV reklamu

Jiné

Obrazek 15 — Zaznamendvani propagace regionu Slovacko, viastni zpracovani

Turisté v regionu Slovacko nejcastéji piijizdi s partnerem nebo s ptateli (86,3 %), pii¢emz
42,1 % z respondenti pfijelo do destinace také s ditétem piedskolniho nebo Skolniho veku.
Jak uz bylo zminéno, asi 65 % navstévniki se v misté viibec neubytovava. Nejvétsi skupi-
na ubytovanych (13,4 %) vyuziva mozZnosti piespani u svych ptibuznych. Nasledné jsou
vyuzivany penziony (8,8 %) a nejcetnéjsi trojici uzaviraji kempy (5,7 %). V porovnani
s dalsimi regiony JMK je s mnozstvim ubytovanych Slovacko v praiméru, kdy Palava a
Znojemsko ubytovava vice hosti a také v podnikatelskych zatizenich, zatimco méné uby-

tovanych mé Brno 1 Moravsky kras.
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Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

20,326'2 22,2

12,713,3 a ' - 13,4
ad BE 16 1,3 B

Brno a okoli Moravsky kras a Znojmo a Podyji Palava a LVA Slovacko
okolf

* Jednodenni — bez noclehu * 1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) ™ 3 az 7 nocleh (napt. tydenni) ® Delsi

Obrazek 16 — Délka pobytu v uzemi, viastni zpracovani

Co se ty€e stravovani v misté, tak 25,9 % z respondentd odpovédélo, ze se stravuje v re-
stauraCnich zatizenich pravidelné, 43,6 % se v nich stravuje n¢kdy a 30,5 % tyto sluzby
nevyuziva. VE&t§i mnozstvi pravidelnych i obCasnych stravnika vykazuji vSechny dalsi re-

giony JMK.

Co se ty¢e prumérné Utraty za osobu a den v tomto regionu, nejvice osob utrati 201 — 500
K¢ — 47,3 %, dale je to skupina, ktera utrati pod 200 K¢ — 25,6 % a nakonec skupina utra-
cejici 501 — 1000 K¢ — 22,8 %. Toto pomérové rozloZeni je obdobné v Brn¢ a Moravském
krasu, Znojemsko a Palava s LVA zaznamenavaji vyssi podil skupiny 501 — 1000 K¢. Sou-
¢asn¢ vsak pouze Slovacko a Péalava s LVA vykazuji vice nez 4 % osob ochotnych utratit

nad 1000 K¢ a dokonce zastupce (0,3 % Slovacko, 0,2 % Palava) skupiny nad 2000 K¢.
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11 CILOVE SKUPINY A CESTOVNI RUCH Z POHLEDU MIiSTNICH
ZAINTERESOVANYCH SUBJEKTU

11.1 Zastupci Mésta Hodonin

Diskuze na téma cestovniho ruchu se zucastnili 4 zastupitelé Mésta Hodonin (z celkovych
31), kteti vzhledem k nestabilni politické situaci a tlakiim v mistni komunalni politice chté-

ji zlsstat v rdmci této prace v anonymite.

Tito zastupitelé vidi jako nejvétsi souCasnou skupinu turistii lazeiiské hosty a souhlasi
S tim, Ze to neni dostatecna navstévnost pro vyziti mésta z cestovniho ruchu. Jako dalsi
vyznamné akce pro navstévniky hodnoti sortovni udalosti (napt. MS zen ve futsale, hoke-

jové soutéze nebo utkani ve stolnim tenise).

Potencial vidi zastupci mésta predevSim v poradani vétSiho mnozstvi vicedennich akci
zaméfenych na Sirokou vefejnost z celé Ceské republiky a postupné i zahraniéi. Konkrétni
predstava cilové skupiny zde neexistuje, byla vyjadiena myslenka zaméfeni se na vice
skupin s konkrétnim zajmem, za kterym by cestovali — pravé tak jak to bylo napf. u poslu-

chacli metalové hudby a festivalu Made of Metal.

Predstava také je, ze mésto samo by mohlo stat za alespon tfemi sté¢Zejnimi akcemi a pro
dalsi by se snaZilo svym pfistupem naldkat soukromé potadatele. Podpora mésta by potom
neméla byt jen v o finanénim plnéni, ale také o poskytnuti vhodnych prostor pro konéani

kemp, vinny sklep) a vybaveni (pédium, velkokapacitni stany, lavi¢ky a stoly apod.).

Kromé zminénych sportovnich akci nevidi zastupci mésta potencial mezinarodni nebo ce-

lorepublikové ucasti v zadné kulturni nebo spolecenské akci konané v roce 2016.

V soucasnosti sami zastupci mésta vidi nejveétsi problém v politické nestabilité mésta a
vSeobecné prevazujicimu ndzoru, Ze vedeni mésta upfednostituje své osobni zajmy pied
z4jmy mesta a jeho obyvatel. Posledni volebni obdobi, béhem né&jz se nezménilo politické
vedeni (tedy starosta, mistostarostové a méstska rada), skoncilo v roce 2006. Za poslednich
deset let se v Hodoning vystiidal post starosty celkem sedmkrat a to péti riznymi lidmi.
Soucasné vedeni opét neni stabilni a vice energie je vénovano politickym bojiim misto
méstskym projektim. Problémem také je, Ze politické zastoupeni ze zdsady bojuji proti

rozhodnutim svych pfedchiideii, takZe zatimco vedeni jeSt€ v minulém roce investovalo do

Sw v
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tyto investice rusi a naptiklad zakoupené stavebni bunky pro zdzemi vénuje charité pro
zazemi socialné slabych skupin, ¢imz potencial arealu opét snizuje. Déle se tomuto tématu

budu vénovat v rizicich a limitech v projektové ¢asti.

Jako zakladni problém se zde tedy jevi samotny zaklad v tvorb¢ preferenci v praci mésta a
ptipadné tvorbé komunikacni strategie, kterou by bylo ochotné respektovat a napliovat

kterékoliv z vedeni mésta.

11.2 Zastupci ubytovacich a stravovacich zarizeni

Pro tuto ¢ast jsem pozadala o rozhovor dva zastupce ubytovacich zatizeni a dva zastupce

stravovacich zatizeni se zkuSenosti se stinkovym prodejem na akcich konanych ve méste.

Zastupci zUstavaji pro tuto praci taktéz v anonymité, hlasové zaznamy rozhovoru jsou do-

dany v ptilohéch. Jeden rozhovor probihal formou emailové komunikace.

Ve sluzbach jsou nejcastéji zaznamenavany skupiny turistl, kteti vyuzivaji hodoninské
lazn¢ a dals$i nejcastéjsi skupinou jsou cyklisti, ktefi vSak ¢asto Hodoninem pouze projizdi.
Ubytovani turisté se zdrzuji v Hodonin€ vétSinou v maximalnim pfenocovani tii noci. Po-
mérné pozitivni informaci je, Ze témét 50 % ubytovanych pochazi ze zahranic¢i. Mezi hosty
jsou vétsSinove lidi jezdici za zabavou, Casto jsou to vSak skupiny, které zde piespavaji
pouze po cesté do zahranici napt. do Vidné. Dalsi vyznamnou skupinou ubytovanych jsou
obchodni zéstupci, ktefi taktéZ pfes Hodonin cestuji do jinych destinaci. ZkuSenosti vSak
je, ze 1lidé, ktetfi do Hodonina jezdi za obchodem, se v ur€ité mife vraci také jako turisté se
svoji rodinou ¢i prateli. Co se ty¢e hodnoceni ndvstévnika z hlediska véku, nejcastéjsi jsou
mladé bezdétné pary a potom stfedni vek. Rodiny s détmi preferuji klidnéj$i obce nebo
ubytovani v pfirod€ (napf. rekreacni oblast Lucina). Seniofi do Hodonina jezdi nejcastéji

kvtli laznim a vyuZivaji ubytovani pfimo v lazeiiském aredlu.

Vsichni zastupci se shodli, Ze je velmi vyznamny osobni dojem, ktery ziska turista v desti-
naci, protoze velmi funguje osobni doporucovani a také je spokojenost Castym duvodem

K navratu.

Mistni podnikatelé se také shodli na tom, Zze je Hodonin momentalné ve své komunikaci
vici potencidlnim turistiim, obyvateliim 1 podnikateliim stagnuje, pfi¢emz zivotni Urovein a
rozvoj ma klesajici tendenci.

Momentalné nejnavstévovanéjsi akce — Svatovaviinecké slavnosti, Slavnosti vina, Vodni

kralovstvi apod. nejsou z hlediska ubytovani a stravovani pfili§ vyznamné. Tyto akce na-
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vstévuji vétsinou lidé z Hodonina nebo blizkého okoli, kteti na akci pouze dojedou jako na
vylet a stravuji se potom opét doma. VSeobecné jaké zajem o tyto akce hodnocen jako sni-

Zujici se a to predevsim z diivodu stale stejného programu a nabidky.

Zastupci sluzeb tedy kladné hodnoti akce, které jsou vicedenni a nejsou zaméfeny jen na
region — napft. jiz zminované sportovni akce, hudebni festival nebo otevieny vinné sklepy
v okoli. Vitano by bylo vice takovych akci a budovani vinaiské tradice, aby nebylo nutné
posilat turisty se zdjmem o vinaistvi a gastronomii do jinych obci. Navrhy vSak padaly také
Vv osloveni riznych trh, tedy vyplnéni urcitych nik a vyuziti situace, kdy Hodonin muze

vytvofit jedinecnou nabidku nebo zacilit na specificky trh.

Také zastupci obci vidi problém v politické nestabilité a sleduji malou vili ve spolupraci
s mistnimi skupinami, které maji iniciativu v Hodonin€ néco budovat. N¢ktefi se zastupct
hovoti také o faktu, Ze mésto ma ve své vlastni organizaci 1azné nebo hotel a oni tak citi
mensi chut’ podporovat soukromé subjekty nebo uzavirat partnerstvi mezi méstskymi zafi-

zenimi a soukromymi subjekty.

Podnikatelé uvadi, Ze se radi zapoji do spolecné propagace mésta, potazmo v ptipadé napo-
jeni dal$ich obci do propagace regionu, nicméné ocekavaji aktivitu, kterd vyjde ze strany
meésta a vytvori pohnutku ke spolupraci. V soucasnosti by si zastupci téchto skupin prali
vice kreativy, odvahy a konec lokalnich sport, které ptisobi negativné na rozvoj celého
meésta. Chovani mésta dnes na obyvatele piisobi tak, Ze vSichni z vedeni jen ¢ekaji, co
Z toho mohou mit pfimo oni, a samotnd pomoc méstu neni vyznamna, tato situace vede

K nechuti a ¢aste¢né i strachu zapojovat se jakkoli do spolecenského Zivota.
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12 SWOT ANALYZY

Jedna se o analyzu vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek, a k vymezeni ptilezi-
tosti a hrozeb, pfiCemz prvni dva faktory se vztahuji k vnitinimu prosttedi firmy (zdroje a
jejich vyuzivani, plnéni cilt), zatimco dal$i dva faktory vychazi z prostfedi vnéjsiho (mak-

roprostiedi, charakteristika trhu). (Kozel, 2011, s. 45 — 46)

12.1 SWOT analyza uzemi z pohledu cestovniho ruchu

SWOT analyza Gizemi je tvofena s diirazem na cestovni ruch v oblasti a vychazi z analyz,
které jsou uvedeny v praktické ¢asti této prace a ze SWOT analyzy uzemi uvedené v Stra-

tegickém dokumentu ORP Hodonin z dubna 2015.

12.1.1 Silné stranky

- blizkost Rakouska a Slovenska

- blizkost velkych mést jako Brno, Bratislava a Viden, s tim spojena blizkost mezina-
rodnich letist

- dopravni dostupnost — Zelezni¢ni uzel, blizka dalnice; rozvoj cyklostezek

- zachovavani tradic a folkloru

- informovana a dostupna turisticka centra

- pritomnost lazetiského zatizeni, ZOO a letniho koupalisté

- pfipojeni k Centru vodni turistiky - BatGiv kanal

- mnozstvi prostor pro konani spoleenskych a kulturnich aktivit — venkovni areal

Tvtw

12.1.2 Slabé stranky

- Vysokd mira nezaméstnanosti

- vysoky primérny vék obyvatel

- SniZeni podnikatelské aktivity

- malé zapojeni a zajem obcanti nejen o problematiku cestovniho ruchu
- nedostate¢na propagace a komunikace mésta

- nedostatek turistickych cilt

- Sezdnni zavislost

- kratkodoby pobyt navstévniki — jednodenni vylety, bez ubytovani

- politicka nestabilita mésta
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- ,,obchodni turistika®“ — vylety do obchodnich center ze Slovenska

12.1.3 Prilezitosti

- Moznosti zlepSovani podminek pro cestovni ruch — opravy prostor a turistickych
zajimavosti, zastfeSeni celkové propagace mésta

- zvySovani povédomi o mésté — vylepSeni image, vyssi aktivita v propagaci

- vylepSeni nedostate¢né jazykové vybavenosti a ochoty personalu ve sluzbach

- vyuziti tradic a folkléru v cestovnim ruchu

- vznik novych projektl a organizaci podporujici cestovni ruch

- spoluprace s dalSimi obcemi

- Cerpani financi z Evropské Unie a jinych projektovych fondu

- propojeni komunikaénich aktivit v rdmci mésta i regionu

- vyuziti geografické polohy, navazani mezinarodni spoluprace

- zvySeni interaktivni komunikace

- vyuziti zvySujiciho se zajmu 0 gastronomickou turistiku

- motivace mistnich soukromych subjekti ke spolupraci

- podpora spoluprice a synergie v propagaci a komunikaci uzemi

12.1.4 Hrozby

- zvySujici se primérny vék obyvatel

- ZvySujici se nezaméstnanost a sniZujici se Zivotni standart

- sniZzovani vzdélanosti a kvalifikace pro pracovni trh

- zvySujici se nezdjem o zivot ve mésté, migrace do vétSich mést
- ZhorSujici se stav n€kterych pamatek a budov

- ukonceni dotac¢nich tituli a moznost ¢erpani fondt

- nedostatena podpora statu pro mistni rozvoj

- konkurence okolnich regionti

- podcenéni vyznamu marketingu

- zvySovani podpory socialné slabych skupin

- klimatické zmény (nejteplejsi uzemi, privalové srazky, ptidni eroze)

- zhorSovani se politické nestability v regionu
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12.2 SWOT analyza navstévniku

SWOT analyza navstévnikl se zaméiuje na charakteristiku soucasné i potencialni cilové

skupiny pro turismus v Hodonin¢. Informace vychazi z monitoringu Centraly cestovniho

ruchu pro JMK a zkuSenosti zastupcti mésta i mistnich podnikatel.

1221

12.2.3

Silné stranky

Ochota cestovat, aktivni skupina
Zajem o kulturu a tradice
Zajem o aktivity poznavaci i relaxaci

Loajalita — casta navratnost, doporu¢ovani destinace

Slabé stranky

Kratky pobyt v destinaci, projizd¢jici
Casté navstévy u piibuznych

Nizké vyuzivani mistnich sluzeb
Casto seniofi vazani na lazenstvi

Snaha uSetfit

PrilezZitosti

Nové trhy v ramci CR (zaméfené na obchod) i v zahraniéi (popularita CR u pol-
skych turistil)

Budovani novych turistickych bodii zajmu

Vylepseni komunikace s potencialnimi i soucasnymi turisty

Spojeni vice subjektii pii propagaci destinace

Hrozby
Nesplnéné vysoka ocekavani navstévnikil
Spatny odhad konkurenceschopnosti

Spatné nastaveni cen v destinaci

Nedostate¢na nabidka atraktivnich aktivit
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12.3 SWOT analyza soucasné komunikace

Analyza soucasné¢ komunikace mésta vychazi predevsim z internich informaci od zéastupct

mésta, ale také z vlastnich zkuSenosti pfi tvorbé této prace dohledavani podkladi pro ni i

ze snahy komunikovat z M&U Hodonin jako obyvatel.

1231

Silné stranky

Tvorba velkého mnozstvi reklamnich predmétt

Spoluprace se spolky reprezentujicimi Hodonin v CR a zahraniéi v rAmci sportov-
nich nebo volnocasovych aktivit

Pravidelna ucast na veletrzich cestovniho ruchu

Zapojovani se do celostatnich aktivit (napi. vyro¢i Masaryka)

Snaha potédat akce pro obyvatele

Dobra komunikace jednotlivych organizaci — predev§sim Lazné¢ Hodonin

Sit’ kontakti v ramci mistnich médii

Slabé stranky

Styl komunikace se zdsadni méni s kazdou zménou politického vedeni

Cile, vize a strategie nejsou dlouhodob¢ jednotné

Neexistuje diferenciace mezi cilovymi skupinami

Obsah a forma neni pfizpisobena zadné cilové skupiné

Cinnost probiha bez koncepce a spoluprace s daldimi i méstskymi organizacemi
Zastaralost komunika¢nich metod — nerespektovani technologického vyvoje
Nevhodné persondlni obsazeni

Nedotahovani ¢innosti a projekt do konce

Neexistuje timing ani cileni aktivit

Postup ve tvorbé obsahu ,,hodné muziky za malo penéz*

PrilezZitosti

Vznik stabilniho subjektu pro spravu komunikace a cestovniho ruchu

Vybér nového personalu na zaklade kritérii jako znalost problematiky CR a marke-
tingu, znalost Gizemi

V¢étsi finanéni dotace do CR a marketingu mésta

Zacileni novych potencialnich trhi

Spoluprace s mésty mimo JMK — prezentace za hranicemi regionu
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12.3.4 Hrozby

- Trvalé zmény ve vedeni mésta s tim souvisejici zmény sméfovani mésta
- Neochota zabyvat se novymi trendy

- Celkové nedostatené financni prostiedky meésta

- Trvala neochota subjektli spolupracovat, trvalé znechuceni situaci”

- Velka sila konkurence
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13 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Kdo jsou potencialni skupiny navs§tévnika eventu?

vvvvvvvv

vétsinou s rodinou nebo prateli. Vyhledavaji relaxaci, ale zajimaji se také o mistni speciali-
ty a chtéji poznavat nové kraje. Pokud je jim poskytnuta aktivita, kterd je zabavi po delsi
Casovy Usek, zstavaji, pokud se nudi — odjizdi. Castou skupinou jsou lidé, ktefi piijizdi
pouze na vylet nebo za ptibuznymi. Celkova komunikaci centl i destinace samotné by tedy

m¢ela vést k ziskani novych turisti.

Navstévnici eventl tedy budou pravdépodobné lidé aktivni, ktefi se zajimaji o nové véci a
jsou ve stiedni tifid€ platové tfid€. Zajem téchto lidi mize byt rizny a neni nijak konkrétné
definovan. To dava urcitou volnost v tématech konanych eventl, zaméfeni miize byt na
tradici mésta a regionu s vyuzitim gastronomie a vinafstvi, ale pravdépodobné by turisté
byli ochotni pfijet i na uzce zaméteny hudebni festival (metal, tanecni hudba, folkova) ne-
bo napt. vyzkumny veletrh, pokud by tyto akce mély odpovidajici Groven po vSech stran-

kach nebo mohly nabidnout urcitou pfidanou hodnotu.

Specifickou skupinu tvoii navstévnici lazni. Na tuto neni nutné se v soucasnosti soustredit,

nebot’ jako jedind mam rostouci tendenci.
VO2: Jaky je potencial mésta v oblasti cestovniho ruchu?

Za nejvetsi objektivni prekazky v cestovnim ruchu Hodonina 1ze povaZovat nedostatek
historickych a ptirodnich pamatek v tzemi. Tato situace je zptisobena predev§im primys-
lovou historii mésta, kdy se nedochovalo mnoho pamatek a mésto je chdpano spise jako
obchodni centrum (ndkupni zéna na misté byvalého cukrovaru). Mezi vyznamnéjsi turis-
tickd mista patii ZOO, koupalisté a pfistaviSté na Batoveé kandle, tato mista vSak nejsou
natolik vyjimecnd, aby se nevyrovnala obdobnym mistim v republice, ¢imZ nelakd na-

v§tévniky z vétSich vzdalenosti.

Potencial mésta tak muze rist jen spolecné s aktivitou vedeni mésta a jeho obyvatel.
V poslednich letech se staly pro Hodonin vyznamné mezinarodni sportovni akce a mezina-
rodni hudebni festival. VétSina spolecenskych a kulturnich akci mé pouze regionalni zasah.
Propagace mésta nepfesahuje ve vétsiné aktivit hranice Jihomoravského kraje. Mésto tak-
téz obchodné nevyuziva moznost navazani na gastronomicky turismus a vinafstvi, které je

V ramci regionu vyhledavané.
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VO3: Jaka nabidka v oblasti cestovniho ruchu by méla byt v budoucnu podporena?

Podporovana by tedy méla byt predevsim oblast sluzeb a akci napojenych na specifické
cilové skupiny nebo na specifika tradice v regionu. Vhodna nabidka a komunikace potom
muze kromé propagace piinést také vylepsSeni image a ptidanou hodnotu pro turisty, ktefi

se tak budou citit v destinaci vitani.

Je také nutné, aby podpora vychazela ze strany mésta, které tim vytvoii pozitivni naladéni
a podminky pro snahu dalsich neziskovych i1 podnikatelskych subjektii. Motivace obyvatel
a zainteresovanych stran by méla vychézet z toho, ze pravé zastupci mésta oceni snahu a

zastfesi aktivity na vyssi arovni.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 PROJEKT EVENTU PRO DESTINACI

Projektova ¢ast zaCina navrhem na vznik destinacni agentury, kterd by plnila funkci pota-
datele akci, ale také spravce komunikace mésta vici turistickym cilovym skupinam. Dale
bude nasledovat navrh na samotnou akci pro destinaci, ktera by méla svym zaméieni zapa-
dat do charakteru mésta i regionu. Kromé navrhu komunikace akce jsou kapitoly zaméteny
také na harmonogram akce, rozpocet, personalni zabezpeceni, program, cenovou politiku,

mista konani, dopad akce na tizemi a také limity realizace tohoto navrhu.
14.1 Poradatel

14.1.1 Vznik destinaéni agentury

Zastupci mésta i zastupci ubytovacich a stravovacich zafizeni se shodli, ze by radi spolu-
pracovali v oblasti spole¢né propagace a tedy propagace celého mésta s jeho nabidkou a
sluzbami. O tuto propagaci by se méla starat samostatna organizace — destina¢ni agentura,
ktera by se stala také urcitym prostiednikem mezi méstem, podnikatelskymi subjekty i
mistnimi neziskovymi organizacemi. Samotné mésto Hodonin by mélo mit zdjem o vybu-
dovani této organizace zaméfené na podporu cestovniho ruchu a komunikace, ktera by
meéla za cil nastavit urcity format spoluprace subjekti a strategii komunikace, které by fun-

govaly nejdiive v Hodoning a nasledné by mohly byt pfeneseny i do dalSich obci regionu.

Me¢sto Hodonin se nabizi jako zakladatel této aktivity kvili svému umisténi v centru regio-
nu, a také jako nejvétsi mésto, které je vzhledem k rozpoctu schopno vznik takovéto agen-

tury financovat a poskytnout tak dostate¢nou podporu v pocatcich jeji existence.

14.1.2 Personalni obsazeni

Destina¢ni agentura by méla byt tvotena 2 — 3 lidmi, ktefi jsou odbornici v oblasti cestov-
niho ruchu, kultury, marketingu a komunikace. DileZitou roli pfi vybéru kandidati by také
m¢él hrat diraz na kreativitu osob, znalost izemi a nadSeni pro téma, coz je pravdépodobné
dilezitéjsi nez samotna praxe. ZaloZeni organizace by mélo dat prostor také novym napa-
dim, postupiim a trendim. Agentura by mela dale fungovat jako samostatny celek, ktery
muze spadat pod jinou organizaci ¢i mestsky odbor, ale méla by zajistovat vlastni ¢innost,
na niz se bude sousttedit bez ptejimani nazorl, tkolt nebo zvyklosti jinych zaméstnancii ¢1

useku.
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14.1.3 Harmonogram — zavedeni agentury

V prvni fad€ se agentura zamé&fi na mapovani izemi a sbér kontaktii do databaze firem a
spolecnosti nabizejici produkty a sluzby spojené s cestovnim ruchem. Zaméti se také na
zisk kompletnich informaci o akcich a turistickych zajimavostech, které by mély byt ko-
munikovany mezi potencialni turisty. Tato ,,pfipravna ¢innost™ bude trvat do asi jednoho
roku. Pokud vSak bude ¢innost provedena spravné a dikladné, povede k budovani dlouho-
dobych vztahii a napomize v budoucnosti k jednodussimu zpracovani i aktualizaci infor-

maci.
O cinnosti celé organizace je nutné uvazovat v dlouhodobém horizontu:

1. rok — tvorba komunikaéni strategie, sbirani informaci o destinaci i potencialnich
navstévnicich, tvorba rozpoctu

2. rok — pievedeni plant do praxe; tvorba propagacnich materiald a jejich distribuce;
testovani jednotlivych komunikac¢nich kanala

3. rok — organizace prvnich vlastnich eventd, spoluprace s podnikatelskymi subjekty a
potadateli, ustaleni fungujicich komunikacénich kanali a vyhledavani novych pro

specialni zaméteni eventd nebo nové cilové skupiny

ey es

hled o izemi. V navaznosti na personalni GspéSnost, miZze byt ptipravna faze kratsi a jiz ve
tietim roce mohou byt zapojeny i vefejné ¢i soukromé subjekty z okolnich obci. Tato Situ-
ace by podle planu m¢la nastat az v 4. — 5. roce po ustaleni samostatné ¢innosti v ramci
mésta Hodonina, ktera bude na takové urovni, aby bylo mozné spolupraci rozsifovat i mi-
mo Hodonin. Naopak muliZe nastat také zpozdéni proti pfedpokladiim, roli zde mtze hrat
nejen personalni obsazeni, ale také financovani a piistup mésta. Bude-1i sou¢asti organiza-
ce méné osob, je pravdépodobné, Ze bude prace trvat také déle. Celou agenturu je nutno
chapat jako urcitou investici do budoucnosti s potencialem postupného generovani vlast-
nich ziski. Tyto zisky vSak nelze ocekavat od zacatku a to predevsim kvili neduvéie a
Spatnym zkuSenostem v oblasti ptisobeni vefejné spravy i soukromych subjektii. Nabizi se
tedy, aby tato vefejné prospéSna organizace fungovala ptimo pod hlavickou mésta, které
ma mozZnost investovat samo, ale také Zadat na &innost tohoto typu dotace z fondir Ceské
republiky i Evropské Unie. Tyto dotace v soucasnosti podporuje také Jihomoravsky kraj,
ktery ve své strategii pro aktudlni volebni obdobi navrhuje pravé vznik destinac¢nich agen-

tur.
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14.2 Divody vzniku eventi

Zékladni problémy, s nimiz se v oblasti cestovniho ruchu v soucasnosti Hodonin potyka,

jsou:

- Politicka nestabilita zptisobujici nejasnou a ¢asto se ménici koncepci smétovani
meésta

- Neexistuje komunikacni strategie ani analyzy soucasnych aktivit

- Hodonin ma vyhodné geografické umisténi, kterého nevyuziva

- Hodonin lezi v centru vinafské oblasti, ale sam vinafsky cestovni ruch nerozviji

- Hodonin nemé dostatek zajimavych a vyjime¢nych turistickych bodt

- Navstévnici se v oblasti ve vétsing piipadl neubytovavaji

- Hodonin ma prostory pro konani aket, které nevyuziva

- Hodonin nedostate¢né podporuje soukromé subjekty snazici se o rozvoj cestovniho

ruchu

14.3 Charakteristika akce

Navrhy nazvu - Cesty s vinem Hodoninem, Vinaiské dny, Wine Week

Termin a misto konani — pravideln¢ vzdy tieti tyden v srpnu, pro rok 2016: ¢tvrtek — ne-
dele, 18. — 21. 8. 2016

Twtw

specialni nabidky mistnich restauraci

14.3.1 Hlavni mySlenka a zasazeni do charakteru tizemi

Jak vyplynulo z analyz, Hodonin je mésto leZici v srdci vinafského regionu obklopené ob-
cemi s malebnymi sklepy, avsak samotné tuto tradici a formu turismu nepodporuje. Je nut-
né také vychazet z predpokladu, ktery potvrzuji rovnéz zastupci mésta a soukromych sub-
jekti, Zze pokud nemaji turisté Hodoninem pouze projizdét, je nutno jim zde pfipravit akti-
vity a zabavu. Za uspéch lze povazovat, pokud by navrzena akce a jeji formalni vedeni
bylo prvnim krokem k vytvofeni Hodonina jako aktivniho, popularniho a kulturniho mésta.
Kulturniho ve smyslu celkového spolecenského Zivota souvisejiciho také s gastronomii ¢i
vinafstvim. NavrZena akce by tedy méla zabezpecit vyziti pro alespon tii dny v tydnu, ¢imz
podpoii pocet noci strdvenych ve mésté. Tato aktivita mize ptispét také k tomu, ze se zde

turista rozhodne stravit cely tyden dovolené, kdy polovinu tydne vyuzije pro vylety do
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okoli nebo navstévu samotného Hodonina a konec tydne mize stravit ve jménu vina pfi

pfedmétné atraktivni spoleenské akci.

Cilem této akce by tedy mél byt rozvoj spolecenského Zivota v Hodoniné. Piedchazet by
mu méla strategie celkové komunikace, do niz by akce koncepcné zapadla. Pokud totiz
nebude event fungovat i v souladu s dalsi propagaci destinace, nebude jeho efekt nikdy tak
velky, jak by mohl byt. Téma akce je vybrano v zavislosti na tradice regionu, vefejné po-
ptavce, nazorech mistnich podnikatelti a zastupcu vedeni mésta, ale také na znalostech po-
tencialniho organiza¢niho tymu. Myslen je tim fakt, ze zatimco tane¢ni festival muze
v Hodoniné& poiadat i agentura &i poradatel z jiného konce Ceské republiky nebo ze zahra-
nici, akci zaméfenou na mistni tradice, produkty ¢i sluzby by méla pofadat organizace,

které zna mistni poméry, buduje zde kontakty a ma zkuSenosti se specifiky této destinace.

14.3.2 Prubéh akce
Akce by méla béhem c¢tyt dnti probihat na tfech urovnich:

- Budovani obchodnich a partnerskych vztahti
- Vzdélavani v oblasti vinafstvi a sommelierstvi

- Kulturni program — kombinace populérni zdbavy i pozndvani mistnich tradic

Postup by mél byt nasledujici. Zahajeni akce bude probihat ve &tvrtek dopoledne. Ctvrte¢ni
den bude vénovan obchodnim a profesiondlné-partnerskym vztahiim. Béhem dne bude
Vv sale probihat prezentace mistnich spolupracujicich vinafi, ktefi zde budou mit moznost
se prezentovat. Tento den bude uren pouze pro odbornou vetejnost, ktera ma zajmy v této
oblasti — jini vinafi, restauratéfi, majitelé vinoték, galerii vin apod. Béhem dne by kromé
moznych debat mezi ucastniky a navazovanim kontaktli mély probihat také moderované
prezentace na podiu, kde bude mit kazdé spolupracujici vinafstvi moznost predstavit se,
promitnout fotografie nebo video. V podvecernich hodinach by tato prezentace méla byt
ukonc¢ena nahrazena poklidnou hudbou podbarvujici atmosféru vecer, kdy se dvete oteviou
také hostim a partnerim — sponzofi, zastupci partnerskych mést, média. Akce by timto
vecerem s obCerstvenim a dobrym vinem m¢éla byt zahajena. Zahajena V tento veCer bude
také soutéZ o nejlepsi vino akce, o némz budou rozhodovat vSichni navstévnici az do ne-

délniho ukonceni eventu s vyhlasenim vitéze.

Patecni a sobotni program bude otevien Siroké vetejnosti. V dopolednich a ¢aste¢né odpo-

lednich hodinach bude probihat série pfednaSek o vinaistvi, které budou ptizplisobeny
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laickému publiku. Kratké kurzy/ptednasky by mély zahrnovat témata jako zéklady somme-
lierstvi, snoubeni vina s jidlem, jak spravné degustovat vino, zkouseni ¢ichu a chuti, histo-
rie vina na Moravé, seznameni s mistni kulturou a zvyky nebo ukazky sabraze (otevirani

lahvi seknutim) apod.

Cilem je mit kazdy den tfi druhy pfednasek na tfech riznych mistech, tedy kazdéa se bude
opakovat vzdy tiikrat za den, aby byla moznost vytvorit komornéjsi skupiny posluchaci.
Mnozstvi opakovani a skupin, pfipadné navySeni/snizeni poctu piednasejicich je mozné v
navaznosti na zajem navstévnikli. Vytipované prostory pro prednasky jsou historicky sal
Evropa, kinosal v kulturnim dom¢ a ptfednaSkovéa mistnost v knihovné. VSechna tato mista

se nachazi v centru mésta v okruhu cca 500 m.

Podvecerni a vecerni program by se mél piesunout na okraj Hodonina do aredlu Vodniho
cviCiste, které sice v soucasnosti vyzaduje investice do technického vybaveni a oprav,
nicméné ma velky potencial pro vyuzivani pii kulturnich akcich. Zde by mély byt postave-
ny dvé podia, na nichz se bude stiidat program tak, aby se vzajemn¢ nerusila zvukem pro-
dukce. Jedno podium by mélo byt zaméfeno na folklor a tradice. Vystoupit by mély mistni
soubory s cimbalovou hudbou, ale napiiklad také zahrani¢ni hostujici soubory. V ramci
podvecernich vystoupeni se budou konat také tane¢ni workshopy nebo seznameni se slo-
vackymi pisnémi atd. Druhé podium by mélo byt zaméteno na popularni hudbu, ktera bude
zajimavym programem nejen pro turisty, ale také pro mistni obyvatele, ktefi se mohou
pfijit pobavit veCernim programem. Kazdy hudebni vecer by mél predstavit jednu hlavni
hvézdu, ktera patii v t¢ dobé mezi obecné a mezigeneracné popularni (v souéasnosti by to
mohli byt naptiklad skupiny Krystof, Chinaski, nebo také Cechomor, které zanrem umé-

lecké produkce zapadaji do stylu akce). Dale by mél byt vecer doplnén o 3 — 4 hudebni

skupiny ¢i jiné umélce vhodné dopliujici zminény hlavni program.

V aredlu s kulturnim programem budou také umistény stanky spolupracujicich vinait, kde
bude k zakoupeni ,,vystavované* vino, které tak mohou navstévnici dle libosti ochutnavat a
nasledn¢ hodnotit. V aredlu by kromé stankti s vinem mélo byt také obcCerstveni a nealko-
holické napoje. Vhodné by bylo vyhnout se jinym druhiim alkoholu, pokud ma byt zacho-

vana mySlenka skute¢né vinatské akce.
Nedéle je poslednim ,,regeneracnim* dnem. Program by mél trvat béhem dopoledne a byt
zna¢né podobny tomu ¢tvrtecnimu, ale otevieny pro vSechny navstévniky. Mélo by se jed-

nat v podstaté o brunch, pfi némz budou vyhlaseny vysledky ankety o nejlepsi vino akce.
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Tento den by mél byt klidnym a pfijemnym ukonéenim celého vikendu, kde budou mit
navstévnici také moznost nakoupit lahvované vino jako vzpominku nebo darky pro své
blizké. Tuto variantu volim, protoze se Casto na akcich setkdvam s tim, ze nikdo nechce
koupit darky (zvlast kdyz jde o stravovani) v patek a po té se dalsi téi dny starat o jejich -
Casto problematické - skladovani. Ned¢le by tedy méla poskytnout prostor pravé pro nakup

suvenyru a soucasné oficialni stylové ukonceni celé akce.

V ramci spoluprace s mistnimi restauratéry bych si také uméla piedstavit jejich zapojeni do
obdobi celého trvani eventu, a to v podob¢ piipravy speciadlnich menu nejen pro navstévni-
ky této akce. Vtomto menu by meéli predstavit pokrm, ktery se hodi k nékterému
Z vybranych vin, aby ochutnavka vina a ukdzka gastronomického snoubeni chuti mohly
pro navstévniky pokraCovat také u stylového ob&da nebo vecete. Samoziejmé béhem této
spoluprace by byly zapojené restaurace propagovany v ramci akce a doporuovany na-

vS§tévnikum.
14.3.3 Mista konani

Ctvrteéni a ned&lni program by mél probihat v sale Evropa, ktery se nachazi na Néarodni
tiid¢, kapacita tohoto salu je asi 300 osob na sezeni v fadach a 150 osob pfi sezeni u stold.
V patek a v sobotu by se tento sal mohl vyuzit pro prednasky. Prednasky by dale probihaly
také v mistni knihovné a kinosale Domu kultury. V ptipad¢ vyssiho zajmu Ize v budové
Domu kultury vyuzit rovnéz dalsi vétsi prostory, vcetné hlavniho salu o kapacité cca 700

mist na sezeni.

Swew

automobilem, autobusovou dopravou nebo po pftilehlé cyklostezce. Vyhodou tohoto arealu
je jeho rozloha, ktera pojme bez problému pies 5 000 navstévniki, zpevnéna plocha a by-
valé vojenské hangary které chrani pied sluncem i ptipadnym destém a poskytuji dostatec-
né potiebné zazemi. Cvi€isté je od roku 2015 také vybaveno pevnym socidlnim zafizenim.
Mimo toto zdzemi je vyhodna také jeho poloha mezi méstem a obci Rohatec, takZe produ-
kovanym hlukem neni ruseno obyvatelstvo ani jednoho ze zminovanych mist. Soucasné je
vSak areal dostupny po zpevnéné komunikaci, coz usnadituje i praci s tézkou technikou
(stavba pddii apod.) a od roku 2014 je zde rozvedena internetova sit’ (vyhoda pro navstév-
niky, ale 1 pro zajiSténi komunikace technikil). Nevyhodou aredlu je v soucasnosti nedosta-
tecné pokryti elektrickou siti a vodovodem, nasledné pak nedisledné opravené oploceni,

které vyzaduje vyssi naroky na "security” sluzbu. Ve spodni ¢asti arealu se dale nachazi
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zatravnéné plochy, které jsou zatazeny v ekologickém projektu NATURA 2000 a jejich

uziti je tedy ovlivnéno pravidly ochrany Zivotniho prostiedi.

K.U.
ROHATEC

K.0.
HODONIN

PROKOPAN] SLEPEHO RAMENE A
JEHO NAPQIENT NA HLAVNT TOK REXY

+Slovenska

Ceska
republika

Obrazek 17 — Areal Vodni cviciste, sekce A+ B — zpevnéna plocha, sekce H + D
vpravo — zatravnénd plocha, sekce D1 + H vlevo v NATURA 2000, zdroj:

http://yuar.eu/img/project/a009101b.jpg

14.4 Cilova skupina akce

Potencialni cilové skupiny lze rozdélit takto:


http://yuar.eu/img/project/a009101b.jpg
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- partnefi

- zvani hosté

- odborna vetejnost

- laicka vefejnost se zdjmem o poznavani
- laicka vefejnost pfijizdéjici za zabavou
- Mmistni obyvatelé

- brigadnici

Mezi obchodni partnery lze fadit sponzory akce, vystavujici vinafe, spolupracovniky
Vv oblasti zajisténi cateringu i dalSich sluzeb v radmci organizace, mistni podnikatele podile-
jici se na propagaci ¢i restauratéry zajiStujici specidlni akéni menu. Do této skupiny se fadi
také napiiklad zastupci médii. Jsou to tedy vSechny skupiny podilejici se na organizaci

akce vcetné zastupcli mésta.

Hosté jsou potom naptiklad zastupci partnerskych mést, osobnosti spolecensky vyznamné
v dané oblasti ¢i obchodnici, ktefi se akce neucastni z vlastni iniciativy, ale potfadatelé sami
maji zajem na jejich dalsi participaci.

Odbornou vetejnost prezentuji zastupci vinafstvi, majitelé vinoték a obchodni zastupci z

oboru, restauratéfi, zastupci ubytovacich zafizeni i cestovnich kancelaii.

Laickou vefejnosti se v tomto pfipadé mini prave turisti, kteti na akei pfijizdi ve svém vol-
ném ¢ase za urcitou formou zabavy, nikoli za potencidlnim navazanim obchodnich vztahd.
Ve skupiné téchto navstévnika se rozlisuji dveé skupiny, prvni pfijizdi kromé zabavy také
za poznanim a informacemi, dle pfedpokladi bude tato skupina mensi a budou pro ni pfi-
praveny praveé patecni a sobotni pfednaSky o vin€ a vinafstvi. Druhd skupina preferuje spi-
Se zabavné volnocasové aktivity a prave pro ty bude piipraven ve€erni kulturni a spolecen-
sky program, béhem dne mize potom tato skupina vyuzit nabidku turistickych cili pfimo
vV Hodoniné€ nebo si uzit zajimavy gurmansky zazitek v nékteré ze spolupracujicich restau-
raci. Tato hlavni skupina navs§tévniki by méla odpovidat soucasnym nejcastéjSim turistim
— aktivni lidé, cestujici v paru nebo se skupinou, stiedni ekonomicka tfida a zajem poznéa-
vat zabavnou formou nové véci, mista a pratele. Snahou by do budoucna mélo byt, aby tito
navstévnici z celé republiky a pripadné také Slovenska stravili v destinaci celotydenni do-

volenou zakoncenou pravé touto akci.

Posledni cilovou skupinou jsou obyvatelé samotného Hodonina a ptipadné nejbliz§iho oko-

li. Cilem komunikace s touto skupinou by mélo byt jednak povzbuzeni pozitivnich reakci
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vuci akei a navstévnikiim a samoziejmé také pozvani na samotny program. Tento program
by mél byt odlisny od jinych akei, které se v Hodonin€ konaji béhem roku, mél by nalakat
svoji dramaturgii mladsi i stfedni vékové rocniky a predevSim vstupné musi byt upraveno
tak, aby byla navstéva zajimava i pro mistni, ktefi pfitom nemaji zajem o dals$i doprovodné

akce spojené s regionem, v némz sami ziji.

Posledni skupinou jsou brigadnici, zdanlivé nevyznamna skupina osob, které je vSak nutné
mit v€as oslovené a podchycené, protoze zajistuji v dobe konani zna¢nou ¢ast veskeré pra-

ce.

14.5 Harmonogram

Harmonogram je rozdélen na dobu, kdy je akce pfipravovana a na ¢asové rozlozeni samot-

né akce.

14.5.1 Priprava akce

Ptiprava akce této velikosti trva obvykle cely rok a nékdy ptresahuje i do predchoziho roc-
niku. Prvofadé je ur¢ené data, idealni je pokud existuje moznost udrzet pravidelnost termi-
nu i v dalSich ro¢nicich, nasledné zablokovat pro tato data mista konani. V zavislosti na
popularité potencidlnich ucinkujicich je potieba tvofit a poptavat line-up — at’ uz ke kultur-
nimu programu, tak i odborniky pro piednasky. V téchto bodech se miize stat, ze bude nut-

no zamlouvat umélce, experty i prostory dokonce déle nez rok predem.

V dalsi fazi, kterd by méla v tomto piipad€ nastat cca v fijnu, pfichazi uzavirani smluvnich
vztahl s partnery, vystavujicimi vinafi a Sponzory. Soubézné s touto ¢innosti by méla byt
tvofena komunikac¢ni strategie. Prvni propagace akce by méla zacit nejpozdéji v listopadu.
Je vSak nutné také pocitat s tim, ze bude-li akce pokracovat, navstévnici mohou ocekavat
informace o dal$im ro¢niku jen nékolik tydnd po skonceni pfedchoziho ro¢niku. Komuni-
kace by tedy méla probihat kontinualné, nejhorsi je, pokud komunikaéni kanaly po usku-

tecnéni akce na pul roku ,,zemiou®, nikdo nevydava zpravy a ani neodpovida na dotazy.

Pokud ma byt akce podpofena z rozpoctu mésta ¢i jeho organizaci je nutné také nejpozdéji
Vv zaii roku ptredchazejiciho akci predlozit Zadost o toto finan¢ni plnéni, rozpocet akce a
zakladni informace, aby potfebna ¢astka mohla byt schvalena a zafazena do rozpoctu na

dalsi rok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

V lednu az tnoru by jiz mél byt kompletné zndmy program akce. Brzké jaro je Cas pro za-
jistovani techniky a pfipadnych uprav v mist¢ konani (opravy prostor, zajisténi elektric-
kych zdroji). V tomto Case je nutné také poptat nezbytné vybaveni jako naptiklad zastie-
Seni, stany, ploty, mobilni sanitarni zafizeni apod. Méla by se rovné€z rozb&hnout prvni

vlna néboru brigddnikii na samotnou akci.

Od cca dubna by se pak mél organiza¢ni tym naplno vénovat piedev§im propagaci akce.
Cilem téchto mésicu az asi do poloviny ¢ervna by mélo byt doladéni vSech detailt. Je vel-
mi pravdépodobné, ze s koncem cervna piijdou prvni potize v podobé nesplnénych zévaz-
kia, omluv pracovniki, zapomenutych dohod, zranéni ucinkujicich a podobné. Toto obdobi
trva az do akce a vétSina priprav by tedy méla byt vyfeSena do ¢ervna, aby v letnich mési-

cich zlistdval ¢asovy 1 personalni prostor pro feSeni momentalnich necekanych potizi.

Akce nekonc¢i samotnym oficidlnim zakoncenim. Je nutné pocitat alespoit mésic na dokon-
¢eni vSech technickych i ekonomickych zélezitosti spojenych s akci.

14.5.2 Akce samotna

Akce by méla probéhnout dle nasledujiciho ¢asového rozvrhu:

Tabulka 3 — Harmonogram navrhované akce, viastni zpracovani

9:00 —-10:30 11:00 - 12:30 12:30 - 14:00 14:00-15:30 | 16:00-19:00 | 20:00-01:00
ptichod
ctvrtek otevieni hostii
(sal vystavniho prezentace vinait vecerni
Evropa) salu program
raut

kulturni program s

, . Fl <ok ¥ A ¥l & i Asky*
patek | prednasky* | prednasky obéd prednasky workshopy

kulturni program s

v J o * M 1 E3 -4 > 1 *
sobota | pfednasky* | pfednasky ob&d prednasky workshopy

uzavieni akce a vyhlaSeni
soutéze

ned¢le y , ;
mozZnost ndkupu vin

obderstveni — brunch

*V kazdem prednaskovem sale probeéhnou béhem dne vidy tri prednasky na jedno téma.

Kazda prednaskova mistnost muze mit kapacitu az 45 osob, podle zajmu miize tedy budto
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az 135 osob navstivit vSechny prednadsky V jednom dni, pripadnée je mozné ziskat kapacitu

az pro 400 riznych osob v jednom dni. V pocatcich akce neni ocekdvan zdajem vyssi, nez je

kapacita, nicméné do budoucna by bylo mozné zvysit pocet prednaskovych salii a tedy i

prednasejicich.

14.6 Rozpocet

Odhadovany rozpocet akce:

Tabulka 4 — Rozpocet navrhované akce, viastni zpracovani

sluzba, vyrobek, akti- | vydaje (uvedeno v aktivita prijmy (uvedeno v
vita Korunach ¢eskych) Korunach ¢eskych)
prostory (cena za sluz- sponzofi 1.000.000,-
50.000,-
by, uziti)
. pronajem prodej- 100.000,-
moderatofi 15.000,-
nich stanki
catering ucinkujicich a prodej suvenyra 150.000,-
250.000,-
pracovnikd, rauty
zazemi Vodniho cvicis- zisk ze vstupenek 2.455.000,-
té (mobilni oploceni, pii ucasti 2000
400.000,-
sanitarni zafizeni, elek- 0sob*
trické zdroje atd.)
technika (pddia, ozvu-
500.000,-
ceni)
doprava 20.000,-
ubytovani 30.000,-
zajisténi personalu 150.000,-
ucinkujici (umélei +
. 1.000.000,-
prednasejici)
security sluzba 200.000,-
1.300.000,-

propagace (prostor
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v médiich, tisky)

grafické navrhy a pfi-

i 50.000,-
prava pro tisk
tvorba webu 100.000,-
celkové naklady 4.065.000,- celkové zisky 3.705.000,-

*Je zde pocitano s plnym obsazenim prednadsek, alespon 200 platicich osob ze skupiny od-
borné verejnosti a zbytek ucastnikii se vstupenkou na kulturni program s priumeérnou cenou

350,-K¢.

Vzhledem k navrhu organizace pod zastitou mésta ¢i jeho organizace zde nejsou zapocita-
ny naklady na stdlé zaméstnance destinacni agentury, technické vybaveni této agentury a

sluzebni néklady.

Ceny jsou ptredpokladany dle vlastni zkusenosti s poradanim mistnich akci. S cenou jed-
notlivych polozek lze pracovat v ndvaznosti na vypomoc mésta samotného nebo jeho orga-
nizaci, které vlastni naptiklad mobilni vybaveni arealu nebo jsou schopni poskytnout lev-
néjsi ubytovani apod. Pfi zapojeni v§ech moznosti, které jsou k dispozici a uspésnému jed-
nani s medidlnimi partnery, by mohla byt moZna uspora az 1.000.000,-K¢&. Samoziejmé
vliv na cenu bude mit také predpokladany pocet navstévnikl, kdy napiiklad mohou byt
niz$i naklady na provoz nebo vybaveni prostor. Uvedena cena je tedy takovy uvodni od-

had, s nimZ by se mélo na zacatku pracovat, av§ak rozdily jsou pochopitelné mozné.

Takeé se predpoklada, Ze vétSina novych akei je v prvnich tfech az Ctyfech letech prodélec-
na, uspéchem je, pokud jsou tedy vydaje a naklady na nule. Mélo by se tedy pocitat
s dotovanim po dobu zavedeni akce, neni mozné srovnavat prvni ro€niky akce s tradi¢nimi

a zavedenymi akcemi v konkurencnich obcich.

14.6.1 Cenova politika vstupenek

Vzhledem k mnozstvi aktivit propojenych v jednu akci vznika pomérné velké mnozstvi
druhil vstupenek. Cena vstupenek je tvofena predev§im podle konkurencnich akci (hudebni
akce s ¢eskymi interprety, koncerty téchto interpretti, obdobné akce v okoli, kurzy v oblasti

vinafstvi - cena pokryva 1 materidl, vystavy a veletrhy pro odbornou vefejnost). V cené
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listkti (pfedevsim ve vyvoji v Case) je promitnuta také snaha vyjit vstfic soucasné ekono-

mické situaci obyvatel, a tedy moznosti pofidit vstupenku se slevou pro prvni edice.

Tabulka 5 — Ceny vstupenek navrhované akce, viastni zpracovani

druh vstupenky cena (uvedena v Korunach ceskych, zo-

hlednén ¢asovy vyvoj cen)

¢tvrteCni vstupenka pro odbornou vetejnost | 500,-

vecerni kulturni program a ned¢le 280 — 450, -
patecni nebo sobotni vecerni program 180 - 300,-
cely program a 1 libovolna piednaska 780 — 950,-
cely program a 2 libovolné prednasky 1180 — 1350,-
cely program a 3 libovolné piednasky 1480 — 1650,-
cely program a 4 libovolné pirednasky 1680 - 1850,-

cely program a 5 libovolnych prednasek 1780 — 1950, -

cely program a 6 libovolnych piednasek 1880 — 2050,-

14.6.2 Partnerstvi na akci

Jednim z vyznamnych finan¢nich zdroji akce jsou partnefi. Mohou byt poskytovateli pii-
mo finan¢ni hotovosti, ale také produktli nebo sluzeb pro zajisténi akce (catering, tklid
aredlu atd.) a samoziejmé také poskytovateli prostoru v médiich za vyhodnégjsi ceny nebo

zdarma dle druhu partnerstvi.

Za toto partnerstvi poradatel nabizi reklamni prostor pro partnera pii propagaci akce a na
akci — prostor na webu, socialnich sitich, tisténych materialech, v médiich, pfimo v misté
konani akce (stanky, bannery), v newsletterech, na reklamnich pfedmétech. V rdmci plnéni
mohou byt partnerim poskytnuty také volné vstupy na akci nebo pojmenovani Casti pro-

gramu ¢i podia po urcitém konkrétnim partnerovi.

Na zaklad€¢ zkuSenosti spojenych s lokdlnimi firmami neni vhodna tvorba partnerskych

nabidek z pohledu pevné stanovenych ¢astek, ale je vyhodnéjsi osobni individualni domlu-
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va a to i vzhledem k nabidnutému prostoru pro propagaci tohoto partnera — kazdy pro sebe

povazuje za vyhodné jiné komunikacni kanaly.

Spoluprace s vinaii se alespoii v prvnim roce predpoklada bez finanéniho plnéni. Vinafi
ziskavaji prostor pro svoji prezentaci a prodej vyménou za spolupraci, propagaci akce
Vv jejich vinafstvich (na jejich webech atd.) a poskytnuti produktti pro zvané hosty nebo na
spotiebu pii prednaskach atd. Je mozn¢, ze zplsob této spoluprace se do budoucna zméni

V ndvaznosti na vyvoj, popularitu ¢i prestiz akce.

Dalsi aktivity pro zvySeni pfijmu z akce je prondjem stankll s obCerstvenim a piipadné
mistnimi vyrobky po dobu konéni akce pro vefejnost. Zisk je mozné také navysit prodejem

vlastnich suvenyru s grafikou akce.

14.7 Personalni zabezpeceni

Navrhovanym poradatelem je noveé vznikla destinacni agentura, kterd by méla mimo za-
bezpeceni akce také na starost celkovou komunikaci a propagaci mésta, pozdéji regionu.
Tato agentura by méla fungovat idedlné se tfemi zamé&stnanci, z nichZ jeden by plnil funkci
hlavniho koordinatora. Dalsi rozdéleni by pravdépodobné zaviselo na vSech aktivitach,
které by méla tato agentura zabezpecovat. Rozlozeni prace a zodpovédnosti, véetné vyuziti

kratkodobych personalnich zdrojii by mélo vypadat nasledovné:

Koordinace cinnosti

Komunikace s
médii, turisty, odbornou
vefejnosti

Komunikace s partnery
a podnikateli na
obchodni Grovni

zajisténi obchodnich zabezpeceni

spolupraci, dohody o technického zazemi pro
spoleéné propagaci akce, komunikace s

podnikateld ve mésté mistnimi organizacemi

zajisténi spolupraci pro sprava socialnich siti a zabepedeni

propagaci webu vystupujicich CHSEREE

poptavka tvroby
webu, e-

zajisténi brigadnik(

shopu, grafickych
zpracovani

hostesky, manudlni
pracovnici
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Obrazek 18 — persondlni zabezpeceni navrhované akce, viastni zpracovani

14.8 Marketingova komunikace akce

Navrhy komunikace a propagace akce jsou rozdé€leny do jednotlivych skupin dle vyuzitych

nastrojit komunika¢niho mixu.

Komunikace akce by méla zapadat do celkové strategie komunikace mésta a mimo jiné
zminéné kandly a zplisoby by méla vyuzivat také cesty, které jsou vlastni méstu (oficidlni

web, oficialni informaéni portal, kalendaf akci v digitalni i tisténé podobé apod.)

V nasledujicich kapitolach budou uvedeny pouze aktivity souvisejici pfimo S navrhovanym

eventem, nikoliv s celkovou komunikaci mésta.

14.8.1 Reklama

Vv

dé¢ by mély mit formu letdki, programi, plakath riznych velikosti véetné plosnych city-
lightti a billboardi. Distribuce tisténych materialti by méla probihat dle jejich druhu, vyle-
py plakatii v regionu, ale i velkych méstech po celé Ceské republice, umisténi billboardti a
citylightti na frekventovanych mistech v CR i na Slovensku, letdky a programy jsou uréeny
pro rozdavani nejen na veletrzich a promo akcich, ale také pro distribuci v siti informac-

nich center po celé Ceské republice a na Zahori.

Reklama v radiu mize probihat v ramci regionalniho partnerstvi s Radiem Jih, o podobné
akce vSak jevi z4jem také celoplosnd radia jako Impuls nebo Frekvence 1, zaleZi tedy

pravdépodobné predevsim na nabidce ze strany samotnych stanic.

Inzerce muze probihat také v tiskovinach a to pfedev§im v odbornych nebo se zaméfenim
na stravovani ¢i vinafstvi, které¢ zasahuji cilovou skupinu vice nez celoplosné deniky. Vice

o spolupraci s periodiky v kapitole PR.

Vyznamnou soucast reklamy tvoii promo akce nejen na jinych hodoninskych eventech, ale
také na gurménskych festivalech nebo jinych ,.konkurencnich® akcich s podobnym zamé-

fenim, kde jsou hostesky s pozvankami na dals$i podobné akce navstévniky obvykle vitany.

V ramci reklamy by mél také vzniknout alespont kratky spot propagujici celou akci. Prvni
ro¢nik by mohl byt do zna¢né miry vSeobecny nebo stylizovany, v dalSich ro¢nicich by

bylo mozno pouzit jiz zabéry z konanych ro¢nikii. Tento spot by mohl byt Sifen jak pies
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internet, tak napftiklad na veletrzich s moznosti promitadni. Videa jsou vSak také u¢innym
nastrojem pfi prezentovani akce potencialnim partnerim nebo zdjmovym skupinam. Po-
dobné¢ jako reportaze, které by v tomto piipad¢ tradicn¢ mohla zajistit Regionalni televize

Slovacko, s niz mé mésto dlouhodobé dobré vztahy.

Specifickou formou reklamy jsou také reklamni pfedméty a suvenyry, které se nemuseji
vzdy jen rozdavat, ale je mozné je také prodéavat jako vzpominku na akci, na konkrétni
rocnik. Je vSak nutné mit vzdy originalni design a aktualizované informace specifické pro
dany roc¢nik, jinak zdjem o tyto predméty rychle a zasadné klesa. Mezi klasické zbozi
merchandisingu patfi tricka, natélniky, mikiny, ksiltovky, Satky, plasténky, ale také skle-
nicky, otvirdky, zapalovace, platéné tasky ptipadné véci specifické pro dané téma akce —

vyvrtky, zatky, vino se specidlnimi etiketami apod.

14.8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje by méla spocivat predev§im ve spojeni s vinaii, ktefi maji vlastni prodejni
sité nebo s restauratéry, kde by probihaly soutéze nebo akce spojené se ziskanim volnych
vstupenek apod. Tyto soutéze mohou mit formu odmén za nakup v urcité hodnoté nebo za
opakovani nakupu (vérnostni bonus). Cilem by méla byt podpora ndkupu u vinare, ktery
timto zpisobem bude zajiStovat propagaci akce a zapoji se tak do dlouhodobé spoluprace,
jeho ucast na akci nebude omezena pouze na samotné misto kondni. Oficialni vystupovani

akce ptitom bude podnécovat k navstéve praveé spolupracujicich vinait.

Cileni tohoto néstroje by mélo byt pfedevs§im na region, ale také na projizdéjici turisty ¢i
obchodniky, které vstupenka miize motivovat k dalSimu navratu do mésta za urcitym ci-

lem.

Dalsi formou podpory prodeje je tvorba ,,balicku®, ktery by byl nabidnut cestovnim kance-
lafim a zahrnoval by nejen akci samotnou, ale také ubytovani a napiiklad ochutnavku spe-
cidlnich menu nebo navstévu nékterych hodoninskych atrakci. Tyto balicky by mély byt
finanéné vyhodné a mit potencial piesvédéit jeSté nerozhodnuté turisty, kam vyrazit na
dovolenou. Vyhodou tohoto balicku by také bylo zjednodusSeni orientace v nabidce meésta i

akce, protoze balicek by nabizel kompletni program dovolené.
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14.8.3 Public relations

Duraz musi byt kladen na udrzovani dobrych vztahii nejen s mistnimi médii, ale také s ce-
lorepublikovymi periodiky, odbornymi periodiky, profesnimi sdruZzenimi nebo blogy, at’ uz

gastronomickymi nebo cestovatelskymi.

Kromé placené reklamy v téchto periodicich by m¢l byt diraz kladen také na udrzovani
dobrych vztahl a piijemnou komunikaci se zastupci médii a sdruzeni, protoze prave to je
cesta, aby se o myslence akce psalo jako o zajimavosti nikoliv jen jako o ekonomické zale-
zitosti. Pozitivni efekt by mélo poradani press tripti do vinatskych oblasti nebo vinnych
sklepti a také pozvani na slavnostni zah4jeni celé akce. Je ddle mozné a pravdépodobné, ze
by se predev§im mezi Casopisy jako Gurmet, Apetit, F.0.0.D., Vinaisky obzor, Vino a

styl, Decanter nebo Wine and Degustation nasli vyznamni partnefi celé akce.

V ramci prvniho ro¢niku by také mohla byt soucasti PR viralni zprava, ktera by pozvedla
zajem médii o celou akci. Myslenkou naptiklad je vydat informaci o tom, Zze mésto vyhlas-
kou omezuje moznost konzumace alkoholu na svém tizemi pouze na jeden tyden v roce, a

to prave na tyden kdy by se konala pldnované vinaiska akce.

Zacileni PR by m¢lo byt, jak na odbornou vefejnost, tak na zajmové skupiny i laické na-
vstévniky. Texty a zpusoby inzerce i PR ¢lankti budou pfizptisobeny témto skupindm.
V odbornych casopisech bude kladen diraz na obchodni a vzdélavaci stranku akce, na za-
jmovych internetovych strankach (vcetné blogi a socialnich siti) a v gurmanskych casopi-

sech by obchod mél pon¢kud ustoupit informacim o kulturnim programu akce.

V ramci PR by také bylo mozné oslovit cestovatele a to napiiklad formou potadii Ceské
televize Cyklotoulky nebo Toulava kamera, které cili pravé na domaci aktivni skupiny

turistu.

14.8.4 Komunikace v misté konani

Komunikace v samotném mésté by méla byt zaméfena jednak na obyvatele a jejich infor-
movanost. Obyvatelé jsou na akci samoziejmé také zvani. Dale na podnikatele, ktefi se
mohou do akce zapojit, komunikace s touto skupinou vSak bude probihat spiSe pifimym
oslovovanim nez masovymi prostfedky. Pfimo v misté by méla byt komunikovana poptav-
ka po brigadnicich a to formou inzerat vyvéSenych ve mésté, ¢imz by mély byt doplnény

inzeraty na internetu.
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| v misté konani by se mélo cilit na potencialni turisty pochazejici z oblasti mimo region.
Je to komunikace pied akci v podob¢ billboardii, plakatii, informaci v informa¢nim centru
nebo pozvanek promo tymi na jinych akcich pofddanych méstem. Je vSak nutné nezapo-
minat také na komunikaci v samotném pribehu akce, kdy by méla byt viditelné oznacena

mista konani a v dostate¢ném mnozstvi dostupné programy i mapy destinace.

14.8.5 Vystavy a veletrhy

Prezentace by byla mozna také na veletrzich a vystavach, kterych se acastni samotné mésto
Hodonin. Efektni i efektivni by bylo spojit tuto prezentaci naptiklad s folklornimi prvky,
jejichz nositelem by mohl byt naptiklad zastupce regionu v Kroji nebo s ochutnavkou vina,
ktera by upoutala navstévniky téchto akei. V piipade ze by akci bylo vice nebo se ukazaly
jako ekonomicky vyznamné a naplitujici svilj potencial, stalo by urcité za zamysleni prona-
jmout si svilj vlastni prostor pro stanek, kde by mésto hralo hlavni roli a nebylo jen jednim

z mnoha v Jihomoravském kraji.

Tento zptisob komunikace cili pfedev§sim na odbornou vetejnost, a to predevsim cestovni

kancelare.

Na laickou vefejnost se zdjmem o stravovani by bylo mozné zacilit na gurmanskych festi-
valech konanych po celé republice, kde je mozné nabidnout speciality regionu a timto zpu-

sobem region piimo propagovat.

14.8.6 Direct marketing

Direct marketing mé v tomto pfipadé mozZnost probihat na tfech trovnich. Prvni jsou po-
zvanky pro odbornou vefejnost, ktera by se méla akce ucastnit za uc¢elem obchodu a budo-
vani kontakti. Dale jsou to pozvanky ptizptisobené skupiné oficidlnich hostii a partnerii
akce a vneposledni tfadé jsou to newslettery a informace zasilané navstévni-
kam/potencialnim navstévniklm, kteti se o odbér téchto informaci ptihlasi nakupem vstu-

penky nebo dobrovolné pres oficidlni web akce.

14.8.7 Interaktivni marketing

Mimo prezentaci na kulturnich serverech jak regionalnich, tak celostatnich by méla fungo-
vat samostatnd oficialni webova prezentace. Tento web muize byt samostatny nebo miize
fungovat jako microsite oficialniho informac¢niho a komunika¢niho portalu mésta zameére-

ného na cestovni ruch (v soucasnosti neexistuje, ale tento napad Se jiz na riznych urovnich
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objevil). Webova prezentace by méla obsahovat zakladni informace o programu, mistu
konani, cen¢ listkli. Méla by zde byt moznost odebirani newlettert, které by byly rozesila-
ny minimaln¢ jednou za dva tydny a také online podpora, kde mize zékaznik pfipadné
rovnou klast dotazy k akci. Soucasti webu by mohlo byt také forum. Cilem by mélo byt
vybudovani co nejpratel§teéjsi a nejotevienéjsi komunikace, ktera zptijemni potencidlnimu
navstévnikovi proces ndkupu a od samého pocatku buduje loajalni skupinu zakaznikl a
,rodinnou* atmosféru celé¢ akce a komunikace. Budovani této pratelské image napomaha
také omezeni aredlu na maximum 5000 navstévnikl, coz oproti desetitisicovym navstev-
nostem nebo halam putsobi skuteéné jako ,.komorni prostiedi®, kde se maji 1idé moznost
seznamovat a setkavat. V tomto piipad¢ pak vznikaji loajalni skupiny navstévniki, které na
akci jezdi jako na svoji dovolenou a nabizeny program je pro né¢ milym zpestfenim Casu

stravené¢ho s kamarady a zndmymi. Cilem komunikace by tedy mélo byt vybudovani praveé

tohoto prostiedi a atmosféry a internetové aktivni prostiedi je pro tento ucel idealni.

Samoziejmosti by v dnesni dobé mélo byt také fungovani akce na socialnich sitich, kde
vede Facebook, avSak u¢innd by mohla byt také platforma zalozena na sdileni fotografii
jako Instagram nebo Pinterest, protoZe vino jako napoj i s nim spojena mista jsou pro foto-
grafovani velmi popularni. Navic se zde celkem jednoduse mohou zapojit i navstévnici
svymi prispevky.

Internetova prezentace by méla cilit na vSechny uvedené cilové skupiny, protoze poskytuje
nejveétsi prostor pro vSechny informace a zalezi pouze na jejich rozdéleni, zda k prezentaci
pfistupovat z pohledu jednotlivych zajmovych skupin nebo z pohledu nezaujatého nahod-

ného navstévnika.

Z oficialniho webu by mélo také existovat piimé propojeni S rozhranim e-shopu, kde si
mohou navstévnici bezpeéné a rychle objednat vstupenky a zarezervovat si misto na pred-
naskach, které je zaujmou. Vstupenky pak budou fungovat na bazi ¢arovych kodi a budou

unikatné generovany pro kazdy druh listku a vybér prednasek.

Interaktivni komunikace by dale mohla byt dopIlnéna o mobilni aplikaci, ktera by poskyto-
vala navstévnikiim nové informace a na misté také rychly prehled, co je v dany den c¢eka a

na jakém misté, piipadné kudy a jakym spojenim se tam dostanou.
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14.9 Predpokladany dopad akce na mésto

Navrhovana akce by méla byt prvnim krokem v aktivit¢ samotného mésta (ale také pod-
statnou motivaci pro jiné subjekty), ktery prokaze, ze v Hodoniné je mozné potadat zaji-
mavé akce, o néz je zajem. V soucasnosti je predev§im nutné presvédéit obyvatele i podni-
katele ve méste, ze ma smysl se snazit, a Ze tato snaha bude ocenéna, nikoliv Ze na ni do-
tycny subjekt doplati. Klast diraz by se potom mélo pfedevsim na spolupraci napti¢ obory,
protoze jen tak je mozné dosahnout jednotného vystupovani a efektivni propagace destina-

ce.

Predpokladem tedy je, Ze akce nejenom dovede do mésta turisty, jejichz pocet se bude
s dalSimi ro¢niky zvySovat, ale také bude pocatkem soudrznosti ve mésté, kterd povede ke
konani dalSich akci nebo tvorbé novych turistickych cili. Dopad by tedy mél byt zazname-

nan v oblasti ekonomické i socialni a spoleenské.

Pozitivni dopad se také ocekava v oblasti celkové propagace a komunikace mésta a jeho
vystupovani. Je ziejmé, ze jedina akce nemuze byt kompletnim obsahem turistického ru-
chu mésta po dobu celého roku, nicméné jeji ptipravy by se mohly stat vychozim bodem
pro novou komunikaéni strategii celého uzemi, protoze by s sebou na zakladé praktickych
zkuSenosti mély ptinést odborniky v dané oblasti, ktefi se této ¢innosti mohou plné vénovat

V ramci své pracovni naplné.

14.10 Rozvoj do budoucna
Vyvoj této akce miize postupovat ve dvou smérech:

1) Rozvoj vinaistvi v Hodoniné
Prokaze-li se schopnost spolupracovat s mistnimi vinafi a obchodni i turisticky za-
jem o tuto ¢innost, je moznost tuto aktivitu rozvijet dale do podoby trvalého vinaf-
ského centra, galerie vin mistnich vinait. Tento prostor by mél vzniknout v centru
mésta nebo v dobfe dostupném misté. V ramci tohoto centra by probihal prode;j vin,
ale byl by zde i prostor pro posezeni ¢i konani mensich vinatskych akci a vhodné
by bylo také vybudovani vinného sklipku, ktery v Hodonin¢ chybi a nasel by jisté
cetné vyuziti.
Vyvoj by mohl nastat také v samotné akci, kde by se dle zajmu mohla oddé¢lit ¢ast
obchodni, vzdélavaci a zabavni, coZ nabizi potencial k vytvoreni hned tfi akci

S riznym zamétenim, které by dale mohly rist.
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2) Rozvoj akci na izemi

Kromé vinatského turismu by oprava aredlu mohla vést ke konani dal$ich akci za-
méienych na rizné trhy a cilové skupiny. Pokud by podpora a motivace fungovaly
ve spojeni s dobrou zkuSenosti z vinatrské akce, bylo by piedstavitelné, Ze se ve
meésté mize konat minimalné 5 vyznamnych akci za sezonu a mésto se tak dostane
do podvédomi novych potencialnich zakaznickych skupin. Udrzba prostort by
mohla vést také k vybudovani trvalého kempu, ktery v Hodonin€ chybi a nejblizsi
se nachazi az v okruhu 20 km. Pfitom je tento zptisob ubytovani v soucasnosti vel-
by navic s méstskym ptistavistém mohl byt stylové propojen lodni dopravou po te-

ce Morave.

14.11 Limity a rizika realizace

Pravdépodobné nejvétsim rizikem realizace je nezdjem ze strany mésta a politickd ne-
schopnost vétsi ¢asti jeho politickych predstaviteli. Jak jiz bylo zminéno v analyze, Hodo-
nin se jiz desatym rokem v fad€ potyka s politickou nestabilitou a neustalymi zménami ve
vedeni mésta, ktera jsou vétSinou navic natolik anarchistické, ze znamenaji okamzité zru-
Seni vSech aktivit, které konalo vedeni pfedchozi. V soucasnosti je tedy témer nemozné
nastavit systém a vymyslet strategii, kterou by bylo ochotno a schopno dodrzovat kteréko-
liv potencialni vedeni radnice. Pfedpovidat vyvoj v mistni komunalni politice je témé&f ne-
mozné, nicméné s podobnymi problémy se potykaji ¢im dal Castéji i mensi obce v okoli,
coz Casto vede k mensi ochot¢ a vétSimu strachu na ¢emkoliv spolupracovat nebo do néce-
ho investovat. Tato situace vSak nijak nepfispiva ekonomické ani socialni situaci v regionu.
Je totiz velmi nepravdépodobné, Ze si investor vybere pro své zamery mésto, kde nenti jisté,
zda bude jesté po pul roce jednat se stejnymi zastupci mésta nebo odkud ve velkém odcha-

zi mladi a kvalifikovani obyvatel¢, protoze nemaji moznost najit vhodnou praci.

V roce 2012 byl zpracovan Akéni plan mésta Hodonin, ktery pocital s rozvojem cestovniho
Z tohoto mista velmi zadany meéstsky piirodni areél, ktery se pravdépodobné jinde na Mo-
ravé nenachazi (vzhledem k dostupnosti, umisténi, velikosti, dostupnosti sluzeb 1 vzhledu).
Dalsi vedeni v fadé zacalo na arealu pracovat a probehlo zde nékolik akci od vystav drob-
nych chovatel, pfes mistni Chmelobrani az po mezindrodni hudebni festival. Sou€asné

vedeni jiz ve svém programovém prohlaseni podporu tohoto arealu a vSeobecné turistiky
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nema. Soucasné vedeni sice obecné a neurcité pfislibilo vypracovat analyzu a plan pro vy-
uziti tohoto prostoru, nicméné jest¢ pred zadanim této prace jiz presunuje vybaveni arealu
do jinych mist a chysta v ném upravy, které prostor kompletné oteviou, coz pravdépodob-

n¢ povede pouze k dalSimu nedovolenému rozebirani zbylého vybaveni a skladt v aredlu.

Pokud by doslo k podpofe akce ze strany mésta, jsou tu déle kritickd mista v nalezeni
vhodného personélniho obsazeni na postech potfadateld, ktefi by byli schopni zorganizovat
akci 1 u toho vést komunikacni kampan celého meésta. V neposledni fadé jsou rizikem takeé
dalsi subjekty (vinafi, restauratéii), které by se do akce mély zapojit. Béhem vSech dohadua
a lokalnich bojli se muze stat, ze nikdo ze soukromé oblasti nebude mit zdjem ani odvahu
zapojit se do jakékoliv ¢innosti, k niz se nepfistupuje jen za ucelem zisku, ale i za ucelem
zvyseni povédomi o misté a dlouhodobému vyhledu spoluprace. S nejvyssi pravdépodob-
nosti by agentura skute¢né musela nejdiive fungovat a pfinaSet n¢jaké vysledky a referen-

ce, aby presvédcila mistni obyvatele a organizace o uzitku a své dilezitosti.

Hlavni rizika by se dala shrnout do slova nedivéra. Pokud budou mit mistni obyvatelé a
firmy pocit, ze vedeni radnice se zajima jen samo o sebe a své osobni zajmy, nikdy se ne-

naleznou partnefi pro aktivity na tomto tzemi.

Limitem v celém organizacnim uspotfadani mize byt také Spatna zkusenost s neziskovou
organizaci Slovacko, ktera z ditvodu nutnosti vraceni dotace skoncila v insolvenci. Piede-
v§im mensi obce nebudou spolupréci naklonény hned od zacatku, je zde tedy opét nutnost

predkladat vysledky pro navazovani dalsi spoluprace.

14.12 SWOT analyza akce

SWOT analyza navrhované akce v ndvaznosti na uvedené predpoklady:

14.12.1 Silné stranky

- Dobré postaveni JMK a regionu Slovacko v cestovnim ruchu Ceské republiky
- Névaznost na tradice a folklor

- Néavaznost na zaméteni regionu

- Navaznost na trend gurmanského a vinatského turismu

- ZAStita mésta

- Podpora mésta i mistnich podnikatelt

- Propagace mésta v ramci celé Ceské republiky

- Ptijezd riznych skupin navstévniki
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Pozitivni ekonomicky i socidlni dopad

14.12.2 Slabé stranky

Nezajem ze strany soucasného vedeni mésta o problematiku turistiky
Nezajem o cestovni ruch ze strany obyvatel a organizaci

Nizka vzajemna podpora a spoluprace vetejného a soukromého sektoru
budova Domu kultury)

Nutné vysoka tcast dalSich participujicich stran

Relativné vysoka cena za vzdé€lavaci a obchodni ¢ast programu

Nutnost dlouhodobého vyvoje a setrvalé prace k dosazeni vysledkt

14.12.3 PrilezZitosti

Rozvoj novych akci

VylepsSeni image regionu — mladé a moderni mésto
Zvyseni duveéry ve spolupraci subjekti ve méesté
Ekonomicky piinos

Navazani dalSich aktivit

Zvyseni zaméstnanosti

Zvyseni povédomi o mésté

Komunikace tvoftici pfidanou hodnotu mista

Motivace dal$ich potadateli

14.12.4 Hrozby

Trvaly nezajem vefejnych i soukromych subjektt

Nechut’ do zapojeni se

Sabotovani akce z osobnich diivodl a snahy o vlastni obohaceni
Trvajici nediivéra podnikatell i okolnich obci

Strach ze zapojeni se

Nevhodny personalni vybér

Neochota ¢ekat na vysledky delsi ¢asové obdobi
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjisténi potencidlnich cilovych skupin navstévnik destinace Hodo-
nin, dale urceni potencialu cestovniho ruchu v izemi a urceni aktivit, na které ma smysl se

zam¢étit z dlouhodobého hlediska. V navaznosti na tato zjisténi byl vypracovan také navrh

event marketingové aktivity pro toto mésto.

Urceni cilové skupiny a poznani soucasnych turistii destinace bylo zpracovano na zaklad¢
vysledkit Monitoringu turistli, ktery provedla Centrala cestovniho ruchu pro Jihomoravsky
kraj, dalsi informace o navstévnicich jsem ziskala také od zastupcti ubytovacich a stravo-
vacich zafizeni nachazejicich se ve zkoumané oblasti. Tyto informace jsem zpracovala do
SWOT analyzy zamé&fené na charakteristiku turistli v uzemi. Potencial a podpora aktivit
cestovniho ruchu vychazi pfedev§im z nazorl zéstupc mésta a zastupcii podnikateli, ktefi
si uvédomuji nedostate¢né mnozstvi turisticky zajimavych mist (pfirodnich ¢i historickych
pamatek) ve mést¢ a chtéli by prezentaci mésta smétrovat do oblasti kultury, pratelské at-
mosféry a pofaddani spolecenskych i sportovnich akci, které ptilakaji skupiny s konkrétnimi
volnocasovymi zajmy. Nedostatek akci zajimavych pro navstévniky bydlici mimo samotny
region potvrzuje také prehled akci konanych ve mésté, ktery jsou z velké ¢asti poradané
Domem kultury Hodonin a zamétené pouze na obyvatele Hodonina — v nabidce programu i

propagaci. Z téchto zjisténi vznikla SWOT analyza zamétena na celkovy potencial Gizemi.

Poslednim zkoumanou oblasti byla sou¢asna komunikace mésta Hodonina. Tuto ¢ast bylo
nejtéZz8i popsat a snazit se formalné zpracovat, jelikoZz soucasna komunikace nema koncep-
ci ani strategii. V ramci komunikace jsou vykonavany jiz mnoho let stale stejné stereotypni
¢innosti, které postradaji konkrétni zacileni a tedy i specifika obsahu a provedeni. Zda je
tato komunikace analyzovana nebo vyhodnocovana samotnym Méstem Hodonin se mi
nepodafilo zjistit. UrCovat zde vSak néjaky plan nebo nacasovani a pribéh by bylo z mého

pohledu neobjektivni.

Pii navrhu akce v projektové ¢asti jsem se snazila vyuzit informace ziskané v praktické
casti vcetn¢ geografické a demografické charakteristiky destinace. Pti vypracovani projek-
tu jsem se také snazila zarocit své vlastni zkuSenosti s pofadanim velké mezinarodni kul-

turni akce v destinaci.
Z mého pohledu si myslim, ze akce by méla potencial uspét, a ze jeji realizace by byla
mozna dokonce i bez vysokych finan¢nich ztrat. Celkovy systém komunikace by pak mohl

meéstu pfinést mnohé vyhody a ziskat konkrétni funkéni formu. Vyznamnou tlohu vSak
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V tomto pfipad¢ hraji limity realizace projektu, které spocivaji pfedevsim v politické nesta-
bilité, ktera trva jiz poslednich deset let a fakticky tak brani vzniku novych vyznamnych
turistickych aktivit. Soucasné timto zpusobem vznika negativni atmosféra mezi obyvateli
mésta, z nichz mladsi migruji a populace tak starne. Prevlada postupna nechut’ i strach ze
snahy budovat cokoliv nového, investofi kvili nizké davéryhodnosti a stalosti vedeni més-
ta sméfuji své ¢innosti do jinych obci. Pokud tedy nenastane vylepseni této situace a ne-
vznikne ze strany mésta snaha motivovat a podporovat obyvatele 1 podnikatele ve mésté
k aktivitam, nemohou byt Gspésné lokalni ani narodni (¢i mezinarodni) akce a zivotni Gro-

ven V regionu bude stale stagnovat nebo pomalu klesat.
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