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ABSTRAKT

Predmétem bakalatské prace ,,Analyza nabidky vinai'ské turistiky spole¢nosti LAHOFER*
je analyza nabidky vinafské turistiky spolecnosti vinafstvi LAHOFER v kontextu vnitini
analyzy a analyzy konkurence doplnéné o dotaznikové Setieni. Na zdakladé syntézy
zjisténych poznatkt je urena vhodna strategie, ktera je klicovym bodem pro navrh nového
eventu vinatrské turistiky, jehoz cilem je naplnit ofekavani cilové skupiny a zaroven

inovovat nabidku sou¢asnou.

Klic¢ova slova

event marketing, vinafska turistika, event vinafské turistiky, vinatstvi LAHOFER
ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis "Analysis of Wine Tourism Offer of LAHOFER
Company" is an analysis of the wine tourism offer of the LAHOFER winery in the context
of internal analysis and competition analysis supplemented by a questionnaire survey.
Based on the synthesis of the findings, an appropriate strategy is identified, which is a key
point for the design of a new wine tourism event to meet the expectations of the target

group while simultaneously upgrading the offer.
Keywords

event marketing, wine tourism, wine tourism event, LAHOFER winery



I UVOD caaiiiiiiiiiinninnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8

2 CIL PRACE A METODIKA ...coovevrrrerrnsnsssessessessessessessssssssssssessassessessssses 9

3  TEORETICKA CAST ..uueereererrerressrnsssssessessesssssssssssssssssssessessessessassssssns 10
3.1 VINARSKA TURISTIKA ....eeutietieaireeieesiteeseesiseesaessseesseessseenseessseesseesssesnseesnsesnsessnns 10
3.2 SLUZBY A JEJICH SPECIFTKA ....eecvvieiireeereeenreeesseeensseesssseesssseesssseessssessssseessseessnnes 12
33 MARKETINGOVY MIX SLUZEB ....cceeitieiiiieiieniieeniiesieeseessseenseessseeseesssesnseesnsesseesnns 14
34 MARKETINGOVY MIX CESTOVNIHO RUCHU ......cveeeiivieeiiieeiieeeeieeeereeeeveeeeveeeene s 14
3.5 EVENT A JEHO POZICE V MARKETINGOVE KOMUNIKACT ......cccvveerireeerreeerreenneeenns 15
3.6 EVENT MARKETING JAKO NOVODOBA FORMA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY.......... 17
3.7 PRUBEH REALIZACE EVENTU....cuttiitieiiiietiesiteeieesiteenseessreeseessseenseessseenseesnseenseennns 19
3.8 SWOT ANALYZA ..eecetieeiiee et eiteeette e et e e saeeesaeeessteeesaaeeesaeeessaeesssaeesssaeesnseeesnnes 21
3.9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI.....ietiiiiiieiieeiiieiieeiteesieesteeieesneeseesiseeneessneenseesaneens 22

4  PRAKTICKA CAST.ueeeeerererenesssesessessessessesssssssssessesssssessssessassassasssessens 24
4.1 O SPOLECNOSTL.c..vteeitieeiteeeiteesiteestteesssaeesnseeessseeessseesnsseesnsseesnnseesssessseessseeenns 24
4.2 ANALYZA VINARSKE TURISTIKY VINARSTVI LAHOFER, A.S....coooovvviiiiiiiennnn. 25
4.3 NEJVYZNAMNEJSI KONKURENT V OBLASTI VINARSKE TURISTIKY .....ccevvvrerereennne. 29
4.4 DALSI PRIKLADY NABIDKY VINARSKE TURISTIKY V CESKE REPUBLICE ................ 32
4.5 DOTAZNIKOVE SETRENT ....uviiiiiieiitie et e siteesiteesteeesveeeseaeesaaeeeeaeeensaeesnnaeesnneeenns 33
4.6 SWOT ANALYZA ..occeiieeiiee ettt eiteesiteestteesteeeeaeeessaeeesaaaeensaeeessseesssseesssaeessseeesnnes 40
4.7 NAVRH NOVEHO EVENTU PRO VINARSTVI LAHOFER ..o 48
4.8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI....cccciuiieiireeeiieesieeesreeessreeeseaeeesseeessseessseesssaeesssesesnnes 62

5 ZAVER .useeeecsessrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasssssssssssssassssssassssssanss 64

6 SEZNAM POUZITE LITERATURY .....ceeuerrerresrersessnssssssessessssessessassens 66

7 SEZNAM TABULEK, OBRAZKU A GRAFU.....uoorerrverreneereressessaessenes 68

8 SEZNAM PRILOH.......ccooerrerrerrnrrsessnssssssessessessessessesssssssssessssessessassassans 69

9 PRILOHY .ucouoreerrreeteniesuessssesssssensssssssssssessessessessessssssssssssssssessassessassasssns 70



1 UVOD

Vino se v poslednich letech dostava do stfedu zdjmu velké skupiny lidi. Tento trend lze
pozorovat i z laického pohledu — vinu se dostava pozornosti jako uslechtilému népoji, ktery
neni prezentovan pouze jako atraktivni alkoholicky prostfedek k utiSeni zizn¢, ale také jako
sofistikovany ndpoj, ktery je predmétem mnoha studii ¢i zajmovych kurzii, z vina se stava
zivotni styl. Jak uvadi rizné studie, které jedna druhou potvrzuji i vyvraci, piti vina ma
udajné 1 blahodarny vliv na zdravi clovéka, nezavisle na tom je konzumace vina i vyrazem
urcité spolecenské tirovnél. Neni tedy divu, Ze tématika vina je v dneSni dob¢ atraktivni
natolik, Ze ji lidé vyhledavaji v mistech, kde je k vinu nejblize — v samotnych vinaiskych
oblastech, kde roste vinna réva a je nadale zpracovavana az po vysledné vino. Béhem
pozorovani a Ucasti tohoto procesu vznikd mnoho otazek, podnéti a v neposledni fadé
mnoho zdjemcti o bliz§i poznani souvisejicich nalezitosti. Nejen proto se v cestovnim
ruchu vyvinul obor vinafské turistika, nabizejici sluzby souvisejici s vinem: jednoduché

degustace, sofistikovanéjsi kurzy, setkani s vinafem, vinaiské cyklostezky aj.

Stejné jako je vino stale vice se rozvijejicim trendem v oblasti Zivotniho stylu, na poli
marketingové komunikace se odbornici potykaji se stale vice se tiistici pozornosti cilového
publika, kterému ma byt vstipeno ur€ité marketingové sdéleni. Cestou, jak piedat
dneSnimu informacemi pifesycenému zékaznikovi kyzené sdéleni, je moZzZnost navazat
osobni kontakt nebo zprosttedkovat uzivatelskou zkusSenost. Pro tento ucel je vhodnym
prvkem pravé event jako nendsilné prtiblizeni se ke spotiebiteli, resp. cilovému

zakaznikovi, ktery ma o dany produkt primarn¢ zéjem nebo urcitou miru povédomi.

Ze zajmu o tuto problematiku vznikla tato bakalatskéa prace, kterd se soustfedi na nabidku
vinafské turistiky se zaméfenim na vinaiské eventy. V centru pozornosti stoji Vinafstvi
LAHOFER, resp. n€kolik firem oznaCovanych jako ,,skupina LAHOFER®, kter¢ se trhu
vinafské turistiky ucastni predevsim prostiednictvim svého projektu M¢jte svoji hlavu a
nékolika dal$imi eventy. V ramci této bakalafské prace jsou zpracovany nejen relevantni
poc¢iny v ramci Vinafstvi LAHOFER, ale také v ramci konkurence v oblasti moravské
vinafské oblasti, které jsou nejen silnou inspiraci pro navrh nového eventu pod silnou

znaCkou LAHOFER, ale také ptipadnymi uskali netispéchu pro noveé vznikajici event.

! Odbornik na etiketu Ladislav Spagek napiiklad zpiisobu konzumace vina vénuje &ast své

knihy Nova velka kniha etikety.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této bakalarské prace je navrh eventu pro spolecnost Vinaistvi LAHOFER, a to na
zaklad¢ provedené podrobné analyzy. Tato bakalarska prace tedy klade nejen otdzky
ohledn¢ stavajici nabidky vinafské turistiky vinafstvi LAHOFER a popisu jejiho
stavajictho stavu, ale také otazky dotykajici se spokojenosti zdkaznikli vyuZzivajicich
souCasn¢ nabizenych sluzeb, stejné tak jejich navrhi na dalsi rist ¢i zmény. V druhém
kroku tedy tato bakaldifskd prace pracuje s ndvrhem nového eventu z oblasti vinaiské
turistiky, a to ve smyslu nadstavby nabidky soucasné. Klade si za cil navrhnout inovativni
event, ktery nabidne novou dimenzi sluzeb stavajicim zakaznikim Vinatstvi LAHOFER a
zarovenl bude tato nabidka atraktivni pro nové zakazniky, ¢imz oslovi novou cilovou

skupinu.

Zakladem pro splnéni cile je podrobnéd reSerSe dostupné relevantni literatury, at’ uz
z literatury, online zdrojii nebo popularné-nau¢nych materialt z nakladatelstvi Vinatského
fondu ¢i dalsich specializovanych vinaiskych instituci. Vystupy reserse literatury Ctenaie

seznami s jednotlivymi diillezitymi pojmy a uvede do jednotlivych souvislosti.

Prakticka cast prace je zamétena na predstaveni samotné spole¢nosti Vinatstvi LAHOFER,
resp. jeho ptibuznych spolecnosti, které pod jednou znackou, prezentovanou jako ,,skupina
LAHOFER®, nabizeji Siroké portfolio sluzeb vinatské turistiky, jez jsou predstaveny
vramci samotné analyzy. Analyza nadale zpracovava také hlavni konkurenty v dané
oblasti, ktera byla vymezena na Uzemi moravské vinafské oblasti, a to z divodu

geografické ptibuznosti.

Na zéklad¢ provedené analyzy byl uskutecnén primarni prizkum mezi stavajicimi klienty
spolecnosti LAHOFER, kam byli zatazeni také ucastnici projektu Méjte svoji hlavu, ktery
je jedinym stavajicim eventem mezi nabidkou vinatské turistiky spole¢nosti LAHOFER a
na jehoz zaklad¢ lze Cerpat podnéty pro tvorbu nového inovovaného eventu pod hlavickou

této firmy.

Vystupy z reSerSe v oblasti trhu a konkurence a z dotaznikového Setfeni jsou dale shrnuty
do SWOT analyzy, na jejimz zaklad¢ je potom generovana strategie, jiz bude uzito pfi
navrhu nového eventu.

A kone¢né nasleduje strukturovany navrh samotného eventu: jeho popis, piinos a scénaf

jeho jednotlivych ¢asti.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Vinarska turistika

Pod pojmem vinaiska turistika, ktery je pojmem pomérn¢ novym, je mozné si predstavit
rozsahlou nabidku Cinnosti koncentrovanych okolo vina a vinafstvi, ve kterych vznika,
pfipadné vinic, kde vinna réva roste, potazmo potom vinnych sklepti, kde probiha ptimy
kontakt jak s vinafem, jako producentem vina, tak s vinem samotnym jako produktem jeho
prace. Paskova a Zelenka [2002, s.311] definuji vinafskou turistiku jako formu cestovniho
ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovani poznavanim zptsobu péstovani vina v tradi¢nich
vinafskych oblastech, ochutnavkami vin, prociténim atmosféry vinafskych sklipkii,

vinaren, vinoték, nakupem archivnich i novych vin.

Stejné jako roste obliba vina v Ceské republice (viz Graf &. 1), je mozné predpokladat i rist
z4jmu o vino samotné — nejen z pohledu poptavky po tomto ndpoji, ale 1 v $ir§Sim pohledu
na vino jako komeréni, respektive konzumni védu. Graf zveiejnény CSU v roce 2007
zachycuje primémou spotiebu vina v Ceské republice na trovni 17,2 1 na obyvatele,
aktualni informace zroku 2014 potvrzuji nadéale rostouci trend, ktery vroce 2014

poukazuje na konzumaci nad Grovni 20 1 na obyvatele Ceské republiky [Cesko v datech].

Graf &.1 Spotieba vina celkem v CR v letech 1948 — 2006 (litry / obyvatele / rok)
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3.2 Vinai'ské oblasti v Ceské republice jako hlavni destinace

vinarské turistiky

Ceska republika se z pohledu vinafstvi déli na 2 vinaiské oblasti — vinafskou oblast Cechy
a vinafskou oblast Morava. Tyto mizeme chapat jako hlavni cilové destinace vinaiské
turistiky. Jak je zfejmé z obrazku nize, vinaiskéa oblast Morava, v niz se nachdzi Vinafstvi

LAHOFER, a je tedy pfedmétem naSeho z4jmu, se dé€li na dalsi 4 podoblasti.

Obrazek ¢. 1 Vinaiska oblast Morava a podoblasti

«Praha

Ceska republika

VINARSKA OBLAST
MORAVA

vinafské podoblasti:

B znosEmSKA

B mikuLovskA

Il veLKOPAVLOVICKA
SLOVACKA

Zdroj: Vina z Moravy, vina z Cech [www.wineofczechrepublich.cz]

Mikulovské podoblast s 4 432 ha vinic je nejvétsi ze vSech Ctyf moravskych podoblasti,
nasledovand podoblasti slovackou s 4 188 ha vinic, velkopavlovickou s 4 741 ha vinic a se

znojemskou podoblasti jako posledni, zahrnujici 3 153 ha vinic.

I presto, ze se v téchto oblastech koncentruje nejvétsi potencial pro vinafskou turistiku
stavény na autenticité¢ prostfedi, neznamena to, Ze vinatfskou turistiku podle vyse uvedené
definice Paskové a Zelenky nelze provozovat, resp. nabizet v jinych lokalitdich. Vinny
sklipek, byt’ ne tradi¢ni, nabizejici degustaci a poznavani vina je mozné najit napiiklad 1
v Plzni2, kterd neni vinarskym regionem, i piesto jsou tam dil¢i sluzby vinatské turistiky

nabizeny.

? Napiiklad vinny sklep Alanija na ulici U Trzi§t& 1 v Plzni, nebo vinny sklep a restaurace

Artamo na ulici Celakovského 5 v Plzni.
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3.2.1 Duvody navS$tév vinaiskych oblasti z pohledu vinaiské turistiky

Pro pochopeni obliby vinatské turistiky a samotnych navstév vinafskych regioni bylo pro
ucely této prace z diivodu absence podobné studie z ¢eskych redlii pouzito studie americké,
zabyvajici se motivaci navstévnikl vinafstvi a vinafskych regiont jako takovych v oblasti
Australie a Nového Z¢landu. ResSerSe ¢lankt provedend Yuan et al.[2005: online] nejcastéji
vyzdvihuje jako udavané motivy samotnou ochutnavku vina a jeho ndkup, vzdé€lavaci

aspekt a také setkavani s vinafem.

Tabulka ¢. 1 Motivy vinarskych turisti Australie a Nového Zélandu

Autor Rok Motivaéni faktory Uhel pohledu
Hall 1996 ochutnavka vina nabidka
Maddern & Golledge 1996 pamatky a navstéva jinych zajimavosti, nabidka

odpocinek a navstéva pfibuznych a pratel

Macionis 1997 ochutnavka vina, nakup vina, volny den, poptavka
poznavani venkova, setkani s vinafem,
poznavani vina

Johnson 1998 odpocinek (z pohledu bé&Zného turisty), poptavka
specificky zajem o vino nebo fenomén tykajici
se vina (z pohledu specialisty)

Mitchel a kol. 2000 ochutnavka vina, nakup vina, den volna, poptavka /
socializace, relaxace, cestovani po nabidka
vinafstvich, gastronomie, zabava a venkovsky
charakter

Charters & Ali-Knight 2000 ochutnavka vina, nakup vina, vinafské poptavka

prostfedi, gastronomie, moznost poznavani
vina a jeho vyroby

Bruwer 2002 zajem o ochutnavku vina, nakup vina, poptavka
vzdélavaci aspekt vina, socialni a kulturni
aspekty zazitku

Charters & Ali-Knight 2002 motivy vztahujici se k riznym segmentim poptavka
vinarskeé turistiky: nakup vina, poznavani vina,
ochutnavka vina, gastronomie, zaujati vinaFsti
turisté. Gastronomie a ziskavani vinafskych

znalosti jsou kli€ovymi motivy milovnikl vina.

Zdroj: Yuan et al. [2005: 46]. Vlastni zpracovani.

Z vySe uvedené tabulky (viz Tabulka ¢. 1) je mozné tedy konstatovat, ze produktem

vinarské turistiky jsou sluzby se vSemi svymi specifiky.
3.3 Sluzby a jejich specifika

Aby Slo piistoupit k samotné analyze nabidky vinafské turistiky, je tfeba dukladnéji

prozkoumat povahu nabizené¢ho produktu. Jak jiz pozorny ¢tendf tusi (a reSerSe potvrzuje),
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nabidka vinafské turistiky se sklada z jednotlivych sluzeb. Byt samotny nazev odkazuje na
vinafstvi, a tedy potazmo na ldhev vina, kterd mize byt vnimana jako findlni produkt, je
mozno se domnivat, ze v pifipad€¢ vinafské turistiky je produktem doplitkovym. Tuto
hypotézu potvrzuje 1 Vastikova [2008:20], kterd vnimd sluzby jako ,,samostatné
identifikovatelné, nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi“. Sluzby maji na rozdil od hmotnych produkti nékolik
specifik, jejichz znalost je velmi dilezitd pro dalsi praci s danym produktem a predevsim

pro jeho Uspésné uplatnéni na trhu.
Mezi tyto diilezité vlastnosti sluzeb podle Jakubikové [2009: 70] patii:

— nehmotnost jako nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb. Sluzbu si nelze
prohlédnout pted jejim uzitim a malokdy ji 1ze vyzkousSet, coz vede k vyssi mire

nejistoty ze strany zékaznika pii poskytovani sluzby;

— neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzby odkazuje na nutnost setkani
zakaznika s poskytovatelem v misté a Case tak, aby sluzba mohla byt realizovéna.
Tato vlastnost podporuje podle Vastikové [2008:22] castéjsi vznik lokalnich

monopolt, zvlasté v ptipad¢, je-1i firma, ktera danou sluzbu poskytuje, vyjimecna;

— heterogenita neboli variabilita sluzeb se dotyka piedev§im standardu kvality
nabizené sluzby. Vzhledem k tomu, Ze do procesu poskytovéani sluzby vstupuje
lidsky faktor, nelze chovani lidi — poskytovatell 1 zakaznik — nijak predvidat a tim
tedy garantovat kvalitu poskytované sluzby. Navic do procesu vstupuje jesté
rozdilné vnimdni ucastnikii tohoto procesu, kdy pro jednoho mize byt
spotfebovavana sluzba vyhovujici, zatimco pro druhého ptfesné naopak, a to na

zaklad¢ zdkaznikovych preferenci, naladéni apod.;

— znicitelnost sluzby neboli jeji pomijivost odkazuje na fakt, Ze sluzby nelze
skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet ¢i odlozit na pozd¢ji. Pro dany

okamzik jsou jiz ztracené, resp. zniceng;

— nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a neznicitelnosti. Nakupem

sluzby se zékaznik nestava jejim majitelem, nybrz uzivatelem.
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3.4 Marketingovy mix sluzeb

Na zékladé znalosti specifik sluzeb jako takovych miizeme nasledné nabizené sluzby
formovat, resp. urCovat jejich vlastnosti tak, aby byly zajimavé pro zdkazniky. Klasicky
marketingovy mix znamy jako 4P (Kotler [2003:69], tedy produkt (product), cena (price).
distribuce (place) a propagace (promotion) je v piipadé marketingového mixu sluzeb podle
Vastikové [2008: 26] doplnén o materidlni prostiedi (physical evidence), lidi (people) a

procesy (processes). Podrobnéji viz Tabulka €. 2.

Tabulka €. 2 Marketingovy mix sluZeb

V&e, co organizace nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
Produkt . B . . .
nehmotnych potfeb. KlicCovym prvkem je kvalita.

Zohlednuje naklady, relativni uroven ceny, koupéschopnou poptavku, jeji

Cena ulohu pfi podpofe prodeje. Cena je ukazatelem kvality.

Usnadnéni pfistupu zakaznikl ke sluzbé. Pracuje s mistni lokalizaci,

Distribuce volbou zprostiedkovatele apod.

Maiji pfimy vliv na kvalitu sluzby. Je vhodné vénovat se procesim
Lidé vedoucim k tvorbé a udrzeni pfiznivych vztahll mezi zakazniky a
zaméstnanci.

Napomaha stirat nejistotu zakaznika pramenici z nehmotnosti sluzby a
Materidlni prostfedi riziko nakupu sluzby. Simuluje diikaz o vlastnosti sluzeb — napf. brozury,
kancelafe jako misto poskytovani sluzby, apod.

Proces poskytovani sluzby by mél mit co nejhladsi prabéh s ohledem na
Procesy spokojenost zakaznika, resp. na pozitivni dojem z interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vastikova [2008: 26 -27]

3.5 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Pro ucely cestovniho ruchu je tradi¢ni marketingovy mix Casto rozSifovan o dalsi prvky.
Podle Jakubikové [2011: 109] je tomu tak z diivodu stale vySSich narokt zékaznika, kteti
chtéji dokonalej$i a individualizované sluzby za rozumnou cenu. Aby byly splnény
technik, které s sebou nesou i hlubsi provdzani a nové kombinace jednotek tradi¢niho i

nového marketingového mixu.

Jakubikova [2011:109] jako dal$i proménné marketingového mixu pro cestovni ruch

uvadi3:

— packaging, ktery reprezentuje ,,balickovani, tedy tvorbu a nabidku jednotlivych

3 Dalsi ,,P“ People — lidé je v pfipad¢ této prace oproti Jakubikové jiz zminéno v radmcei marketingového
mixu sluzeb.
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sluzeb do bali¢kl za jednu cenu;

— programming ve smyslu planovani jako ¢asovy plan akci ve smyslu harmonogramu
aktivit nebo také jako nutnost tvorby procesti ve smyslu fizeni pracovnich postupti

zaméstnanct;

— partnership — spoluprace mezi poskytovateli sluzeb jako nezbytny zaklad uspéchu

aktivit cestovniho ruchu.
3.6 Event a jeho pozice v marketingové komunikaci

V dnesni dob¢ témét nasyceného trhu zbozi a sluzeb, kdy stovky az tisice subjektii nabizeji
na prvni pohled nerozlisitelné produkty, je velmi tézké se odlisit a zaujmout. Na prvni
pohled velmi podobné produkty, od kterych dnes jiz automaticky ofekdvame vysokou
kvalitu, atraktivni cenu a dostupnost na trhu, jen velmi tézko odliSujeme od sebe — a to do
té doby, dokud si o produktu neshromazdime vice informaci proto, na jejichz zaklad¢ se
pfipadné¢ odhodlame k osobni zkuSenosti. A pravé ktomuto ucelu — informovat —
vyuzivame marketingovou komunikaci, kterd ,,pfedstavuje v jistém slova smyslu hlas
znaCky a je prostiedkem, jimz lze...vytvaret vztahy se spotiebiteli Kotler [2007:574].
Prostfednictvim marketingové komunikace firmy navazuji kontakty se spotiebiteli,
predavaji jim informace pottebné k rozhodovani, snazi se zaujmout. Se stale se zvySujicim
poctem subjektl na trhu je tato tloha stdle vice a vice nelehkou a je potfeba hledat stale
nové cesty. S pohledem na to, jak narocnym se ukol ziskani nového zédkaznika stava, je
ziejmé, Ze ze je vhodné o jiz akvizovaného zakaznika pecovat a vztah s nim prohlubovat a

utuzovat.

Marketingova komunikace zaujima v marketingovém mixu své misto mezi 4P zndmymi
podle prvnich pismen jednotlivych oblasti: product — vyrobek, price — cena, place —

distribuce a kone¢né promotion, a tedy komunikace.

V prvni fadé je zapotiebi vytvofit zajimavy produkt a jasné klasifikovat jeho jednotlivé
slozky a vSe souvisejici. V dal§i fazi se stanovuje cena tohoto produktu na zakladé
podrobnych analyz — nakladd, trzniho prostfedi, konkurence, apod. Déle se zabyvame
distribuci tohoto produktu, a tedy jakym zpGsobem bude produkt dopravovan

k zakaznikowvi.

15



Tabulka €. 3 Zarazeni marketingové komunikace v marketingovém mixu

Product Price Place Promotion
(vyrobek) (cena) (distribuce) (komunikace)
pfinos, prospésnost deklarovana cena cesty reklama
vlastnosti slevy logistika public relations
varianty uvérové podminky sklady sponzorovani
kvalita platebni IhGty doprava podpora prodeje
design zvyhodnéni sortiment pfimy marketing
znacka umisténi prodejni mista
baleni vystavy a veletrhy
sluzby osobni prodej
zaruky interaktivni marketing
udalosti = eventy a
zazitky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pelsmacker [2003:24]
Ve chvili, kdy je nachystany produkt se vSemi jeho nélezitostmi , je na fad¢ rozhodnuti, jak
o ném informovat Sirokou vefejnost, resp. cilovou skupinu, kterd ma byt na zdklad€ analyz

tou skupinou, ktera bude kupovat dany produkt.

V prvni fad¢ je potieba zvolit vhodné sd€leni — védét, co ma byt feCeno, a zvolit vhodny
jazyk, ktery zdkaznika zaujme. Kotler [2007:582]. Nésledn¢ pfichazi na fadu rozhodovani
o zdroji sdéleni, a tedy o komunikacnim kandlu, ktery zvolené sdéleni pfenese na mista,

kde ma byt slyset.

Jiz vroce 2007 zminoval Kotler [2007:586] jako problém pii vybéru ucinnych
komunikac¢nich kanald jejich zvysujici se roztfisténost a preplnénost. V souvislosti se stale
se zvySujici frekvenci reklamy, kterd ve vysledku doslova tto¢i na potencidlni i stavajici

spotiebitele, se zakaznik stava ¢im dal tim vice otup&lym.

V principu si marketér pii vybéru komunikacénich kanalti pro piedani sdéleni vybira mezi

kanaly osobni komunikace a kanaly neosobni komunikace Kotler [2007:586].

Kanaly osobni komunikace pracuji s dvéma nebo vice osobami v ryze osobnim kontaktu.
komunikace ma vyznamny vliv na ovliviiovani nazord, jesté vyznamnéji lze ovliviiovat
zakazniky na zaklad¢ osobniho vlivu vyuzitého v internetovém prostiedi. Na druhé stran¢
neosobni komunikacni kanaly jsou zaméfené na vice nez jednu osobu a zcela jednoznacné
mezi n¢ mizeme zaradit média (tiskova, vysiland, sitova a prosttedky vystaveni), podporu
prodeje (spotiebitelské akce, firemni akce a motivace prodejni sily), dale pak udalosti, tj.

eventy, a zazitky a v neposledni fad¢ public relations (interni, externi).
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3.7 Event marketing jako novodoba forma komunikace se

zakazniky

Event marketing se na marketingové scéné objevil pom&mé nedavno®, s nejvyssi
pravdépodobnosti v diisledku pfirozeného vyvoje komunikaénich kanald, jejichz odezva u
spottebitelt se snizuje v disledku jejich ptesycenosti. V kapitole 3.6 je tato oblast, tedy
event marketing, oznacena jako ,udalosti a zazitky*“ a zafazena pod neosobni formy
komunikace. Podle Sestika [in Horfiak: 2007]] je event ,,organizovana udélost, obvykle
spoleCenského nebo zabavného charakteru®. Svoboda [2009: 140] odkazuje na zdmeér
poradatelti takovychto eventl jako je ,pfimé osloveni recipienta, navozeni atmosféry
dobrych vztahd. prace na image firmy, piipadné jejich produkti.® Sindler [2003: 17-18],
nachazi hned nékolik divodi, pro¢ je event marketing uzivanou formou komunikace:
spotfebitelé nedliveruji umélému prostfedi klasickych reklam, stejné jako jiz odmitaji
univerzalni fesSeni, ale vyhleddvaji naopak individualni a exkluzivni pfistup. Velmi tézko
se tak smérem k dneSnimu zadkaznikovi, ktery vyzaduje dialog a Upravu parametrii
produktu na miru svym potiebam, podaii zpropagovat dany vyrobek klasickou formou, kde
nemame moznost diskuze a individualizace pro dané¢ho zékaznika. V neposledni fad¢ je
velmi dualezit¢ mit na paméti vzristajici roli volného cCasu, ktera ovliviluje spotiebni
chovani jednotlivcli a determinuje jejich orientaci na zivotni styl plny prozitk a zazitk

nejrizngjsiho druhu. Sindler [2003:17].

Dobte vytvoteny event dokaze rozpoutat diskuse, at’ mezi lidmi osobné, €i na internetu,
dokaze vytvoftit vzpominky a zazitky, na které ucastnici budou vzpominat, vytvofiit zazitek

a pozitivni emoce a ziskat dané firmé&, resp. znacce takto konkuren¢ni vyhodu.

S témito a dal$imi argumenty pracuje oblast event marketingu jako pojem oznacujici
»zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich planovani a organizaci vramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované uspotfadanim nejriznéjSich akcei, které podpoii image firmy a jeji

produkty. [Sindler: 22].

Duivody, pro¢ se vénovat event marketingu, shrnuje piehledné tabulka nize, kterd vychazi

* 10. vydani Kotlerovy knihy Marketing & Management z roku 2001 sice ,,udélosti* jako kanal neosobni
komunikace zmiiuje, ale slucuje jej s Public relations, vydani z roku 2007 jiz tyto dva pojmy vyslovné
oddé€luje a zdtraziiuje vyrazny riist obliby vyuzivani udalosti a zazitkd marketéry.
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z prizkumu provedeného vroce 1993 Svazem némeckych komunikac¢nich agentur.
Tabulka zaroven piiklada 1 protivahu v podobé argumentll proti vyuZzivani event

marketingu.

Tabulka ¢. 4  Podporujici a potlacujici tendence pro potieby event marketingu

. spiSe potlacujici spiSe podporujici

Postoj X .
event marketing event marketing

Emoce jsou v kurzu - 91,4 %
Orientace spolecnosti na vyuzivani volného ¢asu - 85,3 %
Zména stylu komunikace médii - 84,6 %
Neustale rostouci konkurence - 81,4 %
Nasycenost v riiznych formach komunikace - 72,4 %
Substituce vyrobki - 70,2 %
Podobnost reklamnich konceptu - 66,5 %
Nasycené trhy - 65,7 %
Rostouci naklady na reklamu - 65,2 %
Zvy8ujici se prolinani cilovych skupin - 64,9 %
Rostouci naroky na event marketing 66,8 % -
Nizky zajem ucastnikl 88,3 % -
PFilis vysoké naklady 95,4 % -

Zdroj: Sindler [2003:17], vlastni zpracovani

3.7.1 Spojeni event marketingu s ostatnimi nastroji komunikace

Event marketing je dnes jiZz suverénn¢ fazen mezi ostatni nastroje komunika¢niho mixu.
Zajimavym specifikem je, ze vzdy event marketing pro své vlastni uplatnéni vyuziva dalsi
nastroje komunikac¢niho mixu, viz Obrazek ¢. 2. Tato skuteCnost, stejné jako Cetnost a
rozsah jednotlivych podukoll v ramci realizace eventl, poukazuje na velkou §ifi aktivit

v ramci jednoho eventu a vysokou organizacni narocnost této discipliny.

Obrazek ¢. 2 Event marketing jako soucast nastrojiu komunikace a jejich
interakce
PODPORA DIRECT i
PRODEJE MARKETING
D B
— L\.,.\.‘ ;
.. Y 7 =
REKLAMA NS ‘ ~ - % RELATIONS
| — ) I
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Sa— MARKETING
".:""mm“f“mm“ & > -anlmJ
— ] A I
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Zdroj: Sindler [2003:30]
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Vyse uvedené tvrzeni doklada také Sestak [in Horfidk 2007:123], ktery uvadi nutnost
integrace event marketingu do celkové komunikac¢ni strategie firmy a zdarazinuje dilezitost
spravné definice event marketingu ve vztahu k ostatnim néstrojiim komunika¢niho mixu.
V momenté, kdy je event marketing uvadén vpraxi, jsou jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu propojovany. Pro lepsi predstavu nasleduje nize tabulka vyuziti
komunikacnich néstroji v rdmci smysleného eventu jako ptiklad jejich vzajemného

propojeni.

Tabulka ¢.5  Priklad vyuziti komunikaénich ndstroji pri realizaci eventu

Komunikacni mix Event

Reklama Upoutavky v radiu a tidténych periodicich.

Direct marketing Rozeslani personalizovanych fyzickych pozvanek.

Public relations Tiskova konference pfed zahajenim eventu

Multimedialni komunikace Viralni video s odkazem na event Sifeno po siti pfed
usporadanim eventu, i po ném.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Sindler [2003:28]

3.8 Prubéh realizace eventu

Svoboda [2009:141-149] se jako jeden zmala autorli soustfedi na hlavni body pii

planovani a realizaci samotného eventu.

Béhem faze samotného planovéani eventu je vhodné zvazit divod pro realizaci eventu,
stanovit konkrétni zadani, misto a ¢as kondni a zvazit pfipadné vhodné komunikacni

formy.

Na zakladé¢ zodpovézeni téchto charakteristik je rozliSuje Svoboda [2009: 142] nékolik

druht eventu:

prezentace jako zplisob seznameni cilové skupiny s informacemi, které je potieba

piedat;

— konference a firemni piednasky jsou typické odbornym tématem a S$irSi thlem

pohledu na danou tématiku;

— reprezentativni akce a spoleCenskd setkani se nezaméfuji na vyklad nebo

seznamovani posluchacti s informacemi, ale soustiedi se na vytvateni zazitka;
— jiné eventy jako je napiiklad zahajeni provozu dny otevienych dveti, dobro¢inna
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aukce, eventy pro zameéstnance nebo grand events (jako napiiklad kazdorocni

brnénska prehlidka ohnostroju Ignis Brunensis).

Po volbé druhu eventti, kteréd je ddna nejen zamérem potadatele, ale také cilovou skupinou,
pro kterou event za danym ucelem potadan, nésleduji dalsi kroky spojené se samotnou

realizaci eventu. Mezi n€ dle Lattenberg [2010: 22] patii:

volba mista a jeho pfiprava pro danou akci;

— zvaci proces — volba vhodného média, vizualu, obsahu a komunika¢niho kanalu pro

doruceni zpravy;

— scénaf eventu — samotna kostra eventu, nacrt jeho prubéhu a programu za ucelem

splnéni zvoleného ucelu eventu;

— zajiSténi technické C¢asti eventu jako je ozvuceni, osvétleni, topeni, technické

zdzemi dle naro¢nosti eventu a potieb (kuchyné, skolici mistnosti apod.);

— dalsi polozky jako je catering, ubytovani, personal, doprava, zdznam z akce a dalsi
polozky souvisejici s urovni pofaddaného eventu, zvolenym mistem, Casovou

naroc¢nosti a oCekavanim ucastniki;

— vneposledni fad¢ také rezie konani akce, kterou Svoboda [2009: 148] oznacuje

jako ,,sledovani a praktické fizeni pribehu celé akce*.

Po zrealizovaném eventu je vhodné provést jeho zhodnoceni a celou probéhlou akci
zanalyzovat. Stejné¢ jako Svoboda [2009: 149], ani Latenberg [2010: 200] neuvadi
specifické modely na vyhodnocovani realizovanych eventd. Pokud je cil eventu
kvantifikovatelny, jako napiiklad podpora prodeje produktu, ktery je na eventu
prezentovan, je mozné jej ve stanoveném casové horizontu zhodnotit (napf. procentualni
rust prodeje daného produktu v horizontu 30 dnt po eventu v lokalité, ze které pochazi
hosté akce). Casto je viak cilem pofadanych eventl pravé posilit vazbu mezi zdkaznikem a
znackou, nebo jednoduse navazani pfimého kontaktu se zakaznikem. V praxi lze takovéto
vysledky ovéfovat naptiklad ,,zpétné vazebnymi nebo statistickymi metodami Svoboda

[2009: 149].
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3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je dle Vastikové [2008:58] jednou ze zakladnich metod marketingového
auditu. Jeji nazev je odvozen podle prvnich pismen anglickych slov strenghts (sily),
weaknesses (slabosti), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby), a tedy aspekt, které

jsou v ramci dané analyzy na daném subjektu zkoumany.

SWOT analyza se soustfedi na vnéjsi prostiedi firmy, resp. subjektu zkoumani, nazyvané

také jako makroprostiedi. Jako jednotlivé prvky makroprostiedi uvadi Kotler [2007: 123]:

— ekonomické prostredi vytvarejici ramec pro podnikatelské moznosti a determinuji

kupni silu;

— spolecensko-kulturni prostfedi jako nazory, hodnoty a normy spolecnosti které

definuji ve zna¢né mite vkus a preference spolecnosti;

— pfirodni prostiedi, které miize v riznych oborech byt i zdkladem pro samotné

podnikani — naptiklad kurzy péstovani révy ve vinici,
— technologické prostiedi zahrnuje nové technologie a dalsi inovace;

— politicko-pravni prostfedi ptedstavuje legislativni regulace nebo hnuti ¢i sdruzeni,

kterd mohou mit vliv na dal$i rozhodnuti firmy.

Provadime-li analyzu makroprostredi, tedy vnéjSiho prostfedi firmy ¢i1 zkoumaného

subjektu, zamétujeme se na analyzu pftilezitosti a hrozeb (O/T).

V ptipad¢ analyzy silnych a slabych stranek (S/W) provadime analyzu vnitiniho
mikroprostiedi a vnéjSiho mikroprostfedi. Do externiho mikroprostiedi dle Vastikové

[2008:62] fadime blizké okoli organizace, tvorené:

vvvvvv

— dodavateli, ktefi ndm dodavaji suroviny, materily, stroje nebo sluzby;

— konkurenci v pohledu dovnitt odvétvi a v lokalit¢ plisobeni firmy, stejné jako

v oblasti potencidlni konkurence;
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— marketingovymi prostiedniky, a tedy zprostfedkovateli sluzeb, vyzkumnymi a

reklamnimi agenturami nebo finan¢nimi organizacemi;

— vefejnosti v podani mistni komunity, odborné vetejnosti, vlady, médii, piipadné

natlakovych skupin.

Interni mikroprostiedi pak Vastikova [2008: 63] definuje jako ,,vyrobni, technické,
technologické, finan¢ni a jiné podminky, které v dané organizaci poskytujici sluzby

existuji a ur¢uji mantinely, v nichz se mlize organizace pohybovat®.

SWOT analyza je vyhodnocovéana pomoci parového srovnavani, které predstavuje zaklad,
na jehoz bazi je mozné rozhodovat o volbé vhodné marketingové strategie. Tato metoda
porovnava vzajemné vazby mezi silnymi a slabymi strankami, spolecné s piilezitostmi a

hrozbami.

Vystupem SWOT analyzy je jeji vyhodnoceni a aplikace jedné, ze Ctyt strategii. Vachal,
Vochozka a kol. [2013: 434] specifikuji strategie blize:

SO — strategie vyuziti — vyuziva silnych strdnek ke zhodnoceni pfiilezitosti, v redlném

zivote€ spiS vymezuj zadouci stav, vyskytuje se totiz ziidka;
WO - strategie hledani — piekona slabé stranky vyuzitim ptilezitosti;
ST — strategie konfrontace — vyuziva silné stranky k odvraceni ohrozent;

WT — strategie vyhybani, jednd se o obranou strategii zaméfenou na odstranéni slabé

stranky a vyhnuti se ohrozeni zvenci.

3.10Shrnuti teoretické ¢asti

Na soucasném trhu se pohybuje pfemira nabizenych produktd, poptavka ze strany
zakaznikll je nasycena a zdkaznik mé& moznost vybirat si z velkého mnozstvi na prvni
pohled nediferencovanych produktd. Tradiéni zplsoby reklamy se stavaji pfezitkem

s ohledem na miru ignorace zdkaznikem, na kterého je reklama cilena. Pravé proto
marketéti upjali svou pozornost na nové formy propagace, kam patii pravé event.

Event je formou propagace, kterd pracuje se zazitkem — vyzkouset si produkt na vlastni
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kazi, pfesveédcit se o jeho kvalitach, vzbudit emoce.

Event spadd pod sluzby, se vSemi jejich specifiky — je tedy zavisly na lidech, ktefi
zkuSenost nebo zazitky zprostfedkovavaji, zadrovenl vSak jeho skladba nesmi stagnovat —
zazitek by meél byt komplexni diky uspofadani a nabidce vice sluzeb, resp. zazitkl
najednou, ¢ehoz muize byt dosazeno napiiklad diky formé spoluprace s ostatnimi

nekonkurencénimi subjekty.

Event marketing pfedstavuje disciplinu, ktera zaujima vyznamné misto v komunika¢nim
procesu firmy, neni nadfazen jinym komunikacnim kandliim, naopak je s nimi vzijemné
svazan a dopliiuje je. Proto je velmi dualezité dbat na integrovanou komunikaci v rdmci
jednotlivych komunika¢nich kandlt tak, aby sdéleni vychazejici prostiednictvim kazdého

daného kanalu byla v souladu s celkovou strategii.

Samotné planovani eventu neni nahodilou aktivitou — event ma mit jasn¢ stanoveny divod,
pro¢ je realizovan, stanovené konkrétni zaddni, misto a Cas konani, stejné jako

specifikované komunika¢ni formy.

Dojde-li na samotnou realizaci eventu, setkdme se s volbou mista, kde se bude odehravat.
Organizator projde zvacim procesem, kdy voli vhodnou formu a vizuél pozvanky. Velmi
dilezitou casti je scénaf eventu, tedy jeho samotny obsah a priibéh, ktery se neobejde ani
bez technického zajisténi jako je napiiklad osvétleni nebo ozvuceni. Na organizaci se
navazuji polozky jako je catering, ubytovani, persondl nebo doprava. Opomenuto nesmi

byt ani samotné fizeni akce ve smyslu sledovani vyvoje a jeho korekce.

Nedilnou soucasti je také vyhodnoceni eventu ve smyslu zhodnoceni ptinosu, piipadné

nakladl nebo odezvy od navstévnikii nebo zadavatele.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 O spolecnosti

Vinafstvi LAHOFER, a.s. je podle webu www.lahofer.cz jednim z nejvétSich péstiteli
vinné révy v Ceské republice, jeho vinice obsahnou plochu 430 hektari. Své jméno
odvozuje vinafstvi od umeéleckého fezbaie Jana Lahofera, autora proslulé unikatni
brakovni knihovny aktudlné situované do Strahovského klastera v Praze a roddka z obce

Dobsice, ve které vinafstvi sidli.

Spolecnost vznikla ve Znojmé roku 2003 pod nazvem Prvni znojemska vinatska a.s. a pod
timto nazvem fungovala az do roku 2016, kdy byl uveden do provozu novy vyrobni areal

v Dobsicich — se zménou sidla zménila spolecnost i svoji znacku.

Dal$im zlomovym bodem v historii vinatstvi Lahofer byl rok 2012, kdy spole¢nost ziskala
moznost odkoupit ¢ast vinic z majetku firmy EKO Hnizdo, ¢imZ se vinafstvi LAHOFER
stalo nejveétSim péstitelem vina na Znojemsku a zarovei se zaradilo 1 na pfedni pozice mezi

péstitele vina v ramci celé Ceské republiky.

Nazev ,,LAHOFER® nesou jesté spolecnosti Vinice LAHOFER, a.s., ktera s pecuje o
vinnou révu, jeji vysadbu, obnovu a také sklizen, a dale potom Hotel LAHOFER, a.s.,
ktera provozuje hotelovy provoz klasifikovany tfemi hvézdami, s kapacitou 32 lizek a
vlastni restauraci, kterd nabizi vina ze sortimentu spolecnosti LAHOFER. Zaroven
disponuje recepci, ktera je spojena s prodejnou vin od znojemskych vinatii, ¢imZ navic

supluje 1 malou prodejnu vina s velmi flexibilni oteviraci dobou.

Pro uplnost informaci je vhodné dodat, ze majitelé vinaistvi LAHOFER v roce 2015
majetkové vstoupili do struktury Vinatstvi Hanzel v Miroslavi, ¢imz se stali jeho vlastniky,
spole¢né s byvalym majitelem, a vinaistvi Hanzel tak vstoupilo do skupiny LAHOFER, jak
je prezentovana managementem firmy Vinafstvi LAHOFER. Skupina LAHOFER tak
sdruzuje subjekty Vinaistvi LAHOFER, a.s., Vinice LAHOFER, a.s., Hotel LAHOFER,
a.s. a Vinaistvi Hanzel, s.r.o. Oznaceni ,,skupina LAHOFER* je dle slov marketingového a
obchodniho feditele Vinafstvi LAHOFER Ing. Daniela Smoly, je pouze marketingovym

nazvem, nikoliv platnym pravnim subjektem.

Vedle moznosti pfimého odbéru vin z vinaistvi LAHOFER ve vinafstvi, resp. v hotelové
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vinotéce nebo zprostiedkujicich obchodech maji zajemci o vino zprodukce tohoto
znojemského vinafstvi moznost vino ochutnat béhem turistické sezony v ochutnavkovém
stanku na méstské vinic Rajska ve Znojme, v hradku Lampelberg, ktery diive patiil
zminovanému vinafstvi EKO Hnizdo, ptipadn¢ ve sklepé vinaistvi LAHOFER ve
Chvalovicich, ¢imz si spolecnost vytvofila sit’ podplirnych prodejnich mist, kterd spiSe nez

na objem prodaného vina cili na unikatni zazitek doprovazejici jeho samotnou spotiebu.
4.2 Analyza vinarské turistiky Vinarstvi LAHOFER, a.s.

Vinafstvi LAHOFER se tési nejen siln€ pozici v ramci pomyslné vinaiské obce, ale také
propracované obchodni a marketingové strategii, diky niZ se vina tohoto vinafstvi daji
koupit ve vice nez 130 obcich Ceské republiky (v nékterych obcich i na vice mistech),
stejné jako v zahrani¢i — web vinafstvi LAHOFER http://www.lahofer.cz/cs/vinarstvi je
vedle Slovenska a Polska také Cina. Vedle aktivni obchodni strategie se ale vinaistvi

veénuje zazitklim v podob¢ vinatské turistiky a napliuji tak své motto ,,zazit vino*.

V nasledujicich podkapitolach jsou charakterizovany jednotlivé programy a subjekty

vinafské turistiky vinatstvi Lahofer.
4.2.1 Mgéjte svoji hlavu

Mgjte svoji hlavu patii mezi nejvyraznéjsi projekt z nabidky vinatfské turistiky skupiny
LAHOFER. Projekt M¢jte svoji hlavu piedstavilo vinafstvi LAHOFER v €ervnu roku
2012, a tedy v roce, kdy vinafstvi ziskalo velkou plochu atraktivnich vinic odkupem od
spolecnosti EKO Hnizdo. Marketingovy a obchodni manazer vinaistvi LAHOFER Ing.
Daniel Smola uvadi, ze vznikl ndpad nabidnout ¢ast vinic k pomysIné adopci vetejnosti,
¢imz se tak kdokoliv mlze stat ,,majitelem Casti vinice na jizni Moravé®“. Vinna hlava,
neboli vinny kef, v zajimavé lokalit¢ u hradku Lampelberg ve Vrbovci, je oznacena
visackou se jménem patrona, jak je majitel vinného kefe v rdmci projektu Méjte svoji
hlavu nazyvan, patron dostane certifikat potvrzujici ,,vlastnictvi® vinného kete a startovaci
balicek, jehoz soucasti jsou drobné darky s vinnou tématikou jako je otvirak nebo chladi¢

vina, nechybi ani kSiltovka s logem projektu M¢jte svoji hlavu.

Zaplacenim poplatku za adopci vinné hlavy patron ziskava také piistupové tudaje do
prihlasovaci sekce na webu www.mejtesvojihlavu.cz, kde ma moznost se 3x rocné piihlasit

k ucasti na spolecnych akcich s ostatnimi patrony. Akce jsou zpravidla pofadany v unoru,
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zaCatkem bifezna, v Cervnu a na podzim. Smyslem je zprostfedkovat ucastnikiim co

vvvvvv

Jednotlivé dil¢i eventy jsou vzdy poskladany ve sledu: navstéva vinice u hradku
Lampelberg, kde probéhne prace ve vinici s ohledem na obdobi, ve kterém se akce kona,
nasleduje dal$i doprovodny program, kde nechybi samoziejmé degustace vin a raut
z hotelového provozu bud’ hotelu LAHOFER nebo hotelu Hanzel. Dalsi program potom
zalezi na obdobi. Koncept jednotlivych akci je podle webu www.mejtesvojihlavu.cz
kazdoro¢né velmi podobny, zjednoduseny piehled jednotlivych eventli v rdmci Méjte svoji

hlavu zobrazuje Tabulka ¢. 6.

Tabulka ¢. 6  Prehled dil¢ich eventi v ramci Méjte svoji hlavu

obdobi aktivita ve vinici doprovodny program
unor komentovana prohlidka vinice | degustace mladych vin
s vinohradnikem z tanki

bfezen fez vinné révy ve vinici moravska zabijaCka ve
vinarstvi

Cerven okopavani vinné révy degustace vin v ramci
Chvalovickych otevienych
sklepl

fijen vinobrani lisovani vina a degustace ve
vinarstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.mejtesvojihlavu.cz

Koncept celého projektu v sobé chytife spojuje nejen nendsilnou formou piedstaveni
aktualnich vin se smyslem podpofit nasledny prodej, ale také zapojeni odbytu sluzeb
dalSich subjektii v ramci neformalni skupiny LAHOFER — catering dodava hotel, vino

vinafstvi a na vinici se hostiim vénuji zaméstnanci spole¢nosti Vinice LAHOFER.

Princip celého projektu spociva v tom, Ze zajemce o patronat zaplati ro¢ni poplatek ve vysi
2 490 K¢ — za tuto cenu si ,.kupuje* patron svoji vinnou hlavu a hradi naklady na vyse
zvySené propagacni materidly, zaroven dostavaji Clenskou kartu, ktera je opraviuje
k vyuzivani 10% slevy na odbér vina z vinai'stvi LAHOFER a vinaftstvi Hanzel, zaroven na
10% slevu na ubytovani v hotelu LAHOFER. V pfipadé€, Ze se chce patron zlcastnit
jednotlivého dil¢iho eventu, plati 300 K¢ za ucast, doprovod plati 500 K¢. Poplatek za

ucast je automaticky pfeménén v poukaz na odbér vina, aplikovana je sleva 10 %.

V soucasné dobé¢ je v projektu M¢jte svoji hlavu registrovano okolo 100 patronli vinnych

hlav, ktefi se nejcastéji ucastni 3 spole¢nych akci patront ro¢né.
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4.2.2 Hotel LAHOFER

Hotel LAHOFER je klasifikovan tfemi hvézdickami, navstévnici jej najdou v samém
centru mésta Znojma. Vznikl rekonstrukci domu z ptelomu 13. a 14. stoleti a nabizi 32
lizek. Soucasti hotelu je dle webu www.lahofer.cz také maly a velky degustacni sklep,
lobby bar, terasa a vinotéka. Standardem je hotelova restaurace, ktera vedle moderni
kuchyné pracuje také s viny praveé z vinaistvi LAHOFER a ptinasi navstévnikim zcela

nové unikatni zazitky ze snoubeni jidla a vina.

Hotelova vinotéka nabizi hostim k ndkupu vedle vin z produkce vinatfstvi LAHOFER a
Hanzel i vina mistnich znojemskych vinatti za ceny vinait, ¢imz zkracuje cestu zdkaznikt
k jednotlivym vinafim a nabizim centralizovanou a ucelenou nabidku na jednom misté. Do
nabidky vinafské turistiky vinaistvi LAHOFER pfispiva hotel LAHOFER potadanim
riznych degustaci ¢i organizovanim snoubeni jidla a vina, diky nabidce ubytovani pro
ptespolni hosty cili na turisty se zajmem o vino jako takové — mohou si uzit degustaci bez

starosti s fizenim auta.
4.2.3 Hradek Lampelberg

Hradek Lampelberg najde vinaisky turista uprostied vinic blizko obce Vrbovec.
Spolecnost Vinatstvi LAHOFER jej ziskala koupi spolecnosti EKO Hnizdo v roce 2012.
Novodoby romanticky hrddek ma vyhlidkovou véz a terasu s vyhledem do vinice, v jeho
utrobdch je degustani mistnost, ktera nabizi prostor pro ochutnidni vin z produkce
vinafstvi LAHOFER. Je to vyhledavany cil pro cyklisty, ktefi se mohou po stoupani do
kopce odménit vzorkem vina z produkce vinaistvi LAHOFER, v posledni dob¢ dle feditele
Hotelu LAHOFER Petra Tomka je to také zajimavé misto pro pofadani svatebnich obiadl

ve vinici.
Hradek Lampelberg je otevien vetejnosti v hlavni turistické sezoné, od kvétna do zafi.
4.2.4 Degustacni altan v Rajské vinici

Rajskd vinice predstavuje méstskou vinici ve vlastnictvi Mésta Znojma, kterda je
v dlouhodobé spravé spolecnosti vinaistvi LAHOFER. LAHOFER zde obhospodaiuje
témet 23 art pudy, na kterych vinaistvi vysadzelo odridy typické pro Znojemskou

vinatfskou podoblast — Veltlinské zelené, Sauvignon a Ryzlink rynsky, ¢imz seznamuje
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turistu s vinatskou tradici a filozofii v podoblasti.

Soucasti vinice je i volné pfistupny degustacni stanek v ptivodnim kamenném domku,
otevieny od kvétna do poloviny zafi, kde mohou ndvstévnici ochutnat vina produkce
vinafstvi LAHOFER. Spojuje v sobé tedy genius loci mésta Znojma v blizkosti jeho
nejvyznamngjSich dominant, zaroven reprezentuje odridy vina typické pro znojemskou
vinafskou podoblast a v neposledni fadé prezentuje vinaistvi LAHOFER jako takové na

turistiky exponovaném miste.
4.2.5 Ostatni nabidka vinarské turistiky vinarstvi LAHOFER

V nabidce vinafské turistiky pod hlavickou vinafstvi LAHOFER najdeme krom vyse

zminénych 1 dalsi, které 1ze povazovat za dil¢i.

Vyznamnou akci nesouci ndzev spolecnosti je LAHOFER Author Cup, zvany také jako
LAHOCUP. Jedna se o jeden ze série cyklistickych zavodii horskych kol. Zamérem Author
bicycles, hlavniho poradatele akce, je dle jejich webovych stranek cz.author.eu realizovat
cyklistické zavody, které piinesou nejen fyzickou narocnost, ale také mnoho zazitkt diky
vybéru lokalit, vnichz se zavody konaji. Vinafstvi LAHOFER je spoluporadatelem
zévodu, ktery se kond v druhé poloviné srpna v okoli Vranovské piehrady. LAHOFER
v ramci tohoto zavodu vystupuje nejen v pozici poradatele, ale také sponzora akce.
S ohledem na primdrni motiv Gc¢astnikii po ptihlaSeni se do zavodu, kterym je samotna
ucast v zavod¢ a zméfeni sil s dalSimi zavodniky, 1ze potadani této akce chapat spise jako
budovani PR pro vinafstvi nez jako samotny event vinafské turistiky, proto neni v této

praci vénovana této ¢asti vétsi pozornost.

Mistem, kde se lze setkat svinem zvinafstvi LAHOFER, je také vinny sklep ve
Chvalovicich, kterym vinafstvi disponuje. Dvoupatrovy sklep pojme v ptizemi asi 40
hosttl, v patie potom cca 20 dalSich hostl. Je pfistupny po individualni objednavce, neni
tedy otevien kolemjdoucim zajemctim, proto je pro ucely této prace zarazen mezi pasivni

formy vinaiské turistiky vinafstvi LAHOFER a neni mu dale vénovan dalsi prostor.
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Tabulka ¢.7  Prehled nabidky vinarské turistiky vinarstvi LAHOFER

nazev popis nabidky

Méjte svoji hlavu sled nékolika dil¢ich eventl s cilem seznamit navstévniky
zabavnou formou s povinnostmi vinafe a dénim na vinici

Hotel LAHOFER samostatny provoz v ramci skupiny LAHOFER nabizejici vedle
ubytovani i degustace vina a snoubeni pokrmu a vina

Hradek Lampelberg romanticky hradek uprostred vinic blizko Vrbovce, degustaéni
misto vin z produkce LAHOFER

Rajska vinice méstska vinice ve spraveé vinarstvi LAHOFER reprezentujici

typické odrady pro Znojemskou podoblast a zaroven
degustaéni misto vin LAHOFER

Lahocup cyklisticky zavod spolupofadany vinarstvim LAHOFER, pfinos
v oblasti PR
degustacni sklep Chvalovice moznost objednavky individualnich degustaci s ob¢erstvenim

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.lahofer.cz.

wvewr

4.3 Nejvyznamnéjsi konkurent v oblasti vinarské turistiky

Je-li tkolem najit pro vinaistvi LAHOFER srovnatelného konkurenta, se kterym Ize
pométovat nabidku vinafské turistiky, nemusime hledat daleko. Pozornost soustfedime na
znojemské vinafstvi Znovin Znojmo, a.s., které 1ze srovnavat velikosti i aktivitou nabidky

vinarské turistiky.
4.3.1 O spole¢nosti Znovin Znojmo

Jak je wuvedeno na oficidlnich webovych strdnkach spolecnosti Znovin Znojmo
Www.znovin.cz, patii spole¢nost v méfitku Ceské republiky mezi stfedné velké firmy. Pro
uplnost ve vinaiském méftitku je vhodné dodat, ze do majetku vinafstvi spada vice nez 500
hektart vinic na Znojemsku a Hustope&sku, a roéné dle webu Vina z Moravy, vina z Cech
vyprodukuje na 4 000 000 lahvi. Pro srovnani - vinatstvi LAHOFER obhospodaiuje 430
hektart, z nichz vyprodukuje 550 000 lahvi ro¢n€. Vinafstvi Znovin Znojmo a.s. bylo
zalozeno v roce 1992, oproti srovnavanému vinaistvi LAHOFER tak ma pomérné slusny

naskok pro budovani infrastruktury vinatské turistiky.

To mimo jiné potvrzuje jeSté zajimavejsi fakt, Ze pravé Znovin Znojmo dle slov svého
feditele Ing. Pavla Vajcnera drzi prvenstvi mimo jiné pravé v uvedeni jejich vlajkového
projektu vinaiské turistiky v Ceské republice viibec, znamého jako Vinaiské putovani,

stejné jako je zndmy svym propracovanym turistickym programem.
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4.3.2 Vinarské putovani

Vinatské putovani organizované vinaistvim Znovin Znojmo bylo poprvé uvedeno na trh
vinaiskych zazitke v roce 2000. Jedna se prakticky o ojedinélou akci v Ceské republice,
jejimz smyslem je odménit odbératele vinaistvi za pfizenn a zaroven piedstavit aktudlni
ro¢nik vin. Jak uvedl Ing. Pavel Vaj¢ner, generalni feditel Znovinu Znojmo pro iDNES.cz,
vinafstvi zac¢inalo vroce 1995 obyCejnymi ochutndvkami vin, ty cCasem v konceptu

vinafského putovani obménili diky prohlidkam sklepti a ochutnévek vin pfimo ve vinici.

Kazdoro¢né na jafe a na podzim jsou vypraveny desitky autobusii plné pfizniveil vinafstvi
Znovin Znojmo, ktefi spole¢né s privodeci zamiii do vinic, kde navstivi nejen lokalitu,
odkud vina pochdazi, ale ochutnaji vina samotna v misté jejich ptivodu — v neformalnim
prostiedi a prakticky zadarmo. Pro to, aby se host¢ mohli putovani zacastnit, musi splnit

podminku odbéru vina v obdobi ptedchazejiciho roku v hodnoté 5 000 K¢ v¢. DPH.

Vinafské putovani je rozdéleno na jarni a podzimni ¢ast. Na jafe, respektive ve 12 dnech
od poloviny kvétna do zacatku Cervna hosté navstivi pfimo vinice ve vlastnictvi vinafstvi
Znovin Znojmo, v podzimnich terminech je putovani zaméfeno na cestu po archivnich
sklepich vinafstvi. Spolecné pro obé tyto akce je tedy splnéni jiz vySe zminénych
podminek, ale také zakonceni cesty v Louckém klaStete ve Znojme, ktery predstavuje
centrum znovinskych vin - v jeho velkém Stukovém séale potom probihd posezeni vSech

hostli spolec¢né s piipadnou hudbou a samoziejmé degustaci vin.

O oblibé znovinského putovani svédéi vysoky pocet tcastnikill, ktery se v dobé jarniho
putovani pohybuje okolo ¢islovky 3 500 hostil v jiz zminénych 12 dnech. Kromé nesporné
popularity tato akce vinafstvi piinasi také posileni loajality zdkaznikii a zajisté¢ také
zvysSeny obrat prodeje vina, jelikoz se od zucastnénych hostii piredpokladd objednavka

nékterych z ochutnanych vin.
Putovani miize vinafstvi Znovin Znojmo pfipravit i individualng, pro mensi skupiny hostt.
4.3.3 Znovin walking

Program s nazvem Znovin walking navazuje na turisticky trend ze Skandindvie zndmy jako
nordic walking, tedy chiize s holemi, diky kterym se do pohybuje zapojuje prevazna cast

svall lidského téla. Spolecnosti Znovin Znojmo sestavila pod svou hlavickou 14 tras s 2
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obtiznostmi, které prochazeji Znojemskou vinaiskou podoblasti a zahrnuji také mimo jiné
degustacni stanky provozované samotnym vinafstvim. Jak uvadi samo vinaistvi na svych
webovych strankach, béhem Znovin walkingu lze navstivit napiiklad Moravsky sklipek

s vinici starych odriid, Malovany sklep nebo naptiklad véhlasnou vinici Sobes.
4.3.4 Vinarsky turisticky program Znovin Znojmo

Vinafstvi Znovin Znojmo pfipravila nékolik moznosti vyziti pro vinafského turistu, tyto
moznosti sjednotila pod komplexni vinaisky turisticky program, ktery ma piinést zabavu,
ponauceni i vyplnéni volného ¢asu. V ramci této prace je jim vénovana kratka zminka pro

uplnost celé komplexni nabidky vinafstvi.
4.3.5 Loucky klaster Znojmo

Loucky kléaster je narodni kulturni pamatkou, uvnitf najdeme néavstévnické centrum
Znovinu Znojmo, obrazovou galerii s vinnou tematikou, bednaiské a vinarské muzeum a
prodejnu znojemskych vin. Je zaroven vychozim bodem pro putovani za znovinskymi

viny.
4.3.6 Turisticky vlacek s ochutnavkou vin

Vyse zminény Loucky klaster je vychozi zastavkou pro odjezd turistického vlacku, ktery
pasazéry proveze po nejvyznamnéjSich pamétihodnostech mésta Znojma, a to s vykladem.
Vlacek je vybaveny lednickou, proto maji navstévnici moznost celou trasu absolvovat
v doprovodu improvizované degustace, respektive se sklenkou vina v ruce. Turisticky
vlacek v zastavce u Louckého klastera déld pauzu, cestujici tak maji moznost navstivit

vyse zminéné navstévnické centrum.
Ochutnavkové stanky

Znovin Znojmo ma své ochutndvkové stanky umisténé ve vinicich v Havranikach a také na
slavné vinici Sobes. Pfedstavuji zplisob autentického zplisobu ochutnavky vin, kdy hosté

ochutnévaji vino pfimo v miste, kde se urodilo, zazitek se tim nasobi.
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Tabulka ¢. 8  Prehled nabidky vinarské turistiky vinarstvi Znovin Znojmo

Vinafska putovani oblibena vinafska akce s uc¢asti okolo 3 500 navstévniku,
cesta po vinicich / sklepich v majetku vinafstvi Znovin
Znojmo s ochutnavkami

Znovin walking projekt vybudovani turistickych tras pod hlavickou Znovin
Znojmo nejen po vinicich Znojemska, mezi zastavky patfi
také ochutnavkova mista nebo vinné sklepy

Vinafsky turisticky program nabidka dil¢ich programu vinafskeé turistiky, nize
Znovin Znojmo
Loucky klaster Znojmo navstévnické centrum Znovin Znojmo, obrazova galerie

s vinnou tematikou, bednarské a vinarské muzeum a
prodejna znojemskych vin

turisticky vlacek s ochutnavkou vla€ek cestujici po vyznamnych mistech Znojma s moznosti
vin degustace vin za jizdy
ochutnavkové stanky moznost degustace ve stancich na vyznamnych mistech —

Sobes, Havraniky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.znovin.cz

4.4 Dalii priklady nabidKy vinaiské turistiky v Ceské republice
4.4.1 Salon vin Ceské republiky

Ve sklepé Valtického zamku najde vinafsky turista 100 nejlepSich aktudlnich vin z celé
Ceské republiky. Otevien je celoroéné kromé tnora, kdy se pfipravuje nova expozice —
probiha hodnoceni nominovanych vin a jejich néasledny vybér. Turista mlze absolvovat
jeden z programt, ten zakladni nabizi 90 minutovou volnou degustaci z dostupnych vin za
cenu 355 K&. V roce 2018 vzeslo 100 nejlepsich vin Cech a Moravy z 1 500 ptihlagenych

vzorkd.
4.4.2 Vino J. Stavek

Rodinné vinatstvi J. Stavek z Némcicek v Mikulovské podoblasti je zajimavym ptikladem
pro praci s vinafskou turistikou. Vinaf Jan Stavek nabizi hned nékolik programl pro
turisty, ktefi pfijizdi za vinem. Vinafstvi vzniklo jiz v roce 1929, jeho aktualni podoba
pochézi z roku 2013. Podtitulem tohoto vinafstvi je ,,bavime se (s) vinem* a v duchu této
grilovani s rosé viny ve vinafském dvofe, divadelni pfedstaveni, tane¢ni Skolu a vecer
swingu a v neposledni fad¢ také pocitdni hvézd ve vinici. Vzdy ve spojeni s viny a

zajimavym zazitkovym programem. V tnoru také poradaji tradi¢ni vinafskou zabijacku.
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4.4.3 Den vinarem — Vinarsky institut

Program Den vinafem je organizovan pod hlavickou Vinafského institutu a prakticky
pracuje se stejnym schématem jako projekt Mé&jte svoji hlavu vinaistvi LAHOFER.
Koncept je postaven na praci ve vinici, kterd je spojena i s odbornym vykladem o
pestovani vinné révy a jejim vegetativnim cyklu, nasleduje seznameni s procesem vyroby
vina a zakoncCuje posezeni ve sklipku se seznamenim zdklady degustace a jejim

procvi¢ovanim na naslednych vzorcich.

Rozdilem je fakt, Ze tento program je realizovan tfetim subjektem ve spolupraci s dvéma
vinafstvimi — vinafstvi Skoupil a Vinné sklepy Skalak, klient si tak mtze vybrat, ve kterém

vinafstvi se ma program uskutecnit.
4.5 Dotaznikové Setieni

Tato prace se zabyva analyzou vinaiské turistiky spole¢nosti LAHOFER za u¢elem navrhu
nového eventu pro jeho stavajici zadkazniky, resp. za ucelem rozsifit aktualni zakladnu
zakaznikll o nové. Pro zjisténi ndzoru na soucasnou podobu nabidky vinaiské turistiky
spolecnosti LAHOFER a nahled na jeji mozné tendence v budoucnu, bylo vyuzito

dotaznikového Setieni.

Pro dosazeni relevantnich vysledki byli kontaktovani respondenti pfimo z interni databdze
spole¢nosti LAHOFER s laskavou pomoci marketingového a obchodniho manazera
vinafstvi LAHOFER Ing. Daniela Smoly, ktery tyto respondenty oslovil prostfednictvim
pravidelnych newsletterd. Doplnéni byli o respondenty oslovené prostfednictvim
Facebooku nebo osobné¢ na zaklad¢ znalosti obliby ve viné téchto respondentt. Celkova
baze potencidlnich respondentti tak ¢itala okolo 900 kontaktli — necelych 800 v oslovené
databazi vinafstvi LAHOFER, z Facebooku Ize odhadovat cca 10 % oslovenych pratel,

tedy cca 70 a zbyvajicich zhruba 30 respondentt bylo osloveno napiimo.

Celkem bylo dotaznikovym Setfenim ziskdno 134 odpovédi, mira navratnosti je tedy 14,88
%. Ze zminénych 134 odpovédi bylo celkem 40 odpovédi vyrazeno pro neuplnost nebo
irelevanci ziskanych informaci — z velké ¢asti Slo o respondenty, ktefi se vinatské turistky
bud’ nikdy neucastnili, coZz sami v uvodu dotaznikii zduraznili, a tudiz jejich odpovédi
nemély i podle obsahu zadnou véahu, nebo se jednalo o odpovédi beze smyslu, které

nem¢ly zadnou vypovidajici hodnotu. V ramci vysledkli dotaznikového Setfeni je tedy
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zpracovavano 95 odpovédi.

Dotaznik byl sestaven za vyuziti nastroje Google Forms, ktery umoznuje jednoduché
poskladani dotazniku, snadnou distribuci a piijemné uzivatelské prostiedi pro uzivatele

1 respondenta.
4.5.1 Otazky

V ramci dotaznikového Setieni bylo cilem zjistit co nejvice informaci o stavajicich
zakaznicich vinafské turistiky ve spojeni se spolecnosti LAHOFER za tucelem
nashromazdéni podkladi pro sestaveni nového eventu pod hlavicku vinatské turistiky

vinafstvi LAHOFER.
Byly stanoveny hlavni otazky, které byly nadéle rozvinuty v konkretizujici podotazky.

Prvni otazka zjistuje frekvenci ucasti jednotlivych zakaznikli na eventech vinaiské
turistiky se smyslem identifikovat, zda se zdkaznici ucastni opakované nebo je jejich ucast
na akcich pouze nahodild, respektive neptedvidatelna. Jako dilezité se jevilo zjistit

1 samotnou motivaci, kviili které se danych eventt ucastni.

Druhé otazka byla stanovena za ucelem stanoveni profilu samotnych ucastnikli vinatské
turistiky. V zajmu této druhé otazky stoji vedle demografickych tdaja, které profil vhodné
doplni, predev§im vztah zakaznika k vinu a vinaiské turistice obecné, respektive vztah
k vinnému vzdélavani ve smyslu sommelierskych kurzii. Daraz byl kladen také na zjiSténi

druhu nejcastéjSich akei vinaiské turistiky, kterych se respondenti tcastni.

Treti otdzka jasné cilila na samotnou tvorbu nového eventu, ktery by mél byt doplnén
onové prvky a obohatit stdvajici nabidku vinafské turistiky spolecnosti Vinaistvi
LAHOFER. Konkretizujici otazky tedy mifily na spokojenost zdkaznikii se souCasnou

nabidkou turistiky a na konkrétni podnéty pro jeji obmeénu nebo rozsiteni.

Tabulka €. 9 pracuje se samotnymi hlavnimi a konkretizujicimi otazkami.
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Tabulka ¢. 9

Hlavni a konkretizujici otazky jako podklad pro tvorbu dotazniku

otazka €. 1: Jaka je mira
zapojeni soucasnych zakaznikd do
projektd z nabidky vinafskeé turistiky
vinarstvi LAHOFER?

1a: Jak &asto se zakaznici akci u€astni?
1b: Z jakého duvodu se projektll u¢astni?

otazka €. 2: Kdo je cilova skupina
produktd vinarské turistiky vinafstvi
LAHOFER?

2a: Jaky je vztah zakaznikd spole¢nosti LAHOFER k vinu?
2b: Jaky je vztah zakaznikd spole¢nosti LAHOFER

k vinaFské turistice?

2c: Jaky je vztah zakaznik( spole¢nosti LAHOFER

k vinnému vzdélavani?

2d: Jakého typu akci vinafské turistiky se zakaznici
spole¢nosti LAHOFER obecné ucastni?

otazka €. 3: Jakou obménu v ramci
nabidky vinarské turistiky by
zakaznici spole¢nosti LAHOFER

3a: Do jaké miry jsou zakaznici s obsahem stavajici
nabidky vinafské turistiky spole¢nosti LAHOFER spokojeni?
3b: Jaké jsou konkrétni podnéty pro rozsifeni nabidky ve

ocenili? smyslu atraktivity vinafské turistiky spole¢nosti LAHOFER?

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni dalo odpovédi na dané otazky a zaroven doplnilo profil prifezu
zakaznikli vinafské turistiky pod hlavickou vinafstvi LAHOFER. O zékaznicich
ucastnicich se eventl vinatské turistiky pod hlavickou vinatstvi LAHOFER bylo zjisténo,
ze se téchto akci ucastni nejcastéji 2x do roka (44 %), respektive 1x do roka (35 %), viz
Graf ¢. 2. Pozitivni zpravou pro dal$i praci na nabidce vinafské turistiky je fakt, ze drtiva
vétSina — 92 % dotazanych respondentii — planuje Gc¢ast na akcich vinatské turistiky do
budoucna — urcité ano odpovédélo témeét 48 % dotazanych, spiSe ano témét 45 %

dotdzanych respondentt. Tento vysledek je dobrym impulzem pro dalsi rozvoj nabidky.

Graf ¢. 2 Frekvence ro¢ni ucasti na vinaiskych akci LAHOFER

Wl1x M2x 3x W4x “5xavice
2% 3%
16% \ 35%

Zdroj: Vlastni Setfeni.
Pti hledani motivi jednotlivych respondentii k Gi€asti na akcich vinafské turistiky (viz Graf
¢. 3) se nejvice dotazanych priklonilo k ,,spolecnosti pratel”, ktera je nejvice motivuje
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k tomu, aby se vinaiské turistiky ucastnili. Jako druhy nejvyznamnéj$i diivod k ucasti
oznacili genius loci jizni Moravy a samotny program dané akce. Dostupnost vin a loajalita

ke znacce se neprokazaly jako vyrazny divod k ucasti.

Zajimavé bylo sledovat vztah dotdzanych respondent k vinu, kdy respondenti méli na
Skale od 1 do 10 zaznacit sviij vztah vinu ve smyslu od chladny (1) po vinatsky nadSenec
(10). Pfi zpramérovani zapsanych hodnot vySel pramér 7,54, ¢ehoz lze dedukovat velmi
pozitivni vztah k vinu obecné a pii sestavovani nového eventu lze brat silné v potaz

pozitivni naladéni na tématiku vina.

Graf ¢. 3 Motivy k ucasti na akcich vinarské turistiky LAHOFER

MR =

e ’ W spole
v dostt
‘ y H geniv

14%
loaja

Zdroj: Vlastni Setfeni.
Pti zkoumani toho, jaké aktivity vinafské turistiky, tentokrat vSak bez durazu na to, zda
jsou pofadany vinafstvim LAHOFER ¢i vinafstvim jinym, dotdzani respondenti
absolvovali nejcastéji, 1ze vidét (viz 0), ze nejvice z nich se zacastnilo klasickych degustaci
(29 %), v tésném zaveésu je to potom UcCast na putovani nebo cesté po n€kolika vinafstvich
jako je naptiklad pravé zminéné Putovani se Znovinem (26 %). S velkym odstupem se
zékaznici Ucastni jeSt¢ naptiklad zdjezdli do vinafskych oblasti nebo prohlidek meésta
s degustaci (shodné 9% zastoupeni). Nejmens$i pocCet hlasi =ziskala ,ucast na

vvvvvv

dostupnosti.
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Graf &. 4 Ucast respondentii na aktivitach vinaiské turistiky

Zdroj: Vlastni Setfeni.

Zajimavy je i pohled na divody, kvuli kterym se zékaznici vinafské turistiky obecné
ucastni (viz Graf €. 5). Vysledky potvrzuji, respektive kopiruji vysledky obdrzené pti
zkoumani diivodi s ohledem na vinafstvi LAHOFER. Na prvnim misté se jako nejcastcjsi
diavod drzi ,,spolecnost pfatel - vinafské turistika je tedy zfejmé aktivitou, které se lidé
ucastni ve skupinach s ptateli, jako formy traveni volného ¢asu. Tuto hypotézu potvrzuje
nepiimo motiv uvedeny na druhém misté, kterym je ,,zdbava“. S odstupem byl uveden
motiv ,,seznameni se s aktualni nabidkou moravskych vin®“, moZnosti v jistém smyslu

edukativni jako ,,ponauceni* a ,,setkani s vinafem* nevykazuji velky vyznam.

Graf €. 5 Motivy pro ucast na vinarské turistice, nerozhoduje poradatel

Zdroj: Vlastni Setfeni.
S ohledem na fakt, Ze vinafstvi LAHOFER do nabidky své vinafské turistiky nezatazuje

zadnou vzdélavaci aktivitu ve smyslu zédkladi sommelierstvi, byl polozen napiimo dotaz
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na tuto tematiku, kdy respondenti méli oznacit na stupnici od 1 do 5 (urc€ité¢ ne 1 — 5 urcité
ano), zda se zajimaji o vinné vzdélavani ve smyslu ucasti na sommelierskych kurzech nebo
odbornych degustaci. Primér hodnoty odpovédi na tuto otdzku dosahl hodnoty 3,08, coz

1ze vyhodnotit jako neutralni vysledek.

Odpovéd’ stejnou metodikou na otdzku, zda by respondenti uvitali zafazeni vinného
vzdélavani do nabidky vinafské turistiky vinafstvi LAHOFER jiz byla vys§i —
zprimerovana hodnota dosahla Cisla 3,72, kterou lze ve smyslu nastavené metodiky

vysvétlit jako spiSe ano.

Pro obménu nabidky vinaiské turistiky vinatstvi LAHOFER hovoii i vysledek zjistovani,
zda zékaznikim vyhovuje nabidka soucasna. Celych 79 % odpovédélo, ze nabidka
vyhovuje, nicméné se nebrani obméng. Z celkového poctu respondentit 13 % vyhovuje

nabidka bez vyhrad, 8,5 % povazuje nabidku vinaiské turistiky LAHOFER za monotonni.

Pfi blizSim pohledu na moznosti obmény nabidky vinafské turistiky pod hlavickou
vinatfstvi LAHOFER (viz Graf ¢. 6), je ziejmé, Ze celych 26 % respondentl by uvitalo
zapojeni aktivity snoubeni jidla a vina. 22 % respondentli by kvitovalo navstévu nékolika
vinafstvi v jeden den, resp. ur¢itou formu putovani, vyrazny zajem byl také o piknik nebo
obéd piimo ve vinici. Vysledky tohoto dil¢iho Setfeni jsou velmi cennym piinosem pro
sestaveni konceptu nového eventu, ktery ma byt vystupem této prace a ma byt

konkurenceschopny pro dalsi eventy v nabidce vinatské turistiky vinatstvi LAHOFER.

Graf ¢. 6 Podnéty k obméné nabidky vinarské turistiky LAHOFER

19%

Zdroj: Vlastni Setfeni.
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Za pozitivni zpravu lze povazovat také fakt, ze celkem 85 % respondentli projevilo z4jem
onovy produkt vnabidce vinatfské turistiky vinafstvi LAHOFER, pouhych 8 % se

vyjadfilo v negativnim smyslu, a 6 % ve smyslu neutralnim.

Pro doplnéni demografickych udaji skupiny respondentti je tfeba uvést, ze nejvetsi skupina
z nich (38 %) se nachézi ve vékové kategorii mezi 21 — 30 lety, dale pak 32 % ve véku 31 -
40 let a pétina, tedy 20 % ve veku 41 — 50 let, s nejcastéjSim mési€nim piijmem v rozmezi

31 000 — 60 000 K¢. Respondenti byli z vétsi ¢asti muzi, a to ze 60 %. Nejvice respondentt

pochazi z jizni Moravy — 83 %, 7 % z Vysoc€iny, 3% ze Sttedoceského kraje.

Tabulka ¢. 10

Shrnuti dotaznikového Setfeni

ro¢ni frekvence ucasti na akcich vinarské
turistiky vinafstvi LAHOFER

43,6 % 2x rocné
35 % 1x roné

plan u&asti do budoucna

47,8 % urdité ano
44,6 % spiSe ano

dlivody k UCasti na vinarskeé turistice vinarstvi
LAHOFER

34,6 % spole€nost pratel
20 % samotny program
20 % genius loci jizni Moravy

vztah k vinu

priimérna hodnota 7,54
(1- chladny, 10 — viely)

subjektivni Uroven znalost o viné

52 % nad3eny amatér
26,5 % zacatecnik
20% pokrocily amatér
1,5 % profesional

typy aktivit vinafskeé turistiky, kterych se
respondenti uc¢astni

29 % degustace

26 % putovani

9 % zajezdy do vinafskych oblasti
9 % prohlidka mésta s degustaci

davody k Uc¢asti na vinafské turistice bez
rozdilu pofadajiciho vinafstvi

29 % spolecnost pratel
28 % zabava
14 % aktualni nabidka vin

zajem o vinné vzdélavani

priimér 3,08 (1 — urcité ne, 5 — urcité ano)

zajem o zarazeni vinného vzdélavani
do nabidky vinarské turistiky vinarstvi
LAHOFER

priimér 3,72
(1 — urcité ne, 5 — urcité ano)

jak vyhovuje aktualni nabidka vinafské turistiky
vinafstvi LAHOFER

50 % urcité ano
35 % spiSe ano

vék respondent

38 % 21— 30 let
32 % 31— 40 let

meésiéni pfijem

43,6 % 31 000 — 60 000 K&
36 % 10 000— 30 000 K¢&

kraj puvodu

83 % Jihomoravsky kraj
7 % Vysocina

Zdroj: Vlastni Setfeni.
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4.6 SWOT analyza

Informace ziskané zreSerSe uvedené v teoretické ¢asti jsou na tomto mist€¢ doplnény
o poznatky ziskané na zakladé analyzy nabidky vinatské turistiky samotného vinafstvi
LAHOFER, stejné tak i konkurence ve zkoumané oblasti. Tyto informace jsou navic
obohaceny o informace ziskané na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a vSechny
dohromady spojeny do komplexni SWOT analyzy, kterd zkouma jak vnitini, tak vné&jsi

prostiedi vinafstvi LAHOFER, respektive jeho nabidky vinaiské turistiky.
4.6.1 Urceni silnych a slabych stranek

Stanoveni silnych a slabych stranek pro ucely této prace probehlo na zaklad¢€ provedeni
analyzy vnitiniho prostfedi, kterd byla doplnéna o konkuren¢ni analyzu a vystupy

z dotaznikového Setfeni.
4.6.2 Silné stranky

A. atraktivni téma

Vino je povazovano za uslechtily napoj doprovazejici konzumenta v piijemnych chvilich —
pfi zabaveé s prateli, pfi slavnostnich okamzicich. Kultura okolo vina neustdle roste a

profiluje se jako Zivotni styl.
B. nabidka odpovidajici na potieby souc¢asného zakaznika

Vinarska turistika sama o sob¢ pracuje s tématem volného Casu a zZivotniho stylu. Nabizi
intenzivni zazitky bez finan¢ni nebo ¢asové narocnosti a profiluje se jako dynamické téma

s mnoha moznostmi dal§iho rozvoje.
C. zazemi silné znacky

Vinatstvi LAHOFER patii mezi velka vinafstvi se zavedenou povésti a dobie budovanym

povédomim.
D. kvalitni jadro produktu

Vino zprodukce Vinaistvi LAHOFER je odbornou vefejnosti ocenovano a laiky

vyhledavano, o Cemz svéd¢i vyprodané Sarze vin jeSté v sezoné jejiho vzniku. Je
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povazovano za kvalitni vino stfedni cenové kategorie.
E. Siroka doprovodni infrastruktura v ramci firmy

S ohledem na skladbu celé neformalni skupiny LAHOFER lze poukazat na ziejmou
samoobsluznost v ramci velké ¢asti poptavky doprovodnych sluzeb k samotnému eventu.

Ve vlastni rezii 1ze zajistit ubytovani, catering, technické vybaveni a zdzemi.
F. inovativni povést

Vinatstvi LAHOFER bylo prvnimi, kdo spustil v Ceské republice projekt Mgjte svoji
hlavu, nebo napfiklad uvedlo na trh trojici vin stejné odridy vyrabéné raznymi

technologiemi. Samotny design jeho produktl je nadCasovy a ve své dob¢ netradicni.
G. Siroka cilova skupina

S ohledem na vySe uvedenou §ifi nabizenych sluzeb lze predpokladat vysoky pocet vSech
zakazniki z jednotlivych odnozi vinafstvi LAHOFER. Nabizi se tedy mozZnost

prostiednictvim svych komunikaé¢nich kandlt cilit na Siroké publikum adresata.
H. atraktivni prostredi

Prosttedi jizni Moravy a okoli mésta Znojma patii mezi malebna mista s turistickym
potencialem a infrastrukturou. Krasna piiroda a pfitomnost Narodniho parku Podyji

potencial podporuji.
I. potirani sezonnosti

S vyuzitim Sirokého zdzemi Vinaistvi LAHOFER neni nutno, aby byla vinaiska turistika

realizovana pouze v hlavni sezon¢ (od dubna do fijna).
4.6.3 Slabé stranky

A. vazanost na misto

Vinatska turistika by méla byt realizovana logicky v misté, kde se nachazi vinaistvi nebo
jeho vinice ¢i provozy. V ptipadé vinafstvi LAHOFER je to vyluéné v okoli Znojma,

zajemce tak musi za zazitkem cestovat.
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B. nedostatek personalnich kapacit

Vinafstvi LAHOFER zaméstnavad pravé takovy pocet zameéstnancli, ktery dostacuje
provozu vinafstvi, o eventovou cast se v sou¢asné¢ dob¢ stard marketingovy a obchodni
feditel Ing. Daniel Smola, rozsifeni nabidky by tedy muselo zvazit pfizvani externiho

subjektu nebo rozsifeni poctu zameéstnancti.
C. neefektivni propagace

V ramci skupiny LAHOFER jsou propagovana predevSim nova a stavajici vina, eventové

¢asti je vénovan prostor pouze v pripade blizici se udalosti, nikoliv vSak soustavng.
D. casova narocnost

Ptiprava eventu je ¢asove narocnou disciplinou a vyzaduje organizaci spousty jednotlivych

polozek, které mohou vyuzit pracovni fond jednoho zaméstnance.
E. kompetentnost personalu

S ohledem na téma je vhodné, aby se hostlim vénovaly osoby, které rozumi vinu, lokalité 1
souvislostem, a to proto, aby zarucily hostiim komplexni zazitek. Dtlezité je i naladéni

téchto osob, stejné jako samotny zajem o vykondvanou praci a z né¢ho pramenici nadseni.
F. integrita vykonnych slozek

Ve smyslu souznéni a srozuméni se s myslenkou celé akce. V rdmci vinatské turistiky se
predpoklada, Zze se do kontaktu se zédkazniky piijdou zaméstnanci i z jinych odnozi, tedy
kromé& event manaZera naptiklad také vinohradnik ¢i technolog, jejichz primarnim tkolem
je starat se o kondici vinic nebo vina samotného. Jejich zajem na propagaci vinaistvi touto

formou je diskutabilni.
4.6.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek bylo vyuzito metody parového srovnavani, diky
niz je jednotlivym silnym a slabym strankam urcena priorita a nasledné jsou podle vahy
priority sefazeny za sebou. Podrobné vysledky parového srovnavani silnych a slabych
stranek jsou k nahlédnuti v piilohové casti této prace. Vysledky parového srovnavani

shrnuje Tabulka ¢. 11 a Tabulka ¢. 12.
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Tabulka ¢. 11 Serazeni silnych stranek podle prirazenych priorit

seznam silnych stranek pocet prioritnich bodu
A atraktivni téma 12
H atraktivni prostredi 12
D kvalitni jadro produktu 11
C zazemi silné znacky 10
B nabidka odpovidajici na potfeby sou€asného zakaznika 8
E Siroka doprovodna infrastruktura v ramci firmy 8
G Siroka cilova skupina 4
F inovativni povést 3
I potirani sezénnosti 2
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Tabulka ¢. 12 Serazeni slabych stranek podle priorit
seznam slabych stranek pocet prioritnich bodu
B nedostatek personalnich kapacit 10
C neefektivni propagace 9
E kompetentnost personalu 7
F integrita vykonnych slozek 6
D Casova narocnost 5
A vazanost na misto 3

Zdroj: Vlastni zpracovani.
4.6.5 Urceni prilezitosti a hrozeb

Ptilezitosti a hrozby vychazeji ze zkoumani vnéjSiho prostfedi. Jak uvadi Jakubikova
(2008, s. 103), prilezitosti a hrozby pochazeji z makro- a mikro prostiedi. Do
makroprostiedi Jakubikova fadi faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a
technologické. Do mikroprostiedi pak faktor zékaznika, dodavatelli, odbératelq,

konkurence i vetejnosti.

Obecné pak definuje prilezitosti jako ,,skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou 1épe uspokojit zdkazniky a pfinést subjektu uspéch®. V ptipad¢ hrozeb je definice
postavena opacné, tedy jako ,,skutecnosti, trendy udalosti®, které mohou vySe uvedené

snizit.
4.6.6 Seznam prileZitosti

A. rostouci trend obliby vina

vin a doprovodnych aktivit a v§e naznacuje, ze se nejednéd pouze o sezoénni zalezitost.
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B. zvySujici se obliba Ceské republiky jako bezpené turistické destinace

S ohledem na fakt, Ze nasilné utoky ve svété neutichaji, je Ceska republika oproti
zahrani¢nim destinacim bezpe¢nym a klidnym mistem pro dovolenou nebo traveni volného

casu.
C. stabilni ekonomicka situace

Stabilni pfijmy i ceny vina potvrzuji rovny vztah mezi dostupnosti vina za o¢ekavané ceny,
coz podporuje celoro¢ni poptavku po ving jako takovém, jehoz cena se neméni v zavislosti

na sezonnosti nebo naptiklad zvySovanim dani.
D. vzristajici poZadavky na originalni vyuZiti volného ¢asu

Soucasny zakaznik hled4 stdle nové zpiisoby, jak travit volny Cas nebo nahliZzet na jiz

znamy produkt.
E. rostouci vzdélanost o viné

Roste zdjem o vinné vzdelavani, stejné jako o informace o podédvaném vin¢€. Zakaznik jiz

neni pouhym konzumentem, ale zajima ho cely piib¢h okolo produktu.
F.instantni sdileni zazitku prostfednictvim socialnich siti

Technologie umoziuji zaznamenavat a Sifit zazitky napiiklad pfimo ve vinici s velkym

dosahem diky socidlnim sitim.
G. potencial rozSifovani zazemi v ramci firmy

V ramci skupiny LAHOFER existuje potencidl pro dal$i rozSifovani zazemi a s nim i

nabidky dalSich zazitkd — viz vystavba nové budovy vinaistvi LAHOFER v roce 2018.
H. obliba regionalnich surovin

Zakaznici se obraci k regiondlnim produktiim, u nichz hledaji garanci ptivodu a poctivého

zpracovani, za ktery stoji pribeh a konkrétni lokalita ¢i osoba
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4.6.7 Seznam hrozeb

A. darnova politika statu

Stale se vyvijejici daflova politika statu a prace s danovymi sazbami stale piedstavuje

urcité riziko zmény ceny vina a tim také dopad na vinatskou turistiku obecné.
B. invence konkurence

v

Aktivnéjsi nebo nadpaditéjsi konkurencni subjekt, ktery vyvine zajimavejsi produkt a ziska

preference potenciadlnich zakaznik.
C. pocasi a zména podnebi

Produkce vina je zavisld na pocasi, které ovliviiuje vyzralost, ale i kondici hrozni. Stejné

tak ma vliv na prozitek zazitka naptiklad ve vinici, ten se pii Spatném pocasi vyrazné snizi.
D. plagiatorstvi

Propagovanou myslenku eventu neni tézké zkopirovat.
E. zména preferenci zakazniki

Zakaznici mohou zacit hledat jiné formy vyuziti volného Casu at’ uz ve smyslu originality

nebo intenzity zazitkd.
4.6.8 Hodnoceni prilezitosti a hrozeb

Pro hodnoceni ptilezitosti a hrozeb je urcena nejdiive zdvaznost dopadu hrozeb a nasledné

se pozornost zamétuje na pravdépodobnost jejich vzniku.

Pro tuto metodiku existuje tabulka nize, viz 0, ktera pfifazuje zdvaznosti hrozeb a
atraktivité prilezitosti urcity pocet bodu. Pravdépodobnost vzniku hrozby nebo ptilezitosti
ohodnocuje nasledujici tabulka, viz Tabulka €. 14, podle které jsou piifazeny body na
zékladé predpokladu, Ze situace nastane. Nasledné jsou obé tabulky s vyhodnocenim
urovné piinosu a Urovné rizika vyhodnoceny tak, ze jsou jednotlivé pfileZitosti a hrozby

sefazeny sestupné¢ podle dosazeného poctu bodd.
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Tabulka €. 13 Ohodnoceni atraktivity dopadu prileZitosti / zavaznosti dopadu hrozby
Slovni vyjadfeni dopadu Pocet bodu
Zanedbatelna 1
Malo vyznamna 2
Vyznamna 3
Velmi vyznamna 4
Zasadné vyznamna 5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Grasseova, 2012, s. 312

Tabulka ¢. 14  Ohodnoceni pravdépodobnosti vzniku hrozby / prileZitosti

. . . « , Slovni vyjadfeni
Predpoklgdavr)a pr avdépodobnost vzniku pravdépodobnosti vzniku Pocet bodu
hrozby/pfileZitosti v procentech e
hrozby/pfileZitosti
<1;20> TéméFf nemozna 1
<21;40> Vyjimecné mozna 2
<41;60> Bézné mozna 3
<61;80> Vysoce pravdépodobna 4
<81;100> Hranicici s jistotou 5

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Grasseova, 2012, s. 309

Tabulka ¢. 15 Hodnoceni prileZitosti

prilezitost atraktivita dopadu pravd\?;:iiﬁbnost uroven pfinosu
A 4 5 20
B 4 4 16
C 4 4 16
D 4 4 16
E 3 4 12
F 3 5 15
G 3 5 15
H 4 4 16

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tabulka ¢. 16 Serazeni prilezitosti dle irovné prinosu

prilezitost atraktivita dopadu pravd\e/:g;ﬁﬁbnost uroven pfinosu
A 4 5 20
B 4 4 16
C 4 4 16
D 4 4 16
H 4 4 16
F 3 5 15
G 3 5 15
E 3 4 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stejnym zplisobem postupujeme pii zhodnoceni hrozeb — nejdiive identifikujeme
zévaznost dopadu a pravdépodobnost vzniku, spole¢nou kombinaci ziskdme troven rizika.

Nasledné¢ setfadime hrozby dle irovné rizika, a to sestupné.

Tabulka ¢. 17 Hodnoceni hrozeb

hrozba zavaznost dopadu pravdepo_dobnost uroven rizika
vzniku
A 3 3 9
B 4 3 12
C 4 4 16
D 3 3 9
E 5 2 10

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tabulka ¢. 18 Serazeni hrozeb dle irovné rizika

hrozba zavaznost dopadu pravdepo_dobnost uroven rizika
vzniku
C 4 4 16
B 4 3 12
E 5 2 10
A § 3 9
D 3 3 9

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nyni jsou jiz k dispozici kompletni podklady pro tvorbu finalni matice SWOT, kde jsou
sefazeny jednotlivé silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby. Na zdklad¢ této matice je
nasledn¢ v dalsim kroku mozno zvolit optimalni strategii. Kompletni matici SWOT

zobrazuje Tabulka ¢. 19.
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Tabulka ¢. 19

Matice SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

atraktivni téma

atraktivni prostfedi

kvalitni jadro produktu

zazemi silné znacky

nabidka odpovidajici na potfeby souasného
zakaznika

Siroka doprovodna infrastruktura v ramci firmy
Siroka cilova skupina

inovativni povést

potirani sezénnosti

nedostatek personalnich kapacit
neefektivni propagace
kompetentnost personalu
integrita vykonnych slozek
¢asova narocnost

vazanost na misto

PrileZitosti

Hrozby

rostouci trend obliby vina

zvysuijici se obliba Ceské republiky jako
bezpecné turistické destinace

stabilni ekonomicka situace

vzrlstajici pozadavky na originalni vyuziti
volného €asu

obliba regionalnich surovin

instantni sdileni zazitku prostfednictvim
socialnich siti

potencial rozSifovani zazemi v ramci firmy
rostouci vzdélanost o viné

pocasi a zména podnebi
invence konkurence

zména preferenci zakaznik
danova politika statu
plagiatorstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.6.9 Alternativy strategii

Na zaklad¢ identifikace jednotlivych kvadrantt SWOT analyzy je mozno zvolit jednu ze

Ctyf strategii.

Pro ucely této prace je aplikovana strategie WO — strategie hledani, kdy je cilem piekonani

slabych stranek vyuzitim ptilezitosti.

Vramci nového eventu vinafské turistiky pro vinafstvi LAHOFER bude vyuzito

ptilezitosti ve smyslu trendu obliby vina, regiondlnich surovin a poptavky po originalnim

vyuziti volného Casu.

4.7 Navrh nového eventu pro vinarstvi LAHOFER

Pfi ndvrhu nového eventu vinatské turistiky pro vinaistvi LAHOFER jsou brany v potaz

vSechny vysledky provedenych dotaznikovych Setfeni, stejné jako vystup SWOT analyzy a

zvolena strategie hledani.
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Dulezitym kritériem pro sestaveni ndvrhu eventu je cilova skupina, respektive jeji
oc¢ekavani. Pfi jeji specifikaci se vtomto piipadé vychazi z vysledkii dotaznikového
Setfeni, kdy je typicky predstavitel cilové skupiny vinaiské turistiky definovan jako osoba
ve véku od 31 do 40 let s mésicnim pfijmem v rozmezi 31 000 — 60 000 K¢, ktery na
akcich vinafské turistiky vyhledava spolecnost pratel, zajimavy program, prostfedi jizni
Moravy, zabavu a zdjem ma také o aktudlni nabidku vin. S ohledem na znalosti o viné se

jedna o nadSeného amatéra, ktery vino konzumuje bez hlubsi znalosti.

Tabulka ¢. 20  Profil predstavitele cilové skupiny vinaiské turistiky LAHOFER

vék 31-40 let
mésicéni pfijem 31 000 - 60 000 K&
motivy k Ucasti na vinarskeé turistice spole€nost pratel

zajimavy program
genius loci jizni Moravy
zabava

aktualni nabidka vin

subjektivni znalost vina nadseny amatér

Zdroj: Vlastni Setfeni.

S ohledem na fakt, ze se vétSina zadkaznikli Gcastni vinaiskych akci pod zastitou vinaistvi
LAHOFER 2x ro¢n¢ a také s odkazem na projekt Méjte svoji hlavu, navrhovany event neni
samostatnym eventem, ale sérii nékolika eventl, které dohromady poskladaji celek.
Podobny piistup lze pozorovat také u dalSich analyzovanych vinafstvi — Znovin Znojmo
organizuje své putovani v sérii po dvou (jarni a podzimni), Vino J. Stavek ptipravuje na

1éto celou sérii letniho programu.

Cilem sledu téchto eventl je podpofit image znacky LAHOFER, stejné jako jeji inovativni
povédomi a piedstavit ji v novém svétle. Zaroven nabidnout zakaznikim nové zazitky,
které si spoji pravé s touto znackou, a nendsilnym zplisobem své zakazniky vychovat ve

smyslu odhalit jim zaklady hlubsSich znalosti o viné tak, aby dokazali docenit jeho kvalitu.

Zamérem je nabidnout v kazdém obdobi jeden event, ktery vyuziva aktudlni moznosti
pocasi, podnebi a vinic, a zaroven hostim poodhalit postupné jednotlivé faze vyroby vina a
prace s nim obecné¢, a to tak, aby na konci absolvovani téchto 3 navazujicich eventii méli
komplexni znalost o ving, byt v zadkladnich pojmech. Vzdélavaci stranka véci by méla byt
nendsilnd, a nikoliv hlavni. Dilezité je pobaveni, prostor pro setkani s ptateli a vino, které

hraje hlavni roli.
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4.7.1 Koncept eventii

Smyslem je navrhnout sérii atraktivnich eventii s vyuzitim maximalniho potencidlu
v daném obdobi se zapojenim dostupnych kapacita a zdzemi v ramci skupiny LAHOFER,
a tim predstavit zakaznikim co nejvétsi §ifi nabizenych sluzeb. Sttedobodem zlistava vino

a zabava okolo vina.

Sérii eventd lze s odkazem na reklamni claim vinafstvi LAHOFER ,,zazit vino‘ nazvat
jako Nevinné zazitky s vinafstvim LAHOFER — zazit vino do posledni kapky. Ptipadné
alternativy: Nevinny rok s vinafstvim LAHOFER, pfipadné Vinaiiv rok s vinafstvim

LAHOFER. Navrh koncepce jednotlivych eventii shrnuje Tabulka ¢. 21.

Jednotlivé eventy tvoifi dohromady ucelenou sérii, s ohledem na zjiSténi, Ze zékaznici se
ucastni nejcastéji 2 vinatfskych eventli pod hlavickou vinafstvi LAHOFER, neni Zadouci,
aby byla nutnd Gcast zdkazniki na vSech 3 eventech, naopak by mély byt nabizeny zv1ast

s ptipadnou vyhodné;jsi nabidkou na dokup ucasti na druhém ¢i tfetim eventu.

Tabulka €. 21  Stru¢ny navrh eventii v pritbéhu roku

obdobi pracovni nazev strucény popis

jaro Zaklady sommelierstvi seznameni se zakladnimi pojmy okolo vina na aktualni
Skale vin z produkce vinafstvi LAHOFER a Hanzel

léto Snoubeni jidla a vina parovani jidla z produkce hotelové kuchyné LAHOFER
nebo Hanzel s vhodnymi viny ze stejnojmennych
vinarstvi

podzim Vinobrani cesta do vinic ve spravé firmy Vinice LAHOFER,
moznost lisovani vina a vhled do ¢innosti okolo
vinobrani

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.7.2 Dil¢i event 1: Zaklady sommelierstvi

Zaklady sommelierstvi navrhuje autor koncipovat jako pildenni aktivitu zaméfenou na
lehké nevinné vzdélavani tak, aby meli ucastnici moznost proniknout do zakladii degustace
vina, do pozadi jeho vyroby, a na zaklad¢ ziskanych znalosti tak nasledn¢ docenit kvalitu
vina z produkce LAHOFER a Hanzel. Stadle by mélo byt mySleno na prostor pro sdileni
s prateli a zabavny prvek celé akce, proto by nemélo samotné vzdélavani prevzit hlavni roli
v celé aktivité. Navrhovany termin je duben / kvéten, kdy je kalendai vinafstvi jeste

relativn€ volnéjsi, zdroven neni v planu ani zddna akce Méjte svoji hlavu.
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4.7.2.1 Volba mista

S ohledem na chladné jarni obdobi je vhodnou volbou pro tuto aktivitu jeden z vnitinich
prostorti vinafstvi LAHOFER nebo Hanzel, a to s ohledem na kapacitu akce. Aby byl tento
event piijemny pro vSechny zicastnéné, jevi se jako vhodny pocet hostli pocet do 40 tak,
aby bylo mozné zarucit individudlni pfistup a zaroven skupina neméla tendence byt pfilis
hlu¢na. Pro tento pocet hostii je vhodna bud’ restaurace hotelu LAHOFER, ptipadné velky
sklep v hotelu LAHOFER, eventualn¢ degustacni sklep vinafstvi LAHOFER ve
Chvalovicich. Volba konkrétniho mista zalezi na rozhodnuti vedeni firmy s ohledem na
vytizenost jednotlivych prostor, doporuceni autora je na velky sklep v hotelu LAHOFER,
do budoucna autor vidi vysoky potencidl v nové budové vinarstvi LAHOFER, ktera je

momentalné ve vystavbe.
4.7.2.2 Zvaci proces’

Pro ptfedani informace potencidlnim z&jemciim o sérii eventl se jako nejsnazsi cesta jevi
vyuziti stavajicich komunika¢nich kanalti vinafstvi LAHOFER, a to newsletterové
kampané, kterou vinaistvi LAHOFER pravidelné posila. Dale také formou osobniho
pozvani na probihajicich degustacich vedenych vinafstvim LAHOFER. Zapojeny by m¢l
byt taktéz Facebook vinafstvi a hotelu — formou pfispévku na zdi formulovaném jako
pozvanka, piipadné tvorbou udalosti. Navrh udélosti pozvanky na Facebooku zobrazuje

Obrazek €. 3. Analogicky by byla udalost pfipravena pro dalsi dva eventy.

> Zvaci proces je ve viech piipadech dil¢ich eventd totozny, neni-li uvedeno jinak.
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Obrazek ¢. 3 Navrh pozvanky na dil¢i event na Facebooku

oue.  Zaklady sommelierstvi
@ « Pofada Nevinny rok s vinafstvim Lahofer

* Mamzdjem | + ZidGastnim se & Sdilet -

© 20. duben 2019 v 17:00-20:00

° La hcfar_

seld 131149, 660 02 Z Zobrazit mapu
eseld 13/149, 668 02 Znojmo

~ Vstupenky k dispozici

Najft vstupenky

Informace Diskuze

# Pfispévek (8] PFidat fotku nebo video VytvoFit anketu =

\IIF » Vyznejte se ve viné tak, abyste si ho mohli opravdu vychutnat.

UZijte si jedineénou degustaci vin spojenou se zaklady
sommelierstvi a uZ nikdy nebudete pfi vyb&ru vina tapat.

CO ZAZIJETE?

- instrukta? o rozezndvani barvy, viing a chuti vina

- ukazky skladovéni a servisu vina

- srovndvaci degustaci stejnych odriid vin ze dvou vinafstvi
- zéklady snoubeni jidla a vina

- soutd? slepé degustace a rozeznavani vani ve ving

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi navrhované aktivity maji jiz spiSe povahu komunika¢ni kampané€, nicméné autor
povazuje za vhodné je na tomto misté uvést: vyuzit miuze byt také prostor v hotelové
restauraci — napfiklad na letdku s aktualni sezonni nabidkou, dale jako informace do

hotelovych desek na hotelovych pokojich.

Velky potencial vidi autor také fyzicky v lahvich vina, kterd vinafstvi prodava, k ndkupu
mufe byt ptibalen letacek s pozvankou nebo piehledem vSech ptipravovanych akci, druhou

variantou je vyuzit visaCku s pozvankou na akce, povéSenou na kazdou nabizenou lahev.
4.7.2.3 Scénar eventu

Samotny event navrhuje autor koncipovat jako ptildenni aktivitu. S ohledem na narhované
misto konani akce ve Znojmé (hotel LAHOFER) neni tfeba zajiStovat hostim dopravu.
Zacit by mél prezenci ptihlasenych hosti pied samotnym zacatkem odpoledne, pii které by
hosté dostali sklenicku welcome drinku pro navozeni pfijemné atmosféry. Nasledoval by
samotny program rozdéleny piestavkami pro uvolnéni a spolecnou diskuzi do tfi bloku.
Obsah vzd¢€lavaci ¢asti autor navrhuje postavit na nékolika Castech: sensorické hodnoceni
vin (zkoumani barvy, viin€ a chuti vina), servis vina — jak vino skladovat, nalévat, jak se

starat o servis, aplikovani dosazenych znalosti na srovnavaci degustaci vin stejnych odrad
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a ro¢nikli zjinych vinafstvi — LAHOFER a Hanzel, a zavérem se vénovat zakladiim
snoubeni jidla a vina — tato ¢ast by m¢la slouzit jako naldkéni pro dal$i ¢ast, a to letni

snoubeni jidla a vina. Nasledovat mtze volna konzumace a diskuze.

Aby neptevladlo vzdélavani nad zabavou, je podle autora vhodné zapojit 1 hravé prvky,
jako napiiklad soutéz ve slepé degustaci = rozezndvani vin bez toho, aby host predem
veédél, jaké vino ochutnavd; nebo napiiklad rozezndvani vini ve vin¢ s pouzitim
sommelierské sady. Zajimavé by bylo podpofit i neformalni atmosféru celé¢ akce nécim
netradicnim — piijemna podkresova hudba, netradi¢ni uspofddani — do kruhu namisto
Skolniho uspotéadani, nebo napiiklad piknikové, respektive pod Sirym nebem — naptiklad na

zahradce hotelu LAHOFER ¢i Hanzel.

r wr

4.7.2.4 Zajisténi technické ¢asti eventu a dalsi polozky

Pro tento event je potfeba zajistit vhodnou mistnost s optimalni teplotou a svételnosti,
chladici lednice na vino, dostupnost pitné vody, veskery inventéi jako je sklo, ptipadné
talife a ptibory, toalety, kutdcky prostor pro ptipadné kuidky. Dale potom ozvuceni pro

podkresovou hudbu a pomucky pro ptipadné soutéze nebo piknik.

Z dalsich polozek je to predev§im persondlni zajisténi akce, tedy obsluha, ktera se bude
starat nejen o nalévani vina a doplnéni pitné vody ¢i sklizeni Spinavého nadobi, ale také
nachysta akci dopfedu — nachladi vina a zalozi sklenicky, stejn¢ jako akci nasledné sklidi.
Dtilezita je také osoba sommeliera, ktery celym programem provede. Tento ¢lovek by mél
byt zkuseny, mél by mit komplexni znalosti o viné, aby mohl odpovédét na vSechny

ptipadné otazky.
4.7.2.5 Rezie konané akce

Pro dohled nad timto typem akce nejspiS postaci pouze pritomnost sommeliera, ktery overi,
zda je vse ptipraveno podle standardii, neni potieba dal§iho supervizora. Vyhodou by byla
pritomnost osoby z vedeni vinafstvi, kterd by byla alesponn kratce pritomnd, a zjistila
naptiklad pfimou zpétnou vazbu od ptfitomnych host. Se zpétnou vazbou pak muze

pracovat pro zlepSeni celé akce a také pro dalsi propagaci.
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4.7.3 Dilci event 2: Snoubeni jidla a vina

Parovani jidla a vina je typ akce, ktery je nabizeny v mnozstvich lepsich restauraci. Jedna
se o aktivitu oblibenou, jejiz potencial mize byt vyuzit prave i pro posileni jména vinatstvi
LAHOFER. Autor navrhuje pojmout tento dil¢i event origindlni formou tak, aby se
vinafstvi odliSilo od dal$ich subjektl, které se snoubeni vénuji. Navrhovanym terminem je
zacatek Cervna, kdy zékaznici jesté neplanuji plosné dovolenou a teploty nejsou jesté na

svém letnim maximu.
4.7.3.1 Volba mista

Pro gastronomicky zazitek se nabizi samotna restaurace hotelu LAHOFER nebo Hanzel,
autor vSak hleda originalni zptlisob pojeti, proto navrhuje vyuzit pro tento event venkovni
prostory, a to piimo ve vinici, kde vino vinatstvi LAHOFER vznikd. Jako optimalni se jevi
vinici v Miroslavi, kde se nachazi i hotel Hanzel, ktery ma dostate¢né velky sal pro piipad,
ze by bylo potieba vyuzit mokrou variantu — tu Ize realizovat tedy jako snoubeni jidla a
vina pfimo v hotelu Hanzel, kde by bylo jidlo servirovano pfimo z hotelového kuchyng¢.
V ptipad¢ zaruCeného hezkého pocasi jsou nejhez¢i ziejmé prostory v okoli hradku

Lampelberg.

JedineCny zazitek by si host¢é mohli ptfipadné doptat pii stolovani pfimo v degustacni

mistnosti nové budovy vinafstvi LAHOFER, ktera je aktualné ve vystavbe¢.
4.7.3.2 Scénar eventu

Snoubeni jidla a vina ve varianté pfimo na vinici vyzaduje oproti prvnimu dil¢imu eventu
dukladnéjsi ptipravu, a to zejména kviili nutnosti dovozu nabytku a vybaveni do vinice a
vytvofeni zdzemi pro improvizovanou kuchyi. Zacatek akce by mél byt stanoven do
pozdéjsich odpolednich hodin, aby se hosté vyhnuli vysokym teplotdm. S ohledem na
hodinu za¢atku pro hosty by mély byt stanoveny i piipravy, a to s dostatecnym predstihem
— ten ovlivni pocet hostli. Podle Petra Tomka, feditele Hotelu LAHOFER je optimalni

pocet hostii pro tuto akci v rozmezi 40 — 60 osob.

S ohledem na dostupnost mista a predpokladanou konzumaci alkoholu je vhodné zajistit

hostiim hromadnou dopravu z pfedem ur¢ené¢ho svozového mista ve Znojme.
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Ptichod hostl by mél zacit prezenci pii nastupu do autobusu. Na misté akce, tj. ve vinici,
by méla byt hostiim nabidnuta sklenicka welcome drinku. Hosté by béhem cca 3 hodinové
udalosti ochutnali 6 pokrmii, menu je nutno sestavit s ohledem na chybéjici kuchyn ve
vinici, proto je vhodné snoubit naptiklad studené predkrmy, syrové talite, hotové dezerty a
pro piipravu teplého chodu vyuzit grilu, optimalné z regionélnich surovin. Vhodna vina by
zvolil sommelier s prifezem celé¢ Skaly vinafstvi LAHOFER a Hanzel, netradicné by
mohla byt ke kazdému chodu poddvana vina dvé, po jednom praveé z kazdého vinafstvi. Na
kazdy chod a dva vzorky vina je vyhrazeno cca 30 minut véetné servirovani. Navrh

pokrmil a vhodnych vin shrnujeTabulka ¢. 22.

Tabulka €. 22  Navrh menu pro snoubeni jidla a vina

kozi syr s medem a vlaSskymi ofechy Sauvignon 2016, suché, vinarstvi LAHOFER

grilovana cuketa s tapenadou z chilli Svatovavfinecké 2012, suché, vinarstvi
LAHOFER

vepirova panenka s grilovanou zeleninou a Neuburské 2017, polosuché, vinarstvi

rozmarynovym demi-glace LAHOFER

jablegny kolag Ryzlink rynsky 2016, polosuché, vinafstvi
LAHOFER

jahodové carpaccio s balzamikovou omackou Svatovavrinecké rosé 2017, polosladkeé,
vinarstvi LAHOFER

syr reblochon s kandovanym ananasem Muskat moravsky 2017, sladké, vinarstvi
LAHOFER

Zdroj: Vlastni zpracovani podle navrhu restaurace Hotelu LAHOFER.

Ditiraz by mél byt kladen také na atmosféru, kterou vytvoii samotné umisténi eventu piimo
do vinic, diilezité jsou i dekorace a podkresovéa hudba, autor navrhuje vyuzit zivé hudby —
cimbalové muziky nebo naopak moderni hudbu, naptiklad swing. Vzhledem k tomu, Ze se
jedné o vyjimecnou akci, nemél by chybét ani fotograf, ktery vSe zdokumentuje a vytvoii
fotky pro dalsi propagaci. Pfredpoklada se také sdileni fotek na socidlnich sitich ze strany

hosti.

Po odchodu hostti je ¢as vénovan sklizeni celé akce — tiklidu a odvozu vSech ptivezenych
véct.

4.7.3.3 Zajisténi technické ¢asti eventu a dalsi polozky

Snoubeni jidla a vina v tomto podani je urc¢ité¢ narocné. Je tieba zajistit pfipravu lokality,
pokud je to nutné, jako naptiklad posekani travy ve vinici ¢i jiné Gpravy. Nutné je navést

stoly zidle pro hosty, ale také stoly a vybaveni pro catering (gril, chladici boxy s ledem,

vSechny talife, ptibory, sklo, karafy na vodu) a v neposledni fad¢ 1 samotné jidlo, suroviny
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a vino. Dale potom nadekorovat misto, aby byl zazitek z celé akce intenzivngj$i. S nejveétsi
pravdépodobnosti bude tieba zajistit i dopravu hostii na misto a zpét. Objednat kapelu a
zajistit jim obcCerstveni. Do vinice je potieba zajistit také dopravu, mobilni toalety a vodu

na myti rukou.

Na prvni pohled je potieba velkého poctu lidi, ze SWOT analyzy vSak vyplyva, ze
personalni kapacity vinafstvi LAHOFER jsou nedostacujici, proto je vhodné vyuZzit pro
realizaci veétSi Casti tohoto eventu externi subjekt, ktery se postara o instalaci vSeho
potfebného tak, aby ze strany vinafstvi LAHOFER, resp. skupiny LAHOFER byl
realizovan pouze catering, vino a sommeliersky servis. Jmenovité je tfeba zajistit techniky

pro instalaci a deinstalaci, dekoratéry, kuchaie a obsluhu, sommeliera.

4.7.3.4 Rezie konané akce

S ohledem na velké mnozstvi ¢innosti je dohled nad celou akci vhodny, optimalné ze
strany externiho subjektu, ktery znd celé podrobnosti akce, jelikoz jeji velkou ¢ést

samostatné realizuje. Dohled je nutny uz od zacatku piiprav.

4.7.4 3. diléi event: Vinobrani

Podzimni vinobrani, tedy moznost posbirat si vlastnimi silami hrozny vina a ptipadné je
1 vylisovat, je podle Ing. Daniela Smoly z vinafstvi LAHOFER nejoblibené¢jsi casti
projektu M¢jte svoji hlavu. 3. dil¢i event tedy muze byt atraktivni i pro cilovou skupinu
zminénou v uvodu této ¢asti, a to proto, ze nabizi netradi¢ni zpisob traveni volného ¢asu a
je jednoznaén¢ vhodny pro celou skupinu pratel. Aby proces nekonc¢il ve vinici, je vhodné
pokracovat ve vinafstvi lisovanim, nejlépe zase soutézivou formou. Jako vhodné obdobi

autor navrhuje pielom zafi a fijna.

4.7.4.1 Volba mista

V tomto piipad¢ je volba mista zcela jasné na jednu z vinic vinafstvi LAHOFER nebo
Hanzel. S ohledem na datum potadané akce se nejspise ptizpiisobi 1 vybér vinice, na které
budou v dany ¢as hrozny vhodné pro sbér. Vinice by neméla byt daleko od vinafstvi, kde
se bude potom odehravat lisovani vina a dalsi aktivity, aby hosté nebyli unaveni dlouhymi

piejezdy a zaroven se zbytecné neztracel Cas.
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4.7.4.2 Scénar eventu

Akce sohledem na podzimni pocasi muze zacit v brzkém odpoledni, s ohledem na
zvolenou lokalitu je vhodné hostim zajistit dopravu hromadné z predem urceného
svozového mista. Event oficidlné¢ zacne pfivitdnim ve vinici a welcome drinkem.
Nasledovat by meéla instruktdz prace sbéru vina a kratky vyklad o déni ve vinici a
aktualnim stavu hroznt. Nasledné by méli byt hosté zapojeni do prace a sbirat hrozny za
doprovodu vinohradnika, ktery by mél pfidadvat hodnotu praci tim, Ze je hostim k dispozici
pro ptipadné otazky a usmérnéni stylu jejich prace. Na praci ve vinici by meli mit hosté
vyhrazeny urcity ¢as, autor navrhuje maximalné 2 hodiny. Sbér vina zahrnuje stiihani
hroznt do kybla a nasledné predani na vlecku traktoru ve vzajemné spolupraci mezi hosty

a nasledn¢ pracovniky vinaftstvi.

Po ukonceni prace se hosté presouvaji do blizkého vinaistvi, kde se ¢ast hroznti oddéli a
zbytek se jiz preda do vyroby, do které se jdou hosté podivat, aby ziskali piehled o tom, co
se s hrozny po otrhani déje a v jakych ¢asovych rozmezich. Pokud by byla tato vzdélavaci
¢ast doplnéna o soutéze nebo hadanky se slibenou vyhrou, bylo by to vitané zpestfeni ve

smyslu filozofie zabavy s ptateli, jak je nastaveno ve strategii pro tyto eventy.

Po exkurzi ve vyrobé je vhodné zatradit obCerstveni a svacinu, opét z regionalnich surovin

a za vyuziti jedné z hotelovych restauraci, doplnéné vinem z aktudlni nabidky.

Jako posledni ¢ast odpoledne nasleduje lisovani vina vlastnima rukama. Po instruktazi
odbornym pracovnikem si sami host¢ lisuji nasbirané hrozny vina. Opét je vhodné podpoftit

tymového ducha a zapojit soutézivost — pratelé mohou vytvofit tymy a pométovat objem

vvvvvv

Odpoledne pokracuje degustaci aktualni nabidky vin z obou vinaistvi, hosté si nenasilnou
formou procvi¢i své veédomosti z pfipadné absolvovaného prvniho eventu zaklada
sommelierstvi. Degustace miize pokracovat posezeni s obCerstvenim a volnou degustaci
vrezii jedné zhotelovych restauraci a sommeliera. Pfitomnost zivé hudby by byla

vyhodou.
4.7.4.3 Zajisténi technické ¢asti eventu a dalsi polozky

Technické zajisténi tohoto dil¢iho eventu muze jiz probéhnout relativné pouze v rezii
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samotného vinaistvi LAHOFER, respektive skupiny LAHOFER. Program na vinici zajisti
Vinice LAHOFER, a to v¢etn¢ zapUjceni naradi, tedy kybli a nlizek pro sbér, stejné tak
pfistaveni traktoru a pfitomnost vinohradnika. Program je vSak nutné organizovat, a to
rovnou jiz ve vinici, na misté¢ by mél byt tedy pfitomen organizator, ptipadné moderator,

ktery bude hosty povzbuzovat a korigovat.

Ve vinafstvi je potieba obsluha pro piipravu obcerstveni a péci o nédpoje, prohlidka by
méla byt organizovdna kompetentni osobou, nejlépe technologem vinafstvi, ktery umi

odpovédet na piipadné dotazy.

Lisovani vina by m¢l obstarat kompetentni pracovnik vinafstvi s asistenci zapojenych
hostli. Naslednou degustaci by mél provést bud’ technolog nebo sommelier vinafstvi, o

obcerstveni se stara hotelova restaurace.

Obsluhu tohoto eventu by meélo zvladnout vinafstvi samo, pouze pokud by nebyli
zaméstnanci ztotoznéni s mySlenkou eventu, je vhodné uvaZzovat o vyuziti externiho
subjektu, ktery praci a organizaci odvede s nadSenim. Nevyhodou je zvySeni nakladt diky

platbé externi firme.
4.7.4.4 Rezie konané akce

S ohledem na né¢kolik zapojenych mist (a s nim i nékolik zaméstnanct) v rdmci jednoho
eventu (vinice, vinafstvi, restaurace, misto lisovani) je vhodné, aby byla zvolena jedna
osoba z vedeni vinafstvi, kterd by vSechny ¢innosti koordinovala — seznamila vSechny
zapojené zaméstnance s tim, co se od nich oc¢ekava, davala pokyny k zahajeni jednotlivych

¢innosti a hlidala jejich ¢asovou névaznost.
4.7.5 Naklady dil¢ich eventi

Kazdy ze tfi navrhovanych eventli ma riznou naroc¢nost piipravy a zdroji. Bez blizsiho
zkoumani ndkladi na jednotlivy znich lze vSak konstatovat, Zze €ast na jednotlivych
akcich bude placena — a to s ohledem na ostatni eventy vinafstvi, které jsou taktéz placené
— Mg¢jte svoji hlavu, degustace vin v hotelu LAHOFER nebo Hanzel, piipadné naptiklad

ucast na festivalu VOC vin, kde se plati za degustacni vzorky.
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4.7.5.1 Naklady 1. dil¢iho eventu Zaklady sommelierstvi

Naklady uvazované na zajisténi tohoto typu akce jsou pocitany na zminény optimalni pocet
ucastnikt, a to 40 osob. UvaZovano je vyuziti vlastnich prostor, kde odpada platba najmu,
vyuzito je vlastniho persondlu v zaméstnaneckém poméru, nicméné jsou pocitany naklady
150 K¢ za hodinu s ohledem na fakt, ze event. se bude s nejvyssi pravdépodobnosti konat
v dobé¢, kdy bude zaroven probihat také bézny provoz restaurace a bude tedy tieba vyuzit
druhou sménu. U cen za vino je pocitano s prodejni cenou. Navrh rozpoctu zobrazuje

Tabulka ¢. 23.

Tabulka ¢. 23  Navrh rozpoctu na zajisténi akce Zaklady sommelierstvi

polozka pocet jedn. cena cena celkem
welcome drink 0,1 dI 40 26,25 K¢ 1050 K¢
sommelier (Cas vCetné pfipravy) 8 150 K¢& 1200 K&
obsluha (2 osoby, v€etné pfipravy a sklizeni) 8 300 2 400 K¢
vino (zprimérovana cena) 12 vzork( & 1 dcl 480 26,25 K¢ 12 600 K¢
obd&erstveni k vinu 40 100 K¢& 4 000 K¢
zdbavné aktivity — slepa degustace 40 120 K& 480 K&
naklady celkem 21 730 K&

naklad na osobu 543,25 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.7.5.2 Naklady 2. dil¢iho eventu: Snoubeni jidla a vina ve vinici

S ohledem na narocnost tohoto typu akce je rozpocCet znatné delSi, pracuje s vyuzitim
trettho subjektu pro zajiSténi nabytku a dekoraci ve vinici, ndklady se zvySuji také
o vyuzitou dopravu a cimbalovou muziku, dale také o nutnost ptevozu vybaveni do vinice

na misto akce. Naklady jsou pocitany na 40 osob jako minimalni pocet pro realizace této

akce, detaily zobrazuje Tabulka ¢. 24.

Tabulka €. 24  Navrh rozpoctu na zajisténi akce Snoubeni jidla a vina ve vinici
polozka pocet jedn. cena cena celkem
doprava — 2 cesty 2 1500 K¢& 3 000 K¢
welcome drink 0,1 dI 40 26,25 K¢ 1050 K&
6 chodové menu 40 650 K& 26 000 K&
obsluha (2 &idnici, 2 kuchafi, v€etné pfipravy 7 600 4 200 K&
a sklizeni)

vino (zprimérovana cena) 12 vzork( & 1 dcl 480 26,25 K¢ 12 600 K¢
nabytek (10x stal, 40 x Zidle) 1 6 900 K¢ 6 900 K¢
dekorace 1 2 500 K& 2 500 K&
hudba (cimbalova muzika nebo kapela) 1 7 000 K& 7 000 K&
fotograf 1 3 500 K& 3 500 K&
doprava a technické prace 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
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toalety do vinice 1 3 500 K& 3 500 K¢

naklady celkem 72 750 K&

naklad na osobu 1 818,75 K¢

Zdroj. Vlastni zpracovani.
4.7.5.3 Naklady 3. dil¢iho eventu: Vinobrani

Event vinobrani je sestaven tak, Ze je vyuzito maxima sluzeb pfimo z vinaistvi bez nutnosti
vybaveni daného mista, jako je tomu v piipadé eventu 2. Nejvetsi néklady tak tvofi

doprava a ptipadna cimbalova muzika.

Tabulka ¢. 25  Navrh rozpoctu na zajisténi akce Vinobrani

polozka pocet jedn. cena cena celkem
doprava — 2 cesty 2 1500 K& 3 000 K¢&
welcome drink 0,1 dI 40 26,25 K¢ 1 050 K¢
personal ve vinici — vinohradnik, technolog 6 150 K¢& 900 K¢&
vybaveni pro sbér vina — v majetku vinarstvi 40 0 0 Ke
obsluha ve vinafstvi (2 osoby, v€etné 8 300 2 400 K&
pfipravy a sklizeni)

vino (zprimérovana cena) 10 vzork( & 1 dcl 400 26,25 K¢ 10 500 K¢
raut 40 350 K¢ 14 000 K¢
cimbalova muzika 3 hodiny 1 5000 K& 5000 K&
naklady celkem 36 850 K&

naklad na osobu 921,25 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.
4.7.6 Stanoveni prodejni ceny

Eventy vinafstvi LAHOFER jsou doposud koncipovany jako propagacni aktivity — viz
Me¢jte svoji hlavu. Smyslem v hledisku ekonomickém neni maximalizace zisku, ale pokryti

nakladt. SkuteCnym piinosem ma byt podpora znacky a $itfeni povédomi o ni.

Cena za ucast na jednotlivych eventech bude stanovena na zékladé nékladd. V potaz je
tteba vzit 1 fakt, ze v ndkladech jsou za vinaistvi LAHOFER, respektive hotel LAHOFER
zapocitany v prodejnich cenach, jelikoz skute¢né naklady jsou obchodnim tajemstvim. Lze
tedy predpokladat, ze 1 v pfipad¢€, ze prodejni cena bude stanovena jen mirné nad Urovni
nakladi, skutecny zisk pro vinatfstvi LAHOFER bude realné vyssi nez prosty rozdil mezi

naklady a trzbou.

Pfi cenotvorbé autor také uvazuje cenu za projekt Méjte svoji hlavu, kde ro¢ni patronat
vyjde na 2 490 K¢, ucast na kazdé akci 300 K¢ pro patrona a 500 K¢ pro doprovod.

Zajimavou pobidkou pro dalsi utratu je potom fakt, ze uhrazené penize za ucast na daném
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eventu jsou pievedeny v poukdzku na ndkup vina v dané hodnoté.
4.7.6.1 Cena za 1. dil¢i event: Zaklady sommelierstvi

Naklady na organizaci této akce pfi poctu 40 ucastnikli jsou stanoveny na 543,25 K¢ na
osobu. Autor navrhuje cenu nastavit na 600 K¢ za jednoho ucastnika, a do obsahu nabidky
kromé vySe uvedenych sluzeb zahrnout také poukaz na 10% slevu na ndkup vin z nabidky

vinafstvi LAHOFER nebo Hanzel s platnosti 7 dnii.
4.7.6.2 Cena za 2. dil¢i event: Snoubeni jidla a vina ve vinici

Néklady na realizaci tohoto druhu akce jsou vyrazn€ vyssi nez na akci ptedchozi, nicméné
nabidka sluzeb slibuje komplexni zazitek — toto je prodejni argument pro obchod tohoto
eventu. Naklad za 1 osobu pii poctu 40 ucastnikti vychazi na 1 818,75 K&, prodejni cenu
tedy autor navrhuje stanovit na 2 000 K¢ za osobu s tim, Ze akce ma byt nabizena jako
exkluzivni a jedine¢ny event. V nakladech lze vidét, ze 965 K¢ na osobu z dané ¢astky je
vyhrazeno piimo na sluzby vinafstvi nebo hotelu, ¢ast tedy predstavuje Cisty zisk pro
skupinu LAHOFER. Pro posileni prodejnosti autor navrhuje tcastnikim v cen¢ vénovat
poukaz na odbér vina v hodnoté¢ 500 K¢, ptipadné kazdému ucastnikovi pfipravit baleni

vSech 12 lahvi, které byly na akci ochutnany.
4.7.6.3 Cena za 3. dil¢i event: Vinobrani

Naklady na zajisténi akce Vinobrani se pohybuji dle vySe uvedeného rozpoctu na Céstce
921,25 K¢ na osobu pii Gcasti 40 osob. Autor tedy navrhuje ¢astku stanovit na 1 000 K¢ za
osobu a do ceny nasledné zahrnout i slevovy poukaz 10% na odbér vina z vinaistvi

LAHOFER a Hanzel s platnosti 7 dnd.
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Tabulka ¢. 26 Shrnuti nakladi a navrhovanych cen za osobu

event naklady na osobu6 | cena za osobu7 benefit
0, I
Zaklady sommelierstvi 543,25 K& 600 K& 10 % sleva na odbér
vina do 7 dnu
Snoubeni jidla a vina 1818,75 K¢ 2 000 K& poukaz 500 KC na
odbér vina
0, -
Vinobrani 921,25 K& 1000 K& 19 % sleva n:':\ odbér
vina do 7 dnl

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.8 Shrnuti praktické casti

Praktickd ¢éast této prace se zabyva vnitini analyzou vinafské turistiky vinafstvi
LAHOFER, analyzou konkurence, kterou dopliiuje dotaznikové Setieni a zavrSuje SWOT
analyza, na jejimz zaklad¢ je generovéna strategie pro navrh nového eventu vinaiské

turistiky.

Dotaznikové Setfeni definovalo typického ucastnika vinafské turistiky, a to jako ¢loveéka ve
veéku 31 - 40 let s mésicnim pfijmem v rozmezi 31 000 — 60 000 K¢, kterého k Gcasti na
vinafskych akcich motivuje spolecnost pratel, zajimavy program, genius loci jizni Moravy,
zabava a aktualni nabidka vin. Z hlediska subjektivné vnimané urovné znalosti vina se
jedna o nadSeného amatéra, ktery vino rad degustuje, ale rozliSuje barvu vina a zékladni

odriidy.

Pro tento typ klienta byl na zaklad¢ strategie vyhybani stanoven koncept série 3 vinatskych
eventd, postaveny na predpokladu, ze ucastnik vinatské turistiky vinafstvi LAHOFER se
ucastni jednotlivych eventti 2x do roka. Proto byl navrzen koncept série 3 takovych eventi,
aby byla uspokojena poptavka bez nutnosti vyuzit celou $ifi nabidky, Série 3 eventil
vyuziva potencidlu zdzemi skupiny LAHOFER a také sezénniho pocasi tak, Ze na jafe
autor navrhuje realizovat kurz Zakladi sommelierstvi, v 1ét€¢ Snoubeni jidla a vina
v originalnim prostedi vinic a na podzim ofekdvané Vinobrani. Priorita je kladena na
zabavu, prostor pro sdileni s ptateli a vino. Vzd¢lavaci prvek by mél byt do eventii vnasen,

avsak citlivé a tak, aby nepfevladl nad vySe uvedenym.

Ucast na jednotlivych akcich je piedpokladana jako placena, s ohledem na dosavadni

filosofii vinaistvi LAHOFER — eventy jsou pofaddany jako zptsob Sifeni povédomi

6 Pti poctu 40 osob.
7 Pfi poctu 40 osob.
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o znacce. nikoliv jako vydélecna akce. Proto autor cenu stanovil nizko nad trovni néklada
na jednu zacastnénou osobu, zaroven predpoklada, ze redlny zisk se miize pohybovat vyse
s ohledem na to, ze do nakladt byly zapocitavany prodejni nikoliv nakladové ceny vina a

jidla z vinaftstvi a hotelu LAHOFER.
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5 ZAVER

Tato bakalatska prace se zabyvala analyzou vinaiské turistiky pod hlavickou spolecnosti
vinafstvi LAHOFER, ktera patii k nejveétsim péstitelim vinné révy ve Znojemské vinarské
podoblasti. V kontextu své soucasné nabidky vinafské turistiky a relevantni konkurence
v ramci Moravy bylo cilem prace zanalyzovat nabidku a konkurenci vinaiské turistiky a na
zaklad¢é zjisténych informaci doplnénych déale vystupem z dotaznikového Setfeni a
provedené SWOT analyzy zvolit strategii, ktera bude aplikovana pfi tvorbé nového eventu

vinarské turistiky pod hlavi¢kou vinatrstvi LAHOFER.

Analyza nabidky vinaiské turistiky samotného vinaistvi LAHOFER potvrdila, ZzZe
nejsilngj$im produktem vinafské turistiky vinafstvi LAHOFER je projekt M¢éjte svoji
hlavu, dale potom vynika turisticky hradek Lampelberg uprostfed vinic u obec Vrbovec a
potom také degustacni stanek provozovany na Rajské vinici kousek od centra mésta

Znojma.

Z konkurence je zcela zfejmé& ve vinaiské turistice nejvyraznéjs$i Znovin Znojmo, jehoz
nabidka je velmi propracovana, také proto, ze nejvyraznéjsi projekt Vinaiského putovani je
na trhu vinatské turistiky jiz od roku 2000 a t€si se zajmu okolo 3 500 zékazniki v jednom
turnusu. Za zminku stoji i propracovana turisticka infrastruktura, na které se Znovin podilel
— vinafské turistické stezky v rdmci programu Znovin walking, nebo né€kolik degusta¢nich

stank uprostted vinic.

V ramci dotaznikového Setfeni byly ziskany informace o ziejmé typickém predstaviteli
zékaznika vinatrské turistiky vinaistvi LAHOFER, ktery byl na zakladé¢ dostupnych
informaci definovan jako ¢loveék ve véku 31 - 40 let s mési¢nim piijmem v rozmezi 31 000
— 60 000 K¢, kterého k tcasti na vinaiskych akcich motivuje spolecnost ptatel, zajimavy
program, genius loci jizni Moravy, zabava a aktualni nabidka vin. Z hlediska subjektivné
vnimané urovné znalosti vina se jednd o nadSeného amatéra, ktery vino rad degustuje, ale
rozliSuje barvu vina a zdkladni odriidy. Pro tento profil Ucastnika byl stavén koncept

nového eventu vinaiské turistiky pro Vinai'stvi LAHOFER.

SWOT analyza provétila vnitini a vn€jsi prostiedi vinaistvi LAHOFER se zaméfenim na
aspekty vinafské turistiky, kdy se autor rozhodl pracovat se strategii hledani, tedy aplikaci
ptilezitosti na slabé stranky ve smyslu jejich potlaceni. Pracoval tedy s rostoucim trendem

obliby vina, vzristajicimi pozadavky na origindlni vyuziti volného casu a oblibou
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regionalnich surovin, stejné jako s nedostatkem personélnich kapacit vinaistvi LAHOFER,
kompetentnosti personalu, Casovou ndro¢nosti a integritou vykonnych slozek v ramci

vinafstvi LAHOFER.

Vystupem prace tak je navrh eventu vinaiské turistiky, ktery pracuje se vSemi zminénymi
poznatky. Autor se sohledem na zjiSt€nou skuteCnost, ze typicky ucastnik vinatské
turistiky pod hlavickou vinafstvi LAHOFER se ucastni vinafskych akci 2x do roka,

rozhodl navrhnout novy event jako sled 3 dil¢ich eventt.

Kazdy jednotlivy event. v sob¢ spojuje snahu o unikatni pfistup, zajimavy obsah a prostor
pro zabavu vSech zucastnénych. Samoziejmosti je propojeni s vinem jako nosnym prvkem.
Eventy jsou planované na jaro, 1éto a podzim, a to ve slozeni (postupné) Zaklady
sommeliérstvi jako vhled do problematiky vina a vinné teorie vCetné zakladl snoubeni
vina a jidla, které je ostatn¢ tématem druhého z eventl. Ten je pojat originalné a odklani se
od stereotypnich prostor restauraci, a naopak vyuziva lokality vinic v majetku vinafstvi
LAHOFER. V tomto prostfedi autor v konceptu druhého eventu Snoubeni jidla a vina
instaluje veskeré vybaveni do prostfedi vinice a hostl, chce doptat jedinecny autenticky
zazitek, byt je jeho organizace naro¢nd na lidské zdroje — zde navrhuje vyuzit externi

agenturu.

Tteti z eventil se kond na podzim, kdy se ve vinici nabizi doba vinobrani. Zakaznici tak
maji moznost vyzkouset na vlastni kizi sbér vina a jeho nésledné lisovani za ucelem
ziskani hroznové $tavy jako suroviny pro vyrobu vina, program je doplnén o prohlidku

vinafstvi a degustaci s ob¢erstvenim.

Spole¢nym jmenovatelem vSech eventd je snaha o zapojeni maximalni §ife z dostupnych

-----

portfolio sluzeb. V centru déni vSak zlstdva vinafstvi jako takové. Smyslem realizace
téchto eventl je podpora prodeje vina a sluzeb ze skupiny LAHOFER, stejné¢ jako posileni

povédomi o znacce.
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9 PRILOHY

Priloha I Dotaznik
Analyza vinarskeé turistiky spolecnosti
LAHOFER

Dobry den, viem tém, kdo se zajimaji o vino a zazitky s nim spojené,

jmenuiji se Jifi Sotkovsky a pochazim z vinafské obce Dob3ice u Znojma. Byt nejsem nijak
zanicenym konzumentem vina, vinna kultura a pfedevsim zazitky okolo vina jsou mé opravdu
zajimaji. Proto jsem si zvolil podobné téma i pro svou bakalafskou praci v ramci studia na
Soukrome vysoké Skoly ekonomickeé ve Znojmé.

Touto cestou bych vas chtél poprosit, zda byste stravili chvilku svého &asu nad dotaznikemn k me
bakalédfské préci, jehoz cilem je odhalit, kdo se vinafské turistiky GGastni a z jakych divodd.

Dékuji Vam za Vas as i cenneé informace,

Jifi Sotkovsky

*Povinné pole

1. Od kterého roku se aktivné ucastnite akci vinarskeé turistiky
spole¢nosti LAHOFER?

;o

2. Kolikrat do roka se akci ucastnite? *
Vyberte jednu odpovéd

jedenkrat
dvakrat
trikrat
Etyrikrat

pétkrat a vice

OO O0OO0O0



3. Planujete se aktivné G¢astnit i v budoucnu?
Vyberte jednu odpovéd

(O uréité ano
O spise ano
(O spisene

(O urtité ne

(O nevim

4. Co je pro vas hlavnim dlvodem, proc¢ se akci poradanych

spolecnosti LAHOFER zlc¢astnite? *
vyberte prosim maximalné 3 odpovédi, které nejlépe cdpovidaji skute&nosti

|:| prijedu spole¢né s prateli

|:| zajima mé samotny program

|:| hlavnim motivem je dostupnost vina
|:| genius loci jizni Moravy

|:| loajalita ke znacce

[ Jineé:

Jak byste charakterizoval svilj vztah k vinu?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ety O O O OO OO OO O Femsy



6. Prosim charakterizujte Vasi subjektivni uroven znalosti o viné:
*

Vyberte jednu odpovéd
O zacateénik (neberu v potaz zbytkovy cukr nebo nuance v chutich vina)
nadseny amatér (vyhleddavam degustace jako zabavu s pfateli)

pokrocily amatér (vytvaiim si archiv vin, vice nez zdbava mé na
degustacich zajima vyklad)

profesiondl (sommelierské zkousky, pfipadné vlastni vyroba)

Jiné:

OO O O

7. Jakych aktivit vinarské turistiky jste se i¢astnili (i pod zastitou

jiného vinarstvi nebo subjektu)? *
vyberte prosim maximdlné 3 odpovédi, které nejlépe odpovidaji skutetnosti

degustace

piknik s degustaci

prohlidka mésta s degustaci

prace ve vinici s dalSim programem

putovani / cesta po nékolika vinafstvich / vinicich
sommelierské kurzy

snoubeni pokrmi a vina

zajezdy do vinarskych oblasti

cykloturistika spojena s vinem

patron projektu Méjte svoji hlavu

neucastnim se

O 00000 0000a0

Jiné:



8. Aktivit vinarské turistiky se icastnite *

vyberte prosim maximalné 3 odpovédi, které nejlépe cdpovidaji skuteénosti

[ ] kviili spoleénosti pratel

I:I jsou pro mé opravdovou zabavou a pfijemné stravenym c¢asem
jsou pro mé ponaucenim se o novych vécech

jsou pro mé moznosti zavitat na Moravu

jsou pro mé moznosti setkdni se pfimo s vinafem

jsou pro mé prostrednikem seznameni se s aktualni nabidkou moravskych
vin

Jiné:

0O 0000

9. Zajimate se o vinné vzdélavani (sommelierské kurzy, odborné
degustace):

1 2 3 4 S

urcité ne O O O O O urcité ano

10. Privital/a byste zaclenéni vinného vzdélavani do projekt
vinarské turistiky spolecnosti LAHOFER

1 2 3 4 5

uréité ne O O O O O uréité ano



11. Jak Vam vyhovuje nabidka vinarské turistiky vinarstvi
LAHOFER?

Vyberte jednu odpovéd

(O vyhovuje bez vyhrad

O vyhovuje, ale nebranim se obméné programu
(O je monoténni

(O nevyhovuje

O Jiné:

12. Jaka obména nabidky by podle vas zatraktivnila nabidku
produktu vinarskeé turistiky vinarstvi LAHOFER?

vyberte prosim maximalné 3 odpovédi, které nejlépe cdpovidaji skute&nosti

|:| snoubeni pokrmi a vina

[] kurz sommelierskych dovednosti

|:| piknikova degustace nebo obéd ve vinici

[] navstéva nékolika vinafstvi v ramci jednoho dne

D spojeni poznavani vina a poznavani dané lokality

[] Jiné:



13. Zaujal by vas novy produkt vinarskeé turistiky spolecnosti
LAHOFER, ktery by na etapy zazitkovou formou vzdélaval své
ucastniky (prace ve vinici s odbornym vykladem, zéklady

snoubeni jidla a vina, zaklady sommelierstvi, proces vyroby vina)
Vyberte jednu odpoved

(O uréité ne
(O spisene
(O spiseano
(O uréité ano

(O nevim

14. Pokud urcité ne nebo spise ne, uvedte prosim divod:
Vyberte jednu odpovéd

(O nabidka mi vyhovuje tak, jak je
O nemam zajem se prilis aktivné podilet

O vycet nabidky nového produkiu pro mé neni atraktivni

O Jiné:

Ugastnite se vinarské/ych akce/i pod zastitou jiného vinarstvi?

Pokud ano, uvedte

15. Uvedte prosim vase pohlavi *
(O zena
O muz



—
o

. Uvedte prosim Vas vék *
do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let

51-60 let

OO OO0O0O0

60 let a vice

i

. Uvedte prosim Vas orientacni mésicni pfijem

—
-

10 000 - 30 000

31 000 - 60 000

61 000 - 90 000

91 000-120 000

121 000 - 150 000

151 000 - 200 000

201 000 - 250 000

OO O0OO0OO0OO0O0O0

251 000 a vice

Jiné:

O

18. Uved'te prosim kraj, ve kterém zijete *

Vyberte



Priloha I  Parové srovnavani silnych a slabych stranek pro
vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky

A B C D E F G H I
A - 2 2 1 0 2 2 1 2 12
B 0 - 0 0 1 2 2 1 2 8
C 0 0 - 1 2 2 2 1 2 10
D 1 2 1 - 1 2 1 1 2 11
E 2 1 0 1 - 1 1 0 2 8
F 0 0 0 0 1 - 1 0 1 3
G 0 0 0 1 1 1 - 0 1 4
H 1 1 1 1 2 2 2 - 2 12
I 0 0 0 0 0 1 1 0 - 2
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Slabé stranky

A B C D E F
A - 0 0 0 1 1 3
B 2 - 1 2 1 2 10
C 2 1 - 2 1 1 9
D 2 0 0 - 1 1 5
E 1 1 1 1 - 1 7
F 1 0 1 1 1 - 6

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Priloha III Detailni nahled navrhu udalosti na Facebooku pro
1. dil¢i event Zaklady sommelierstvi
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Vyznejte se ve viné tak, abyste si ho mohli opravdu vychutnat.
UZijte si jedine@&nou degustaci vin spojenou se zaklady
sommelierstvi a uZ nikdy nebudete pfi vybéru vina tapat.

CO ZAZIJETE?

- instruktdZ o rozeznavani barvy, viné a chuti vina

- ukazky skladovani a servisu vina

- srovnavaci degustaci stejnych odrld vin ze dvou vinafstvi
- zaklady snoubeni jidla a vina

- s0UtéZ slepé degustace a rozeznavani vini ve viné
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