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Abstract
TRSOVA, K. Management of the wine project Ze sklepa do sklepa. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2016.

This bachelor thesis deals with wine event called Ze sklepa do sklepa annually
held in Velke Bilovice. The main aim is to evaluate general organization of the
project and to provide some recommendations to eliminate the negative impacts of
the event and the development of wine tourism. In the theoretical part, the basic
terms are explained based on specialized literature. The final part deals with the
characteristic of Velke Bilovice and the event Ze sklepa do sklepa and the
implementation of primary research using in-depth interviews and questionnaires.
Based on the results, different suggestions and recommendations for eliminating
the shortcomings of the event and developing wine tourism are made.

Keywords

Project management, tourism, destination, destination management, wine tourism,
Ze sklepa do sklepa.

Abstrakt

TRSOVA, K. Management vinar'ského projektu Ze sklepa do sklepa. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Tato bakalarska prace se zabyva vinarskou akci Ze sklepa do sklepa
kazdorocné potradanou ve Velkych Bilovicich. Za cil si klade zhodnotit celkovou
organizaci projektu a navrhnout doporuceni pro odstranéni negativnich dopadi
akce a rozvoj vinarské turistiky. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy
z odborné literatury tykajici se dané problematiky. Vysledkova Cast se zabyva
charakteristikou mésta Velké Bilovice a samotného projektu Ze sklepa do sklepa
a provedenim primarniho Setfeni pomoci hloubkového rozhovoru a dotazniki.
Na zdkladé zjisténych poznatkii jsou vytvoreny navrhy a doporuceni, které
by odstranily nedostatky projektu a vedly k rozvoji vinat'ské turistiky.

Klicova slova

Rizeni projektu, cestovni ruch, destinace, destinatni management, vinarska
turistika, Ze sklepa do sklepa.






Obsah

Obsah

1 UVOANI CASTrruurerrureerssreessssessssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssasssssasssasans 13
L1 UVOUeirriirnrsnssssssesssisssesessssssssssssssssesssesesss s sssse s s s s sssss s s 13
0 O3 1 o) T P 14
1.3 Material @ MetOdiKa. ..ot 14

2 Literarni prehled zkoumané problematiKy ........ccommmmmsmsmsmssssssmsssssssssssssssssnns 16
2.1 RIZENT PLOJEKEU oo 16

2.1.1  Charakteristické rySy ProjeKtu ....ssssnsssssssssssssens 17
2.1.2  KroKy Fzeni projektu ... sesssssssssssssssssssens 18
2.1.3  ProjeKtoVy MaAnazZer ... sssssssssssssssssssssens 18
2.1.4  Financovani a roZpocCet ProjeKtu ...ssssssssssssssssens 20
2.1.5  RIZIKA st s 20
2.2 CSTOVI TUCK oottt s s 21
2.2.1  Typologie cestovniho rUChU.....cocenrenereeeseeese e eeessesseeaees 23
2.2.2  VenKoVSKA tUTIStIKA. ..o 24
2.3 Destinace cestovNINo TUCHU ... enaees 26
2.3.1  Atributy deStinace......ooemencenerneerisereessses e 27
2.3.2  Typologie deStiNaci......cmerrnenmineensese s sssssssesens 28
2.4 Destinalni MANAZEMENT ......ccuveeureereereeseeeesseeseesses s sessessessesssesssssssssesssssssssesssssssens 29
2.4.1  Prvky destina¢niho managementu........nnennessssneesessssseesens 30
N -\ 0 4 =) ] 1V O P 31

3 VYSIedKY .. 33

3.1  Vinarstvi ve Velkych BilovViciCh......csssseeseseessssenns 33
3.1.1  CharakteriStika MEStaA ..ot ssessssssesssssssssssssssssssssssees 33
3.1.2  VINAFSKE QKCE .ottt 34

3.2 Projekt Ze sklepa d0 SKIEPa.....ccoreernieneererneesei s sssssesssssssens 36
3.2.1  Charakteristika Projektu ... ssessessessesssseens 36
3.2.2  Zap0jene€ SUDJEKLY ..ottt senaenas 38

3.3  Sekundarni marketingovy VZKUIM ......ccocenenencenserceneeneeneeseeseesesseesesssssssessessesseees 41



Obsah

5

6

= o ™

L]

3.3.1  Statistika NAVSTEVNOST ..ottt sss s sesnans 41
3.3.2  Docasné pracovni prileZitOSti ... 43
3.3.3  Financni hoSpodaren] ... 43
3.4  Vysledky primarniho Setreni ... 44
3.4.1  RIZENY FOZNOVOT .....cooerumemisissesneeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmssssssssssssssees 45
3.4.2  Vyhodnoceni dotazniku pro ubytovaci zafizeni.......oormenrenernsenienenns 46
3.4.3  Vyhodnoceni dotazniku pro navSteVniKy ... 48
3.4.4  Vyhodnoceni dotazniku pro zapojené vinare..........: 57
D L/ 61
N ) o 63
L= g 11 o 66
L300 S A=) o U 01 /0 b (o ) [ 66
6.2 INtErNEtOVE ZAT0]E..uiiiririirsirsirsississsssssss s ssssseses 68
S€ZNAM ODTAZKIL ..c.curerereseserssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasnsssssssses 70
Seznam tabulek ... ———————— 72
Apelatni MAPA....crcsmis s —————————————— 74
SKIEPNT ULICKY .vvvrcinssmsismsssssssssssssssssssssssss s ssssssssssssssassssssssss s 75
POZVANKA.....cciinssss s ————————— 76
MapPa SKIEPT ..o 77
Katalog VINAT T umesmmssssesmsssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssssssssnas 78
Degustacni SKIENICKA ... sssssssens 79
Eticky kodex spolku Velkobilovicti viNaKi ...smsssmsssmsssmsssssssssssssssssssssesens 80
ROZNOVOT ... ———————— 81
Dotaznik pro ubytovaci ZariZeni ... 82
Dotaznik pro navStévniky aKee ... 83

Dotaznik Pro ViNare ... s s sssssasssssns 85



Uvodni ¢ast 13

1 Uvodni ¢ast

Prvni Cast bakalarské prace obsahuje stru¢ny dvod do tématu, charakterizuje
hlavni cil a jednotlivé dil¢i cile prace a predklada konkrétni material a metodiku,
za jejichz vyuZiti byly dané cile naplnény.

1.1 Uvod

Cestovni ruch je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota vSech lidi. Drive
se cestovalo predevsim z obchodnich nebo naboZenskych divodi. V dnesni dobé
lidé cestovani vnimaji jako Zivotni styl, umoZiiuje jim poznat nova mista, lidi
ajejich kulturu. Prinasi jim nezapomenutelné zazitky a zkuSenosti, ze kterych
mohou Cerpat po cely Zivot.

Kromé téchto prinosti je cestovni ruch také velmi dilezitym faktorem
z hlediska ekonomik vSech zemi. Piispiva krozvoji ekonomik stati jako celkd,
aleijednotlivych regionii nebo destinaci. Dotykd se tUzce také zaméstnanosti,
jelikoZ primo generuje nové pracovni pozice ve vSech oborech, které s cestovnim
ruchem souvisi, jmenovité se jedna napt. o ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby
cestovnich kancelari a agentur a mnohé dalsi.

Specifickou formou cestovniho ruchu je vinarska turistika, ktera se stava ¢im
dal vice popularni. Jizni Morava pro tento typ turistiky poskytuje idealni prirodni
podminky a je turisty hojné vyhledavana. Vinarska turistika se nevztahuje pouze
na samotné ochutnavani vina. Turisti se mohou navic dozvédét spoustu zajimavych
informaci o historii vina nebo jeho vyrobé, a to pfimo od vinarii, se kterymi
prichazeji do osobniho kontaktu.

S vinatskou turistikou souvisi poradani projekti neboli eventti. Tyto kulturni
akce probihaji celoro¢né téméf po celé Ceské republice a pravidelné se t&si
velkému zajmu navstévniki. Pri poradani takové akce je nutna precizni piiprava
a organizace, coZ by nebylo moZné bez spolupriace mezi vSemi subjekty, ktefi
senadaném projektu podili. Uspé$ny piiklad takové spoluprace lze vidét
na projektu Moravské vinaiské stezky. Jedna se o systém cyklotras vedoucich pres
JiZni Moravu a Cast Zlinského kraje. Na tomto projektu spolupracuje velké
mnozstvi obci a dalSich subjektti. Také zde se ale objevuji nedostatky, kdy se podle
Krchnivé (2011) o rizeni stard predevsim Nadace Partnerstvi jakoZto zakladatel
tohoto projektu, je ale nezbytné, aby se do rizeni zapojily vSechny subjekty.
Autorka také zdidraznuje nutnost spolupriace piimo mezi podnikateli, vinari
a poskytovateli sluzeb.

Po celé Ceské republice se pravidelné porada spousta akci s vinafskou
tematikou. Na Jizni Moravé jsou zndmou a hojné navstévovanou akci Slovacké
slavnosti vina a otevienych pamatek v Uherském Hradisti, které ve své praci
zhodnotila Uhlifova (2014). Autorka tento projekt charakterizuje jako uspésné
spojeni vinarské turistiky a kulturné poznavaciho cestovniho ruchu. Objevuji
se zde vSechny vySe zminéné prinosy pro region, poskytovatele sluzeb i samotné
mistni obyvatele.



Uvodni ¢ast 14

Jednim z nejznaméjSich a nejvétSich projektii zamérenych na vinatskou
turistiku je akce Ze sklepa do sklepa, ktera se porada kazdorocné ve Velkych
Bilovicich. Pravé na tuto vinarskou akci je prace zamérena.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnotit management vinatského

projektu Ze sklepa do sklepa a vytvorit navrhy a doporuceni vedouci k odstranéni

nedostatkil projektu a celkovému rozvoji vinarské turistiky ve Velkych Bilovicich.
Soucasti hlavniho cile jsou nasledujici cile dilci:

e zhodnoceni ekonomickych prinosii plynoucich z akce,

¢ vyhodnoceni akce z pohledu zapojenych subjektii a navstévnikd.

1.3 Material a metodika

Pfredmétem zkoumadani této bakalaiské prace je vinarsky projekt Ze sklepa
do sklepa, ktery se kazdoroc¢né poiada ve Velkych Bilovicich.

Vysledkova Cast se nejprve zabyva vinarstvim ve Velkych Bilovicich. Za vyuziti
deskriptivniho pfistupu je provedena strucna charakteristika mésta a popsany
jednotlivé akce zamérené na vinarskou turistiku. Data byla ziskana z webovych
stranek mésta.

Dal$i cast je zaméfena na detailni popis samotného projektu Ze sklepa
do sklepa.

Nejprve je provedena charakteristika projektu a popis programu, dalsi ¢ast je
zaméfena na zapojené subjekty vcetné vSech sponzorli. Podkladem k ziskani
potiebnych informaci byly webové stranky spolku Velkobilovicti vinari, vyro¢ni
zpravy Vinarského fondu CR a v neposledni fadé interni informace spolku.

V rdmci sekundarniho vyzkumu je zpracovana statistika navstévnosti ve vSech
dosavadnich roc¢nicich, tedy 2006-2016, zhodnoceni vzniku do¢asnych pracovnich
prileZitosti a rozbor finan¢niho hospodareni spolku za roky 2006-2014.
Pro zpracovani této casti byly vyuzity interni informace spolku a data ziskana
z akademické prace Historie a soucasnost velkobilovickych vinat.

Pro zpracovani vysledki primarniho Setfeni byl vyuzit kvantitativni
i kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum vychazi z empirického ziskavani dat,
ktera se daji rychle nasbirat i analyzovat, vysledky pak poskytuji presné numerické
hodnoty a jsou nezavislé na vyzkumnikovi. Naproti tomu u kvalitativniho vyzkumu
je problém studovan podrobnéji a vice do hloubky, lze ziskat velké mnozstvi
informaci a o redukci ziskanych dat nerozhoduje vyzkumnik, ale pfimo zkoumana
osoba, kterd informace sdéluje (Siroky, 2011).

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl uplatnén hloubkovy rozhovor se Clenem
Dozoré¢i rady Svazu vinaiG CR a byvalym ¢lenem spolku Velkobilovi¢ti vinati,
panem Ing. FrantiSkem Madlem.
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Kvantitativni vyzkum byl proveden formou tii elektronickych dotaznikd.
Dotaznik je podle Hindlse, Hronové a Segera (2002) nejpouZivanéjSim nastrojem
pii sbéru primarnich udajl. Rozeslané dotazniky v ramci této prace obsahovaly
otazky uzavrené (vyctové a Skalové) a oteviené. Ziskana data byla vizualizovana
pomoci histogramu cetnosti a vyseCovych grafti. Jako distribuce byla zvolena
elektronicka cesta a socidlni sité. Podle Foreta (2012) je pravé internet
nejcastéjsSim zplisobem distribuce dotazniki, jedna se o rychly a levny zptisob,
ale nevyhodou je nizka navratnost.

Prvni dotaznik byl urCen pro ubytovaci zarizeni pulsobici ve Velkych
Bilovicich. Cilem bylo ziskat informace o pfinosech akce pro ziizovatele téchto
zarizeni a jejich nazor na celkova pozitiva a negativa akce. Celkem byl dotaznik
rozeslan patndcti zarizenim prostrednictvim e-mailu, kdy byly ziskany pouze ¢tyri
odpoveédi. Navratnost tohoto dotazniku tak cinila 26,67 %.

Druhy dotaznik byl vytvoren pro navstévniky akce Ze sklepa do sklepa.
Zde byla kdistribuci vyuzita socialni sit, kam byl vobdobi od 22. brezna
do 22. dubna umistén odkaz na dotaznik. Pfi umisténi dotazniku na internet je
dilezité zvolit takovou stranku, kterou navstévuji uzivatelé se zajmem o danou
problematiku (Kozel, 2006). Proto byl dotaznik navic rozeslan asi stovce
navstévnikd, kteri potvrdili svou ucast na akci prostrednictvim skupiny vytvorené
na socialni siti, a na tuto stranku byl také prostiednictvim odkazu umistén. Diky
zvolenému zplisobu distribuce vSak nebylo moZné urcit velikost zakladniho
ani vybérového souboru. Co se tyka reprezentativnosti vzorku respondentd,
pii elektronickém dotazovani se podle Bacuvéika (2010) jednd o asi
500 respondentli. Kone¢ny pocet ziskanych odpovédi byl 71, ¢tyfi respondenti
ale nevyplnili vSechny otazky a jejich odpovédi musely byt pfi zpracovani
vyrazeny. Dale se tedy pracovalo s 67 kompletné vyplnénymi dotazniky a vysledek
ma tak pouze orientani vypovidaci hodnotu.

Posledni dotaznik byl uren pro zapojené vinare. Pfi vybéru respondentl byl
vyuzit seznam vinaii uvedeny na webovych strankach spolku Velkobilovicti vinafi,
kdy byli vSichni vinafi ze seznamu osloveni prostrednictvim e-mailu. Jednalo
se celkem o 48 vinaii, dvéma z nich se ale nepodaftilo e-mail dorucit, pracovalo
se tedy svybérovym souborem o velikosti 46 respondentd. Dotaznik vyplnilo
pouze 8 vinail, navratnost tak Cinila 17,39%.

Na zavér jsou shrnuty veskeré ziskané vysledky z primarniho i sekundarniho
Setfeni, na jejichz zakladé jsou navrzena doporuceni pro odstranéni nedostatki
akce a rozvoj vinarské turistiky ve Velkych Bilovicich.
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2 Literarni prehled zkoumané problematiky

Prvni Cast této prace se zabyva shrnutim poznatki ziskanych z literarnich zdroji
ohledné dané problematiky.

Nejprve je zpracovano téma Tizeni projektdi, jehoZ soucasti jsou
charakteristické rysy, jednotlivé kroky rizeni, vlastnosti a styly vedeni
projektového manaZzera, financovani a rozpocet projektu a nakonec rizika, ktera
s projektem souvisi.

Nasleduje predstaveni cestovniho ruchu, jeho typologie a venkovské turistiky
jako jedné z forem cestovniho ruchu.

Dale je nastinéna problematika destinace suvedenim jednotlivych atribut
a typologie.

Posledni casti literarniho prehledu je problematika destinacniho
managementu a jeho prvkd suvedenim zdkladnich poznatki tykajicich
se partnerstvi jako jednoho z faktord nezbytnych pro spravné tizeni destinace.

2.1 Rizeni projektu

Projekty se v posledni dobé stavaji béznou soucasti zivotl vSech lidi. S projekty
se setkavaji vSichni a to jiz od mladi, kdy napt. déti ve Skole dostavaji nejriiznéjsi
ukoly ve formé projekti, které musi reSit nad ramec bézné vyuky. Vyuzivaji se také
k provadéni riznych vyzkumi, jejich prostfednictvim se vyviji nové vyrobky
slouzici ke kazdodennimu pouziti, provadi se rozsahlé stavby a poskytuji
se nejruznéjsi sluzby (Svozilova, 2011).

Projekt lze podle Rosenaua (2007) charakterizovat jako ,,doCasny ukol, ktery
ma piredem piesné stanoveny cil.“ Aby mohl byt tento cil splnén, je nutné vyuzit
odpovidajici zdroje, které musi byt predem efektivné zorganizovany. Tyto zdroje
se déli na zdroje lidské a véci. Mezi lidské zdroje lze zaradit piimo lidi, ktefi jsou
soucasti konkrétni organizacni jednotky, anebo jiné lidi zvenci, ktefi disponuji
pozadovanymi dovednostmi. Véci pak predstavuji nejriznéjsi zarizeni.

Svozilova (2011) se na projekt také diva jako na rizeny proces, ktery musi mit
presné stanoveny zacatek a konec a pravidla, kterymi se bude ridit tak, aby byl
splnén predem vytyCeny cil. Dodava ale, Ze ne vzidy musi byt v zavéru vysledek
stejny jako oCekavani. Aby mohl byt projekt ispésny, je nutné aplikovat mnozstvi
odbornych znalosti a metod, diky nimz dojde k preméné zdroji na predmeéty,
sluzby nebo jejich kombinaci.

Vramci cestovniho ruchu se projekty objevuji v podobé verejnych
spolecenskych akci neboli eventi. Jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu a maji
také velky vyznam pro venkovské oblasti, kam mohou prildkat velké mnoZstvi
navstévnikl. Eventy byvaji usporadany na nejriznéjsi témata a mize se jednat
o masivni akce, jako jsou tfeba Olympijské hry, anebo pouze nékolikadenni
festivaly.

Eventy jsou podle Bowdina (2010) nejen vyhledavanou formou vyuZiti
volného ¢asu pro navstévniky, ale také skvélou prilezitosti pro rozvoj jednotlivych



Literarni prehled zkoumané problematiky 17

destinaci. Pro usporadani kvalitni akce je ovSem zapotrebi jejich podpora ze strany
vlady, ktera ji propaguje jako soucast strategie pro ekonomicky rozvoj a destinac¢ni
marketing. Propojenim skupin a jednotlivct lze uspotradat nezapomenutelnou akci
témér na kazdé téma.

Tématem eventi se zabyvaji také Goeldner a Ritchie (2009), ktefi jesté dale
rozvijeji dtlezitost nejen podpory ze strany vlady, ale predevsSim vyuziti
sponsorshipu. Bez néj by totiz vznik takové akce byl prakticky nemozZny.
Pro sponzory eventy predstavuji moznost zviditelnit se a ziskat tak nové
zakazniky. Spokojenost je tak na strané sponzorii a zaroven na strané poradateli
jak z pohledu ekonomického, tak i turistického.

2.1.1 Charakteristické rysy projektu

Projekt kromé toho, Ze musi mit pevné stanoveny zacatek, konec a cil, kterého ma
byt po jeho ukonceni dosaZeno, ma také urcita pravidla hospodateni. Proto lze
na projekt nahliZzet také jako na docasné podnikatelské uskupeni, které vykazuje
urcité charakteristické rysy:

e existuje pouze po urcitou dobu, ktera je dana dobou trvani celého projektu,

e ma predem jasné vytyCeny podnikatelsky cil, kterého ma byt dosaZeno
kombinaci aktivit osob a vyuZzitim dostupnych zdrojg,

e jsou vZdy stanoveny finan¢ni limity, které projekt nesmi prekrocit - jedna
se o finan¢ni zdroje, které slouZzi k ihradé vyuzitych zdrojt,

¢ disponuje svou vlastni organizac¢ni strukturou,
¢ je mu ponechdana moZnost do urcité miry rozhodovat samostatné,

e je soucasti podnikatelského prostiedi, které napomaha k vytvareni pozitivnich
podminek, ale i urc¢itych omezeni.

Jak je zminéno vySe, projekt je podnikatelskym uskupenim pouze doc¢asnym,
coZ znamena, Ze je vzdy Casové ohrani¢en - ma sviij zacatek a konec. Toto Casové
ohranic¢eni miize mit nasledujici formy:

e datum zahajeni a ukonceni projektu,
e datum zahajeni a stav naplnéni jednotlivych cilii projektu,

e datum zahijeni a konstatovani, Ze cile znéjakych dlivodii nemohou byt
splnény, protoZe se zménily podminky nebo potteby realizace projektu.

Kromé docasnosti existuji také dalSi diavody, pro¢ je projekt povazovan
za jedinecny, a to predevsim:

o kvili specifickym potifebam a konkrétnim ciltim, které musi byt naplnény,
e 7z dlivodu docasné existence projektového tymu,
e pro rozsah a vyuziti zdroj,

e pro existenci a plisobeni projektovych rizik,
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e kviili existenci nezaménitelného projektového prostiedi, které ma vyrazny
vliv na vlastni projekt (Svozilova, 2011).

2.1.2 Kroky rizeni projektu

Kazdy projekt se sklada z nékolika krokd, jejichz dodrZeni je nutné k dosazeni
stanovenych cili. Svozilova (2011) uvadi pét zakladnich krok fizeni projektu:

1. iniciace a zahdjeni projektu - ukolem je definovat projekt a poté ziskat
autorizaci nutnou k jeho realizaci,

2. planovani projektu - béhem tohoto procesu jsou vyuzity vysledky
z predchoziho kroku, které se nasledné pretvoii do taktického planu
prorealizaci projektu, vysledkem této faze je podrobné zpracovany
projektovy plan,

3. vlastni fizeni v pribéhu projektu, koordinace - vtomto kroku jsou shrnuty
veskeré aktivity, které se zaméiuji na koordinaci a vykon vSech praci projektu,
vCetné projektové komunikace mezi Cleny tymu a také jejich motivace, ktera je
pro dobfe odvedenou praci nezbytna,

4. monitorovani a kontrola - jedna se o predposledni krok tizeni projektu, ktery
je zaméren na soulad vykonu realizacnich slozek projektu s projektovym
planem, a to tak, aby si navzajem odpovidaly cile projektu, ¢as a naklady,
pusobici rizika i uroven dosazené kvality,

5. uzavieni projektu - je posledni fazi projektového ftizeni, lze jej oznacit
za vyvrcholeni veSkerého snaZeni, skladad se z akceptace vysledki projektu
zakaznikem a zavérecné fakturace.

Integrace téchto jednotlivych Kkrokli hraje v uspéSném ftizeni projekti
dilezitou roli. Jsou sice popisovany oddélené, ve skutecnosti se ale tizce prolinaji,
pravidelné opakuji a dopliuji. Pri projektovém ftizeni vSak vidy zaleZi
na soucasnych podminkach a znalostech a zkuSenostech tucastnikd.

2.1.3 Projektovy manazer

Projekt je proces, ktery musi byt predem napldnovany a fizeny. Za timto tcelem
existuje funkce projektového manazera, ktery na priibéh celého projektu dohlizi
a je jeho neodmyslitelnou soucasti.

ManaZer projektu je klicovou osobou celého projektového managementu,
aktivné se do projektu zapojuje od jeho pocatku, tzn. tvorby projektového planu,
pfes obsazovani jednotlivych pozic projektu, prifazovani ukold, dokonceni
az po uzavreni celého projektu (Svozilova, 2011).

Projektovy manaZer zastava kromé ftizeni a koordinace veskerych aktivit
¢lenti projektového tymu také vyjednavaci a rozhodovaci funkce, které se mohou
tykat i skuteCnosti, jeZ nebylo moZné predem naplanovat, protoZe napt. nastaly
neocCekavané anebo jsou disledkem piisobenti rizikovych faktori (Svozilova, 2011).

Je zfejmé, Ze manaZer vystupuje jako ¢lovek s nejvétsi autoritou, ktera by méla
byt vzdy prirozena. Svozilova (2011) tento fakt dale rozviji a zdlraznuje,
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Ze manazer neni jedinym ucastnikem projektu. V projektovém tymu jsou dalsi lidé,
ktef{ také disponuji urcitou autoritou a odpovédnosti a jsou schopni tyto faktory
naplnit. Jednotlivci na niZSich stupnich organizacni struktury tak mohou ziskat
dil¢i autoritu a odpovédnost vzhledem ke konkrétnim dil¢im dkolGim, které jim
manazer pridéli.

ManaZer je tedy osobou, na které je v podstaté cely projekt postaven.
Odpovida za veskeré cinnosti, které je nutné v priibéhu projektu provést. Podle
Svozilové (2011) lze tyto odpovédnosti rozdélit do tri zakladnich skupin - fizeni
zdrojl projektu (jedna se o veskeré zdroje, které budou béhem projektu vyuzity,
at uz lidské nebo vécné), planovani a kontrola postupu projektu a fizeni ostatnich
subjektl a procest. Z téchto uvedenych odpovédnosti vyplyvaji hlavni ukoly, které
manaZzer projektu musi splnit. Jedna se predevsim o zajisténi vytvoreni produktu
projektu, kterym muze byt predmét, sluzba nebo i jejich kombinace. K tomu musi
manaZzer efektivné vyuzit dostupné zdroje v predpoklddaném predem stanoveném
Case a nemél by piekrocit dany limit nakladi. DalSim dkolem je dodrzet stanovené
limity spotieby zdroja a zajistit, aby bylo dosazeno planovaného profitu projektu.
Dale musi byt manaZer schopen hledat alternativy postupu a spravné o nich
rozhodovat. Poslednim ukolem, ktery autorka uvadi, je zastupovat zajmy
zakaznika, a to také vsouladu se zajmy spoleCnosti, kterda manaZera rizenim
povérila.

ManaZer je pftirtizeni projektd velmi dilezity a tuto funkci urcité nemiize
zastavat kazdy. Deédina s Cejthamrem (2005) proto identifikovali zakladni
vlastnosti, kterymi by mél kazdy manazer disponovat. Jedna se o kombinaci
znalosti technickych, spolec¢enskych a lidskych faktord a koncepcnich schopnosti.
Technické znalosti vychazeji zpouzivani konkrétnich postupi a dovednosti
piijednotlivych ukolech. Druha skupina, tedy spoleCenské a lidské faktory,
se projevuje v mezilidskych  vztazich, pfi komunikaci manaZera se
spolupracovniky, ale také se zakazniky nebo dodavateli. Tyto faktory tedy obecné
odrazeji schopnost vychazet s ostatnimi. Koncep¢ni schopnosti jsou pak nutné
k ucelenému nahledu na operace organizace jako celku.

KaZdy manazer tedy disponuje urcitymi vlastnostmi, které se také projevuji
na zpusobu, jakym manazer provadi svou praci, tedy vede ostatni. Pod pojmem
vedeni si lze predstavit cilené vlivy, které ovliviiuji postoje a nazory jednotlivci
v podniku, ale také interakci mezi spolupracovniky. Podle zplisobu vedeni se daji
rozliSit konkrétni styly, které manaZer vyuziva. Autoritairsky styl uplatnuje
manazer, ktery veskerd rozhodnuti ¢ini sdm, nezajima se o nazory ostatnich
avelmi prisné kontroluje své spolupracovniky. Obdobou autoritatského stylu je
patriarchalni, kde manaZer sice stdle rozhoduje sam, ale své podrizené se
o spravnosti rozhodnuti snazi presvédcit. Pri vyuziti kooperativniho stylu uz maji
podrizeni moZnost rozhodnuti castecné ovlivnit, manaZer je ochotny s nimi
o problémech a jejich resenich diskutovat. Jesté vétsi prostor pro vyjadieni nazort
dava podrizenym manazer, ktery uplatiiuje styl participacni, kdy spolupracovnici
navrhy problému vypracovavaji spolec¢né, diskutuji, radi se, ale manaZer ma i zde
posledni slovo. Poslednim stylem je demokraticky, kdy rozhoduje cela skupina,
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manazer odhali problém, ur¢i hranice rozhodovaciho prostoru, ale nemusi mit
vZdy posledni slovo (Berndt, Fantapié Altobelli, Sander, 2007).

214 Financovani a rozpocet projektu

Financovani a rozpocet projektu jsou diileZitou soucasti projektového
managementu. Financ¢ni rizeni projektu zajiStuje, Ze vedeni projektového tymu
ve vSech fazich projektu presné vi, jak velké financ¢ni zdroje jsou potrebné
pro kazdy Casovy interval. Tyto zdroje jsou zavislé na nakladech projektu, casovém
harmonogramu a platebnich podminkach, které jsou stanoveny ve smlouvé. Vedeni
projektu musi analyzovat také dostupné financni zdroje a musi si umét poradit
i v situaci, kdy jsou tyto zdroje prekraCovany anebo naopak nedostatecné vyuZity.
V projektu musi existovat také financni rezervy, které mohou pokryt nejriiznéjsi
neocCekavané pozadavky v pribéhu celého projektu. Projekt se da financovat
riznymi zplsoby. Lze vyuzit vnitinich finan¢nich zdrojii, zdroji z ptridruzenych
spolecnosti nebo bankovnich pijc¢ek. Tyto moZnosti je nutné vzidy zvolit
a prezkoumat jeSté pred zahajenim samotného projektu (Dolezal, Machal, Lacko,
2009).

S financovanim projektu uzce souvisi rozpocet, bez kterého nelze projekt
vykonat. Rozpocet patii do faze planovani projektu a poskytuje informace
o zdrojich, z kterych se bude béhem projektu cerpat. Na zakladé rozpoctu také
probihd nezbytna kontrola postupu projektu vzhledem kjeho planu. Svozilova
(2011) uvadi tii zakladni skupiny nakladd, které jsou obsahem rozpoctu. Jedna
se o naklady primé (lze je kprojektu prifadit primo), nepiimé (v projektu
se objevuji jako procentni koeficienty, napt. osobni naklady) a ostatni (stanovuji
se podle specifickych analyz, nejcastéji se jedna o financni rezervy).

Rozpocet se da vytvorit rliznymi zpusoby, presna metodika tvorby ale byva
soucasti firemniho know-how a obvykle se nezvetejiiuje. Svozilova (2011) jmenuje
nékteré z obecnych metod, které se k sestavovani rozpoc¢tli pouzivaji, a to napft.
podnikové modely, expertni odhady, odhady na zakladé statistickych vypocti
anebo sestaveni rozpoctu podle historickych informaci.

2.1.5 Rizika

Riziko je neodmyslitelnou soucasti kazdého projektu. MliZe se stat, Ze konecny
vysledek projektu nebude odpovidat ocekavani, se kterym se do projektu
vstupovalo na zacatku.

Smejkal a Rais (2010) uvadéji hned nékolik definic rizika. Obecné se za riziko
povazuje nebezpeci, Ze mize vzniknout Skoda, poskozeni nebo dojit ke ztraté Ci
zniceni, popripadé nezdaru v rdmci podnikani. Jedna se tedy o situaci, kdy existuje
moZznost vzniku nepftiznivé odchylky od vysledku, ktery se ocekava nebo se v néj
doufa.

Charakteristikou rizika se zabyva také Svozilova (2011), ktera jej popisuje
jako ,jevy a podminky, které nejsou pod primou kontrolou projektu z pohledu
tvorby jeho vystupl.“ Uvadi také, jak se da rizikim predejit nebo je alespon
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eliminovat. Je totiZ nutné mit vzdy k dispozici co nejvice kvalitnich informaci, kdy
plati pfimad ameéra - ¢im vétsSi mnoZstvi kvalitnéjSich informaci manaZer ma
k dispozici, tim miize byt pti rozhodovani jistéjsi a vznika tak méné rizik. V ramci
definice rizika autorka uvadi také dalsi pojmy, které s rizikem uzce souvisi. Prvnim
znich je jistota, kterou manaZer ma, pokud disponuje takovymi informacemi,
na jejichz zakladé mize s presvédcenim rozhodnout, Ze nastane vysledek, jaky
ocekava a pozaduje. Nejistota je pak opak jistoty, stav, kdy manaZer nema dostatek
informaci, které k rozhodnuti potrebuje. Neni potom schopen predvidat, jak bude
vysledek vypadat. Riziko tak predstavuje situaci mezi jistotou a nejistotou.
ManaZer urcité informace k dispozici ma, neni jich ale dostatek na to, aby si byl
vysledkem jisty, miize odhadnout pouze vysledek pravdépodobny.

2.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch se tadi mezi nejvyznacnéjsi hospodaiska odvétvi. Mezi jeho
vlastnosti patii schopnost vytvaret prileZitosti bez velkych investic a prinaset
pfidanou hodnotu v mnoha smérech. Tyto prinosy se projevuji jak
v makroekonomickych vztazich, tak také v ekonomice mnoha podnikatelskych
odvétvi spjatych s cestovnim ruchem nebo ve vytvareni novych pracovnich
prileZitosti, a to i v regionech, které se vyznacuji nizkou mirou zaméstnanosti
(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Cestovni ruch ovliviiuje mnoho dalSich hospodarskych odvétvi, jezZ pro néj
pracuji (doprava, potravinaistvi, pirekladatelské sluzby atd.) a vytvaii tak
multiplikac¢ni efekt. Ten zptlisobuje, Ze z kazdého pracovniho mista v cestovnim
ruchu mohou vzniknout primeérné tri dalsi pracovni prilezitosti. Mlze se jednat
o prilezitosti v kvalifikovanych profesich, ale i o takové, pro néz zadna zvlastni
kvalifikace neni nutna. Cestovni ruch také prispiva koziveni kulturnich,
historickych, technickych ¢i prirodnich atraktivit a tim poskytuje moZnosti
pro strukturalni zmény a rozvoj hospodarstvi (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

VySe uvedené tvrzeni podporuje také Hall (2008), podle kterého je cestovni
ruch nejvétsim svétovym primyslem nejen diky své velikosti podle poctu
cestujicich, ale zaméstnava také nejvice lidi ze vSech primysli a prinasi velké
mnozstvi financi do ekonomik jednotlivych stati. Jeho vyznam posiluje také
znacny vliv na zivoty lidi a mista, kde tito lidé Ziji. Pravé tento fakt Ize vyrazné
pozorovat ve venkovskych oblastech, kde cestovni ruch vytvari velké mnoZstvi
pracovnich pozic a je casto divodem, pro¢ lidé na téchto mistech zlstavaji
anestéhuji se do vétSich mést. V oblasti vinafstvi je tato skutecnost ziejma
predevSim u vinari, ktefi se celorotné nejen staraji o vinnou révu, ale potiebuji
také stavét ¢i opravovat vinné sklepy anebo vyrabét sudy na skladovani vina, a tim
vznikaji pracovni prileZitosti v oblasti zednictvi a femeslnictvi.

Pro cestovni ruch existuje mnoho riiznych definic, Zddna z nich ale podle
Ryglové, Buriana a Vajcnerové (2011) neni zcela vycerpavajici. Autori cestovni
ruch definuji ¢asto v zavislosti na tom, z hlediska jaké védni discipliny jej zkoumaji.
Cestovni ruch by mél byt chdpan jako ,,priimysl poskytujici veskeré sluzby spojené
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s cestovanim a turistikou, jez lze rozdélit do jednotlivych sektorii: sektor ubytovaci
sluzby, atrakce, doprava, zprostiedkovatelé a organizace” (Ryglova, Burian,
Vajtnerova, 2011). Na cestovni ruch je také moZno nahliZet z roviny spotreby, kdy
na strané poptavky cestovni ruch uspokojuje potreby konzumentli a strana
nabidky predstavuje podnikatelské ptilezitosti v mnoha oborech lidské ¢innosti.

K chapani cestovniho ruchu se da pristupovat také z pohledu jeho tucastniki.
Goeldner a Ritchie (2009) zdtraziuji, Ze prave pristup ucastnikii cestovniho ruchu
je pro jeho spravnou definici zasadni. Podle autorii lze na cestovni ruch nahlizet
z pohledu turisty, firem nabizejicich zbozi a sluzby, spravy hostitelskych zemi
a oblasti a hostitelské komunity. Cestovni ruch pak predstavuje jednotlivé procesy,
aktivity a konecné vysledky, které vychazeji ze vztahi mezi témito ¢tyimi celky.

Hornerova a Swarbrooke (2003) vymezuji cestovni ruch jako ,kratkodoby
presun lidi na jind mista, neZ jsou mista jejich obvyklého pobytu, za tucelem
pro né prijemnych Cinnosti.“ Tato definice ovSem neni plné vystiZna, autofi totiZ
neberou v ivahu napf. oblast sluZebnich cest, pti nichz je hlavnim smyslem prace,
nikoliv zabava.

Presnéjsi definici cestovniho ruchu uvadi Kotikova (2013), ktera jej oznacuje
za cestovani s urcitym motivem, které trva omezenou dobu a pii jehoz realizaci
dochazi k poskytovani specifickych sluZzeb spolu se specidlnimi produkty, které
poskytuji podnikatelské nebo neziskové subjekty. Podle autorky je pti hodnoceni
cestovniho ruchu nutné brat vuvahu predevSim to, Ze predstavuje vyznamnou
soucast ekonomiky. To se odradzi napt. udestinaci, kdy pravé turismus casto
piedstavuje hlavni zdroj jejich ptijmi. Pravé vinatské akce opakované lakaji velké
mnozstvi turistl, ktefi v destinaci utraceji penize nejen za konzumaci vina, ale také
za dalsf sluzby jako jsou doprava nebo ubytovani.

Rozsahlou definici cestovniho ruchu poskytuji Zelenka a Paskova (2012).
Tento obor vidi jako spoleCensky jev, ktery se prolindA mnoha oblastmi a nema
pevné stanovené hranice. Cestovni ruch ma uzkou souvislost s neustale rostouci
mobilitou lidi, ktera je podporena uspokojovanim jejich potreb v oblastech vyuziti
volného Casu, cestovani a poznani atd. Za jevovou napli cestovniho ruchu povazuji:

e souhrnné aktivity jeho ticastnikdi,

e procesy souvisejici s budovanim a provozovanim zatizeni, které ucastnikiim
poskytuji jednotlivé sluzby,

e aktivity tykajici se rozvoje a ochrany zdrojt nutnych pro jeho funkci,

e souhrn veskerych politickych a verejné spravnich aktivit,

¢ rekreaci mistnich komunit a ekosystému na uvedené aktivity.

Autofi také zminuji poZadavek cestovniho ruchu na Setrné vyuzivani
a ochranu prostredi, a to jak prirodniho, tak i infrastruktury sportovni, dopravni,
meéstské nebo komunikac¢ni. Cely tento proces by mél byt spojen s rdznymi
metodami regulace, planovani, monitorovani nebo s ob¢anskou participaci.
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2.2.1  Typologie cestovniho ruchu

V ramci typologie lze na cestovni ruch nahliZet z hlediska jeho forem a druh.
Formy cestovniho ruchu jsou vytvoreny na zdkladé potieb svych ucastnikd.
RozliSuji se zakladni a specifické formy, pricemz zakladni odpovidaji nejSirSim
potirebam, zatimco specifické uspokojuji konkrétni pozadavky tcastnik.
Zakladni formy cestovniho ruchu zahrnuji turistiku:

e rekreaCni - tento druh turistiky ptispiva predevsim k obnoveni a rozvoji
fyzickych i duSevnich sil, v Ceské republice je oblibené chatareni
a chalupareni,

e kulturné poznavaci - cilem je poznani historie, kultury a tradic, mtze
sejednat o navstévu cizich zemi, ale také tuzemskych mist, v oblasti
venkovského cestovniho ruchu maji lidé moZnost odpocinout si od rusnych
mést a uzit si klidny Zzivot v prirodé, ochutnat domaci vyrobky nebo
si vyzkouSet tradicni fremesla,

e sportovné-turisticky - je vhodny pro lidi, ktefi radi odpocivaji aktivné,
zucastnuji se nejriznéjsich sportovnich ¢i jinych pohybovych aktivit, 1ze sem
zaradit také vinarskou turistiku napi. ve formé vinai'skych stezek, které lze
absolvovat pésky nebo i na kole,

e lécebny a lazenisky - zaméruje se na léCbu, prevenci a relaxaci, neustale
se buduji nové lazné a na své oblibenosti neztraceji ani velké aquaparky,
jejichZ soucasti byvaji sauny a jiné 1écivé procedury.

Cestovni ruch zahrnuje velké mnoZstvi specifickych forem, které se snaZzi
uspokojit neustale se ménici a rostouci potreby a prani ucastnikt. Patii sem napft-.
cestovni ruch mladeznicky, seniort, rodinny, méstsky nebo venkovsky.

Druhy cestovniho ruchu je moZno urcit podle:

e vztahu k platebni bilanci - cestovni ruch domaci (k cestovani dochazi pouze
uvniti zemé bez prekroCeni hranic), zahrani¢ni (jsou prekroceny hranice
jednoho nebo vice statii; lze dale rozdélit na aktivni - piijezdy cizincl
do destinace a pasivni - vyjezdy domdcich turisti do zahranici),

e mista prevazujici realizace sluZeb - cestovni ruch vnitini (domaci + aktivni),
narodni (domaci + pasivni) a mezinarodni (aktivni + pasivni),

e zplsobu financovani - cestovni ruch volny (icCast na ném neni Zadnym
zplisobem formdalné podminéna a tucastnik si ji hradi vplném rozsahu
z vlastnich prostiedki) a vazany (pro ucast na tomto druhu cestovniho ruchu
musi byt splnéna urcitd podminka, sluzby jsou hrazeny plné nebo castecné
ze spolecenskych fondi),

e délky pobytu - cestovni ruch kratkodoby (do 3 pfenocovani) a dlouhodoby
(3 a vice prenocovani),

e zplsobu zabezpeceni cesty - cestovni ruch organizovany (cesta a pobyt je

zajiSténa  cestovni  kancelari nebo  jinym = zprostredkovatelem)
a neorganizovany (ucastnik si sluzby sam zvoli a zabezpeci),
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e poctu ucastnikli - cestovni ruch individudlni (Ucastnik cestuje sam nebo
s rodinou) a kolektivni (jedna se o icast vice osob),

e rocniho obdobi - cestovni ruch sezonni (béhem sezony se v destinaci
vyskytuje velké mnozstvi navstévnikli, nabidka sluzeb je maximalni)
a mimosezonni (Utlum v navstévnosti, omezenda nabidka sluzeb),

e vlivu na Zivotni a sociokulturni prostredi - cestovni ruch tvrdy (vyznacuje
se rozsahlymi investicemi, zasadnim cilem je zisk) a mékky (snaZi se nalézt
rovnovahu mezi ziskem a dopady na prostredi destinace, v niZ probiha)
(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

2.2.2 Venkovska turistika

Venkovska turistika je specifickou formou cestovniho ruchu, ktera se v poslednich
letech setkava se stale vétsim zdjmem ucastnika.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerovd (2011) vyzdvihuji jeji zdsadni vyznam
pro venkovské oblasti. Diky modernim postuptim doslo v poslednich dvaceti letech
ke sniZeni potieby lidské sily, coZ vedlo ke sniZeni nabidky pracovnich mist
v zemédeélstvi. Plsobeni cestovniho ruchu tento problém odstranuje pravée
vytvafenim novych pracovnich prileZitosti, s ¢imZ souvisi omezovani migrace
obyvatel venkova do mést. Mezi dalsi prinosy cestovniho ruchu pro venkov lze
zaradit napf. prispivani k zachovani, obnové a rozvoji tradic a femesel, stimulaci
rozvoje navaznych podnikatelskych aktivit nebo tvorbu danovych prijmi pro obce.

Obecnéjsi definici uvadi Zelenka a Paskova (2012), ktefi za venkovsky
cestovni ruch povazuji vicedenni pobyt zahrnujici rekreacni aktivity na venkové,
mezi které patfi napi. prochazky a pési turistika, péce o domaci zvirata nebo
konzumace domadcich potravin. Ubytovani byva zajiSténo v soukromi nebo
v menSich hromadnych ubytovacich zarizenich. Ruralni cestovni ruch se tési stale
vétsi oblibé predevsim diky aspektiim skutecného venkovského zpiisobu Zivota,
jako jsou ticha a klidna krajina, €isty vzduch nebo tradi¢ni zvyky a folklor. Spolu
s rozvojem tohoto druhu cestovniho ruchu se rozviji venkov, dochazi k budovani
pésich tras a cyklotras, rozsifuje se pocet farem s alternativnim zemédélstvim,
rozviji se traditni remesla atd. Tato definice se velmi dobre odrazi pravé
ve vinarské turistice. Navstévnici o tento druh cestovniho ruchu maji velky zajem
diky mozZnosti zaZit néco nového, ochutnat mistni produkty, seznamit
se s vyrobnimi postupy primo od vinart a uzit si tak domaci atmosféru. Béhem
navstév vinarskych akci také c¢asto vyuZzivaji moznosti ubytovani pfimo u vinari
ve vinnych sklepech nebo penzionech, ¢imZ se autenticita celého zaZitku jesté vice
prohloubi.

Heskova (2006) rozviji definici venkovské turistiky o jeji konkrétni cile, kdy
zminuje predevsim snahu zapojit do této oblasti mistni obyvatele, ktefi ziskavaji
prileZitost poskytnout své sluzby navstévnikiim. Musi k tomu byt nejen odborné
pripraveni a vybaveni, ale predevSim musi byt ochotni zapojit se do cestovniho
ruchu a byt knavstévnikim otevireni a vstficni. Casto pravé prostredi, které
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navstévnikovi vytvori mistni obyvatelé, je pro néj tim nejsilnéjSim zaZitkem
z navstévy daného mista.

Venkovskym cestovnim ruchem se zabyva také Ondrej (2012), ktery zkouma
jeho vliv na rozvoj ¢eského venkova. Venkovské oblasti vyZaduji velkou pozornost
predevsim diky jejich vysokému zastoupeni co do rozlohy dzemi, tak i do poctu
obci v Ceské republice. Faktor, ktery ¢esky venkov ovliviiuje nejvice, je neustaly
pohyb obyvatel, at’ uz jde o stéhovani nebo kaZdodenni dojiZdéni do prace. Proto
jsou pro rozvoj venkova nejdtlezitéjsi lidské zdroje. Pokud se totiZ propoji se
zdroji hospodarskymi a prirodnimi, dojde postupné kvytvoreni a udrZeni
pracovnich pftilezitosti pro obyvatele. Pokud lidé budou na venkové zlstavat
a poptavat mistni zbozi a sluzby, podnikatelé budou mit divod zvySovat svou
hospodarskou aktivitu a rozsiri se tak i nabidka pracovnich mist. To v kone¢ném
disledku povede k udrzeni obyvatel na venkoveé.

Jednou zforem venkovské turistiky je vinatsky cestovni ruch. Motivaci
pro jeho tucastniky jsou predevSim poznavani zpisobu péstovani vin, navstévy
jednotlivych vinohradli, ochutnavky vin pifimo u vinaii a celkové prociténi
atmosféry vinnych sklipki, vinaren a vinoték (Zelenka, Paskova, 2012).

Podle Carlsena a Charterse (2007) je podstatou vinarského turismu oslava
vina, mistnich pokrmd, zvyk(i a tradic regionu. VSechno to, co region muze
navstévniklim nabidnout, by mélo byt soucasti nejriznéjsich vinarskych festivali
aakci. V Ceské republice je takovych akci spousta, predev$im na Jizni Moravé,
regiony se snaZzi ze svého potenciadlu vytéZit maximum, a tak nabizeji nejen Sirokou
skalu nejriznéjSich druht vin, ale navstévnici maji také mozZnost ochutnat mistni
speciality a poznat tradice a zvyky dané destinace.

Charakterem a vyhodami vinarského cestovniho ruchu se zabyva také Barta
(2013). Vinarskou turistiku povaZuje za neorganizovanou, lidé se ji tedy vénuji
na zakladé svého vlastniho programu a ¢asovych moznosti. Navstévnici do regioni
prijizdéji predevsim kvili vinu, kromé jeho konzumace ale béhem své navstévy
vyuzivaji Siroké spektrum nejriznéjsich sluzeb cestovniho ruchu, coz predstavuje
znacny financni piinos pro dany region. Autor zdlraziiuje, Ze vinaiskou turistiku
nelze vnimat jako nastroj public relations ani marketingu, protoZe ji neorganizuji
tviirci sdéleni, ale jeho samotni piijemci. OvSem vytvareni konkrétnich podminek
pro vinarskou turistiku a jejich vyuZiti v oblasti marketingu a komunikace
s vefejnosti predstavuje pro obor vinafstvi, obchod s vinem, reputaci vinatskych
podoblasti a obci i pro samotné vinar'ské podniky velmi vyznamnou roli.

Sviij nazor na vinafskou turistiku pridava také Hynek (2015), ktery zminuje
nékolik jejich aspektii. Zdiiraznuje, Ze se nejedna pouze o piti vina, jak si lidé
mohou myslet, ale jde o kombinaci veskerych dostupnych vinarskych produkti a
sluzeb, které jsou poskytovatelé schopni navstévnikiim nabidnout. Doprovodné
sluzby v cestovnim ruchu se neustale zlepsuji, jmenovité napft. stale roste nabidka
kvalitnich ubytovacich kapacit, opravuji se staré sklepni ulicky, vytvari se nova
pracovni mista a vinarska turistika tak generuje prinosy pro celé obce a regiony.

Kromé vyhod a prinost vinarské turistiky se Hlousek (2014) zminuje také
o jejich nedostatcich. Upozornuje predevsim na nedostatek ubytovacich kapacit.
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Jejich mnoZstvi sice postupné roste, ale porad jich neni dost. Predev§im béhem
konani masovych akci svysokou navstévnosti byva problém nalézt ubytovani
pfimo v misté nebo blizkosti konani akce. NavStévnici pak museji dojizdét
autobusy. Na druhou stranu omezeni kapacity mtze byt chapano také jako Sance
na zachovani tradi¢niho prostiedi. Co se tyka typu ubytovani, nemélo by se jednat
o velkokapacitni hotely, ale spiSe ubytovani v soukromi, nejlépe ve vinném sklipku
pfimo u vinare, coz navstévnikiim piinese prijemny autenticky zazitek. Dalsi
nevyhodou napfr. oproti zahrani¢i je absence jakéhokoliv strategického planu
tykajiciho se vinarské turistiky, a to i presto, Ze jeji rozvoj za poslednich deset let
je velmi zretelny. Presto ale diky spolupraci nékolika instituci a také samotnych
vinafi rostou sluzby, oteviraji se nové sklepy a neustdle vznikaji nové akce
pro navstévniky.

2.3 Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace byl poprvé pouzit v roce 1969, kdy Medlik (in Nejdl, 2011) uved],
ze ,,ekonomicky dopad muize byt zkouman za jakoukoliv geografickou jednotku,
at' je to zemé, distrikt, region, mésto nebo vesnice a této izemni jednotce budiz
dano oznaceni destinace cestovniho ruchu.”

Piesto prosazeni samotného pojmu destinace nebylo jednoduché a jeho obsah
se neustale vyvijel, coz vedlo ke vzniku dvou nazorovych skol. Ty mély sice stejny
pohled na problematiku, ale v ndzoru na jadro podstaty destinace se liSily, proto
pozdéji vznikaly rozdilnosti v pojmenovani a pojeti jednotlivych cinnosti
organizacni jednotky pro fizeni procesi v destinaci.

Obé teoretické Skoly na destinaci nahliZi jako na uzemni celek, ktery musi byt
vybaven turistickymi atraktivitami a souvisejicimi sluzbami, ma byt totizZ na trhu
prodano a dosaZeno tak zadouciho ekonomického efektu. Na splnéni této nezbytné
podminky navazuje dalsi krok, kdy region musi se svou nabidkou najit zajemce,
turista si jej tedy musi zvolit za cil své cesty. Tento krok urcuje, ktera nabidka je
na trhu uspésna a ktera nikoliv (Nejdl, 2011).

Destinaci cestovniho ruchu lze podle Zelenky a Paskové (2012) vnimat
ze dvou pohledt. V uzsim smyslu se jedna o oblast, kterou si jako svij cil zvoli sam
navstévnik, nachazejici se vdaném regionu disponujici specifickou nabidkou
atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu. V SirSim smyslu Ize destinaci popsat
jako zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které disponuji velkym mnoZstvim
atraktivit, kvalitnimi sluzbami cestovniho ruchu a dalsi infrastrukturou, coz vede
k velké a dlouhodobé koncentraci navstévnikii.

Ryglova a Vajc¢nerova (2014) se na destinaci divaji jako na komplexni produkt
cestovniho ruchu, ktery byl vytvoren na zakladé spoluprice vSech ucastniki
cestovniho ruchu v dané oblasti. Takovy produkt zahrnuje veskeré dil¢i produkty,
sluzby poskytované navstévniklim, piirodni zdroje i uméle vytvorené atrakce
a nezbytné informace.

Palatkova (2006) definuje destinaci jako svazek rliznych sluzeb cestovniho
ruchu, které se uskutecnuji v ur€itém misté nebo oblasti a jsou poskytovany vzdy
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vnavaznosti na atraktivity, kterymi konkrétni oblast disponuje. Autorka
vyzdvihuje skuteCnost, Ze pravé tyto atraktivity jsou podstatou destinace a jsou
pro navstévniky hlavni motivaci k jeji navstéve.

Destinaci se ve svém dile zabyva také Vajcnerova (2009). Charakterizuje
jijako oblast neboli cilové misto cesty, které ma k dispozici soubor sluzeb
poskytovanych v navaznosti na potencial cestovniho ruchu v dané oblasti. Jedna
setedy o geograficky prostor, ve kterém se nachdazeji turistické atraktivity
a vSechna zarizeni urCena pro realizaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, jako
jsou napft. sluzby ubytovaci, stravovaci, doprava nebo zabava.

2.3.1  Atributy destinace

Nejdl (2011) vramci destinace uvadi tri zakladni charakteristické znaky, které
tvori jeji podstatu.

1. Byva definovana z pohledu navstévnika, ktery si dané tizemi sam vybira:

e destinaci vzdy urcuje ucastnik cestovniho ruchu, tedy poptavka, navstévnik
sam rozhoduje svoji volbou a vybérem konkrétniho izemi o tom, které misto
bude nebo nebude povazovano za destinaci bez ohledu na prani nabidky,

e toto rozhodovani vzdy provadi samotny navstévnik nebo skupina
navstévnikli, pricemz zalezi na tom, jaké maji potreby, vnimani a také
informace o tom, nakolik které misto je schopno jejich potieby uspokojit,

e pii vybéru destinace je dilezity cas, vijehoz pribéhu se lidské potieby
neustale méni - o tom, zdali dané dzemi je nebo neni destinaci, nerozhoduje
vile nebo prani subjekti, které v misté ¢i regionu puisobi, ale trh, kde se dany
uzemni celek setka s poptavkou, jejimi jednotlivymi segmenty a konkurenci,

e béhem vytvareni destinace vznika destinac¢ni produkt a pisobi se na poptavku
tak, aby o tomto produktu byla co nejlépe informovana, pozitivné naladéna
pro jeho prijeti a pri kone¢né fazi rozhodovani si toto misto jako destinaci
zvolila,

e pokud si navstévnik nabizené Uzemi zvoli jako cil své cesty, stava

se tak destinaci, v opatném pripadé dané misto za destinaci oznacit nelze,
dokud nebude zvoleno jinym segmentem poptavky.

2. Jedna se o geograficky ohraniceny prostor:

e destinace je uUzemi s flexibilni rozlohou, prostor, ktery se rozriista nebo
zmensuje - resort, region, zemé, kontinent,

e rozloha konkrétni destinace je urcena geografickou urovni, ze které
se posuzovani provadi,

e destinace jako konkrétni uzemi, které si voli sam navstévnik, predstavuje
vztahovou kategorii, jedna se tedy o vztah mezi segmentem poptavky
a nabidky,
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e velikost destinace se urCuje podle vzdalenosti, velikosti a povédomi
zdrojového trhu o geografickém prostoru a také motivaci navstévniki k jeho
navstéve.

3. Destinace musi disponovat atraktivitami a zarizenimi ur¢enymi pro jejich
vyuziti:

e destinace ma kdispozici turistické atraktivity a na né navazané zatizeni
a sluzby, které pro navstévnika prestavuji produkt dané destinace,

e produkt destinace ma dvé faze - produkt obecny (vznikd volbou cilového
mista) a konkretizace obecného produktu (vybér a nasledna konzumace
jednotlivych sluzeb primo v destinaci).

2.3.2 Typologie destinaci

Destinace cestovniho ruchu je velmi rozmanitou a strukturovanou kategorii,
ke které lze pristupovat z riznych pohledi vzdy podle konkrétni situace. Byva
posuzovana podle specifickych kritérii, proto se uvadi riizné typy destinaci.

Destinace podle velikosti izemi

Velikost destinace je dana vzdalenosti a zavislosti na povédomi navstévnikl
o turistickém produktu. Diky témto faktoriim lze vymezit urcité typy destinace,
které se prolinaji a jedno misto tak miliZe existovat soubézné ve vice typech. Mezi
ty zasadni patii:

e misto - zde se jedna o metropoli nebo jinak pro cestovni ruch vyznamna mista
(hlavni mésta, lazeriska mista, historické komplexy apod.),

e region - velikost zavisi na trZznim segmentu, region je nejcastéjSim typem
destinace, jejich hranice ¢asto nebyvaji v souladu s hranicemi spravnich celkd,

e zemé, stat,
e euroregion - jde o spojeni piihrani¢nich izemi dvou nebo vice stati,

e svétadil - vystupuje jako destinace vzhledem k zamoii (pro CR je to Evropa)
(Nejdl, 2011).

Destinace podle hlavnich aktivit typickych pro dané uzemi

Smyslem tohoto Clenéni je predevsim usnadnit ucastniklim cestovniho ruchu
orientaci ve velkém mnozstvi nabidek. Nékteri autori pii tomto déleni kladou vétsi
dlraz na atraktivity, jini zase na aktivity.

Buhalis (in Nejdl, 2011) se priklani kclenéni destinaci podle atraktivit,
a to nasledujicim zplisobem na destinace:

e meéstskeé,
e primoiské,

e horské,

venkovské,
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e autenticky treti svét,
e jedinelné,
e exotické,
e exkluzivni.
Clenéni podle aktivit provadi Laws (in Nejdl, 2011), ktery déli destinace na:
e hlavni mésta,
e rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu,
e strediska cestovniho ruchu,

e Ucelové vybudované resorty.

2.4 Destina¢ni management

Cestovni ruch je oborem, ktery se neustale vyviji a poptavka po jednotlivych
produktech roste. Aby mohly byt ménici se poZadavky ucastnikii cestovniho ruchu
uspokojovany, je nutné rozsifovat také nabidku produktii a vytvaret nové
destinace. Ty mezi sebou ovSem o zajem navstévniki souperii, a proto je nezbytné
spravné rizeni destinace a vytvoreni konkurenceschopnych produkti a sluzeb.

Destinacni management je tedy formou rizeni destinace, jehoZ cilem je zvysit
efektivnost aktivit tykajicich se cestovniho ruchu a zajistit jeho udrzitelny rozvoj.
Mezi dalsi cile destina¢niho managementu patii koordinace Cinnosti jednotlivych
zajmovych skupin, které se na rozvoji cestovniho ruchu destinace aktivné podili,
dale tvorba strategickych plant nezbytnych pro rozvoj destinace, vyuzivani
podptlirnych fondli nebo organizace a podpora spoluprace mezi komercnim
a neziskovym sektorem (Vaj¢nerova, 2009). Tato Cinnost je nesmirné dileZzit3,
protoZe bez vzajemné spoluprace by destinace nemohla spravné fungovat.
Spoluprace by méla probihat dobrovolné mezi vSemi subjekty, at uz se jedna
overejnou spravu, podnikatele (napf. poskytovatele ubytovacich nebo
stravovacich sluZeb) ¢i mistni obyvatele.

Zelenka a Paskova (2012) definuji destinacni management jako ,soubor
technik, nastrojl a opatreni pti koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.
Vysledkem jsou udrZitelné a konkurenceschopné produkty, spolecné sdilené logo,
znacka kvality, spole¢ny informacné rezervacni systém, cenova politika, provadéni
vyzkumu a sbéru statistickych dat, iniciace partnerstvi soukromého a verejného
sektoru i podpora vzniku profesnich spolkd, sdruzeni a organizaci.”

Podobné na destina¢ni management nahliZzi také Heskova (2006), ktera
jej povazuje za ,soubor fidicich opatfeni a ndstrojli, které jsou vyuzivany
pro oblasti planovani, organizovani, propagace a rozhodovaci procesy.“ Autorka
zdlraznuje predevSim nutnost spolupriace na urovni mikroregioni a regioni
a vyuzivani podplrnych fondi.

Podle Nejdla (2011) je destinatni management specifickym problémem
v ramci cestovniho ruchu, jelikoZ je to velmi rozsahly ridici proces, ktery umoznuje



Literarni prehled zkoumané problematiky 30

zvySovat efektivitu jednotlivych aktivit a z dlouhodobého hlediska vytvorit
pozitivni dopady turismu pro region. Aby bylo téchto cili dosaZeno, je nutno
vyuzivat Ctyri zakladni metody, kterymi jsou komunikace, kooperace, koordinace
a partnerstvi. Bez nich by destinatni management nemohl spravné fungovat.
Klicem k efektivnimu vyuZiti uvedenych metod je predevsim vzdjemna dlvéra
vSech zainteresovanych stran. Ta se pochopitelné neda vytvorit ze dne na den,
jedna se o dlouhodoby proces, bez néhoz se ale destinace neda efektivné vést.

241 Prvky destinacniho managementu

Destina¢ni management se jako rozsahly tidici proces sklada z nékolika zakladnich
prvkd, které podrobné rozebira Nejdl (2011).

Prvnim znich je systém Kklicovych produktli. Vytvorit produkt je jednim
ze zasadnich Ukold destinacniho managementu. Podstatou produktu jsou sluzby,
které umoznuji odliSeni destinace od konkurence. Vidy se daji sestavit tak,
aby odpovidaly potfebam konkrétniho cilového segmentu navstévniki (napft.
vinarska akce pro milovniky vina nebo gurmansky festival pro kulinarské
nadsSence).

Aby se mohl produkt piresunout od producenta k zakaznikovi, je nutné vyuzit
distribu¢niho systému, ktery predstavuje dalsi dulezity prvek destina¢niho
managementu. Skldda se ze dvou casti - distributorti a distribuc¢nich cest.
Distributofi jsou konkrétni subjekty, které produkt destinaci posunou
po distribuc¢ni cesté. MiiZze se jednat budto o samotnou destinaci jako organizaci
pro fizeni turismu v dané destinaci, anebo o zprostiedkovatele, kterymi mohou byt
napf. cestovni Kkanceldfe, touroperatofi nebo organizatoii kulturnich
a spoleCenskych akci. V pripadé vinarskych projektli jsou distributory piimo
vinari, za kterymi navstévnici sami prichazeji.

Jednim ze zasadnich prvkl destina¢niho managementu je politika znacky.
Znacka reprezentuje vSechny prvky destinace a predevSim informuje
(potencialniho) navstévnika o tom, co od navstévy dané destinace oc¢ekavat a mize
pro néj tak byt i motivacnim faktorem k navstévé. Turista si znacku vybira podle
vlastni zkuSenosti anebo z jinych diivéryhodnych zdroj.

Neméné dilezitym prvkem destinacniho managementu je systém fizeni
kvality. Kvalita je kategorie velmi subjektivni, kazdy navstévnik ji totiZ vhima podle
sebe a co je kvalitni pro jednoho turistu, nemusi byt kvalitni pro jiného.
Aby navstévnik mohl destinaci povaZovat za kvalitni, musi nejen uspokojit jeho
potieby, ale méla by mu prinést i urcité uspokojeni navic, pfidanou hodnotu,
kterou predem neocekaval. Diky tomu bude tak destinaci povaZovat za kvalitni
arad ji k navstévé doporuci ostatnim.

DalSim prvkem destina¢niho managementu je systém fizeni znalosti.
Ekonomicky, technicky a technologicky pokrok ma velky vliv také na oblast
cestovniho ruchu. Na neustalé zmény v téchto oblastech je nutné rychle reagovat,
proto musi mit subjekty cestovniho ruchu k dispozici znalosti pro prizptisobeni
se témto zménam. Je nutné predevSim sledovat stav a budouci vyvoj situace
natrhu a také aktudlni poptavku i nabidku. Ukolem systému Fizeni znalosti je
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vytvorit vhodnou sit procesli, kterd tyto informace zprostfedkuje jednoduse
arychle.

Poslednim prvkem, ktery je soucasti destinacniho managementu, je
organizace pro fizeni turismu vdestinaci. Jejim uUkolem je realizace
marketingového fizeni destinace, kam lze zaradit napt. marketingovy vyzkum,
tvorbu samotného produktu destinace nebo jeho distribuci a propagaci.

2.4.2 Partnerstvi

Partnerstvi neboli spoluprace je bezesporu jednim z nejvyznamnéjsSich prvki
destinatniho managementu. Bez spoluprace mezi vSemi zucastnénymi subjekty
by destinace nemohla byt efektivné rizena a neméla by tak moznost obstat vici
stale rostouci konkurenci. Spoluprace probihda na vsSech udrovnich, jak mezi
verejnym a soukromym sektorem, tak mezi mistnimi obyvateli, jejichZ ucast je
nezbytna. Pravé mistni obyvatelé jsou diilezitym faktorem, ktery na navstévniky
béhem navstévy dané destinace pisobi.

Samotny pojem partnerstvi lze podle Zelenky a Paskové (2012) definovat jako
»Spolupraci podnikatelli, mistni komunity a mistni samospravy v destinaci
pii vytvareni regionalniho produktu cestovniho ruchu a jeho propagaci. Z této
definice tedy plyne, Ze ani vytvoreni produktu (coZ je hlavnim cilem destina¢niho
managementu) by nebylo moZné bez zminéné spolupriace subjektli v dané
destinaci. Autori dale upresnuji, Ze spoluprace musi probihat mezi soukromou
sférou (tedy podnikateli, ktefi poskytuji jednotlivé sluzby - napft. ubytovani
nebo stravovani), mistni komunitou, mistni samospravou, statni administrativou,
asociacemi a také zajmovymi skupinami.

Podobné na partnerstvi nahlizi také Vajcnerova (2009), ktera jej povazuje
za vyrazny prvek destinatniho managementu. Vradmci managementu destinaci
musi subjekty neustdle reagovat na poZadavky mezinarodniho globalniho trhu.
Proto je duleZita uzka spoluprace mezi vSemi ucastniky, ktefi tvori nabidku a tim
tak poskytuji sluzby navstévnikim.

Nejdl (2011) se s ostatnimi autory shoduje v tom, Ze partnerstvi je zakladnim
principem destina¢niho managementu. Navic ale vysvétluje, za jakych podminek
muze spoluprace viibec vzniknout a fungovat. Zdiiraznuje totiZ nutnost existence
motivace ke spolupraci, musi byt tedy urcitym zptisobem vyhodna pro vSechny
zucCastnéné. Mnozstvi oblasti spoluprace zavisi na poctu a charakteru subjektd,
jichz se spoluprace tyka. Vazby mezi nimi musi byt jasné, jednoznacné,
srozumitelné a jednoduché.

Tuto mySlenku dale rozviji Palatkova (2011), kterd také souhlasi s tim,
ze zakladnim podnétem ke spolupraci mezi ucastniky je jejich motivace. Vyhody
plynouci z partnerstvi se objevuji nejen na strané tucastnikd, ale také navstévnikai.
Pro ty je zadkladni vyhodou vytvoreni takového komplexu sluZeb, ktery pro né bude
znamenat vysokou hodnotu, a to na zakladé napt. vyssi kvality produktu nebo nizsi
ceny. Zpohledu ucastnikii spoluprace se jednd nejen o ekonomické vyhody,
ale dale také napf. o pristup kfinan¢nim prostredkim nebo reklamu. Pravé
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pro jednotlivé vinare je partnerstvi na projektech vhodnou prileZitosti, jak o sobé
dat védeét a ziskat nové zakazniky.

Nutnost spoluprace zdlraziuji také Hall a Roberts (2001), ktefi uznavaji,
Ze cestovni ruch se bez ni neobejde. Pravé diky spolupraci totiZ destinace ziskava
osobitost, stava se jedineCnou a muZe tak zaujmout navstévniky a prilakat je
k navstéve.



Vysledky 33

3 Vysledky

Nasledujici ¢ast se zabyva konkrétnimi vysledky tykajicich se mésta Velké Bilovice
a posuzované akce Ze sklepa do sklepa.

Nejdrive je charakterizovano vinaistvi ve Velkych Bilovicich, jsou uvedeny
strucné informace o mésté a kratce predstaveny veskeré akce spojené s vinem,
které se ve mésté konaji.

Dalsi ¢ast se vénuje piimo projektu Ze sklepa do sklepa. Nejprve je uvedena
jeho charakteristika, ptivod a pribéh celé akce. Nasleduje predstaveni subjektd,
které se na organizaci projektu podili.

Vramci sekundarniho marketingového vyzkumu se prace zaméruje
na statistiku navstévnosti akce, docasné pracovni prilezitosti, které diky projektu
vznikaji, a finan¢ni rozpocet celé akce.

Posledni ¢asti jsou vysledky primarniho Setfeni, kde je uveden rozhovor
se zastupcem spolku Velkobilovi¢ti vinari, a dale jsou vyhodnoceny dotazniky
pro navstévniky, ubytovaci zarizeni a vinare, ktefi se akce aktivné ticastni.

3.1 Vinarstvive Velkych Bilovicich

Velké Bilovice jsou znamy predevSim diky svému vynikajicimu vinu. Presto,
Ze se nejednd o nijak velké mésto, pocet vinarii a vinnych sklepti je obdivuhodny.

Vinna réva se na Moravé zacCala péstovat okolo roku 250 n.. Vinice
se postupné rozsirovaly a nejvétsi rozvoj byl zaznamenan v 15. a 16. stoleti, kdy
se vinalstvi dostalo také do Velkych Bilovic. Vté dobé byla rozloha vinic témeér
stejna jako dnes. Péstovani vinné révy bylo natolik vyznamnou c¢innosti, Ze bylo
upraveno a ftizeno vlastnim pravem, které se nazyvalo horenské. Jednalo se
o predpisy o sousedském pravu, vzdélavani vinic, spravé vini¢nich hor
nebo trestech za poruSeni téchto predpisi (Vinarstvi: Historie vinarstvi
a vinohradnictvi, 2009).

Spolu s rozmachem vinatstvi v 16. stoleti se na Uzemi obce usadili Habani.
Predstavili nové pracovni metody, femesla i dosud nezndmé odriidy vinné révy.
Méli také velmi dobré znalosti ve stavebnictvi, coz prispélo k vystavbé novych
sklepi, znichz nékolik funguje dodnes (Vinaf'stvi: Historie vinarstvi
a vinohradnictvi, 2009).

Nejznaméjsi znich jsou Habanské sklepy, které se nachazeji vnové
zrekonstruovanych prostorach na okraji Velkych Bilovic. Toto vinarstvi se stara
o vice nez 80 ha vlastnich vinic, jedna se tak o nejvétsi vinarstvi v celém mésté
(Cerny, 2011).

3.1.1 Charakteristika meésta

Velké Bilovice se pysni titulem nejvétsiho vinohradnického mésta v Ceské
republice, coz znazornuje také jejich logo (Obr. 1). Patii do Jihomoravského kraje
ajsou soucasti regionu Lednicko-valticky aredl a vinarského mikroregionu VTIS,
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ktery se rozkladd mezi Cejkovicemi, Muténicemi a Velkymi Bilovicemi. V ramci
zatrazeni podle vinafskych regiond jsou Velké Bilovice soucasti vinaiské oblasti
Morava, konkrétné patfi pod Velkopavlovickou vinatrskou podoblast (Stavek,
2008).

A VELKE
BILOVICE

Obr. 1 Logo mésta Velké Bilovice
Zdroj: Mésto: Obecné udaje (2009)

Ve Velkych Bilovicich Zije celkem 3878 obyvatel, priCemz pocet vinnych
sklepi dosahuje na 650. Ty se rozkladaji na sklepnich tratich Belegrady,
Pod Prednimi, Pod Panskymi, Pod Kratkymi a Pirynky (Priloha B).

Ve velkobilovickych vinohradech se péstuje réva vinna v odrtidach Veltlinské
zelené, Ryzlink vlassky, Muller-Thurgau, Neuburské a Sauvignon.

V poslednich letech bylo vysdzeno mnoho vinic i odriidami Rulandské bilé,
Tramin ¢erveny, Chardonnay a MuSkat moravsky.

Pro tuto oblast jsou typické modré odridy Modry Portugal, Frankovka,
Svatovavrinecké, Zeigeltrebe, znovych odrid pak napf. Cabernet Moravia
(Vinafstvi: Soucasnost, 2009).

3.1.2 Vinaiské akce

Velké Bilovice se snazi naplno vyuZivat svého potencidlu a kazdoro¢né poradaji
velké mnoZzstvi akci zamérené na oslavy vina. Davaji tak navstévnikim moznost
sezndmit se s destinaci, poznat mistni tradice a zvyky a predevsim ochutnat
kvalitni vina pfimo od mistnich vinaft. Tyto projekty jsou také vyznamnym
zdrojem piijmi do finan¢niho rozpoctu mésta.

V nasledujici ¢asti budou predstaveny jednotlivé projekty.

Vystava vin

Jedna se o akci s dlouholetou tradici. Poprvé byla uskute¢néna v roce 1965, od té
doby se porada kazdoroc¢né vzdy na prelomu dubna a kvétna v mistnim kulturnim
domé.

V radmci této akce byva vystaveno 1000 aZ 1500 vzorki vin pochazejicich
predevSim z Velkopavlovické vinarské podoblasti. Na vystavé se pravidelné
setkavaji vinati s milovniky vin. Na konci jsou vzdy tfi nejlepsi vina z kazdé odrtdy
odménéna diplomem nebo pamétni plaketou (Turistika: Slavnosti ve Velkych
Bilovicich, 2009).
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Zarazeni hory

Pocatky této tradice se datuji aZ do roku 1550, kdy byla poprvé zminéna
v Horenském pravu. Podle ni se v dobé zrani hroznli nesmélo vstupovat do vinic.
Na neporuseni tohoto zakazu dohliZeli tzv. hotati (hlidaci), kteii vinice hlidali
pred kradezemi a pred Spacky.

Velkobilovicti si tuto tradici poslednich deset let pripominaji malou slavnosti
koncem srpna na nékterych mistech pri vstupu do vinic. Symbol zaraZené hory
predstavuje do zemé zasazena majka - dlouha hola ty¢, ktera ma na vrcholu
uchycené hrozny a lahve svinem a je ozdobena drevénym kiiZkem a véncem
zrévy. Vinafi nejprve zazpivaji spoleCnou pisenn a poté postupné poklepou
na 12 kala zatlucenych kolem majky, které symbolizuji 12 mésicii prace na vinici
a ve sklepé (Turistika: Slavnosti ve Velkych Bilovicich, 2009).

Svéceni vina

Tato akce dava vinartim prilezitost k setkdni se nad mladymi viny. Slavnost
se porada kazdorocné vidy 27.12. na svatek sv. Jana v myslivné. JiZ od stredovéku
se véri, Ze pozehnané vino ma zvlastni moc a chrani lidi i domaci zvitata (Turistika:
Slavnosti ve Velkych Bilovicich, 2009).

Za vinairem do Velkych Bilovic
Tato vinarska akce probiha kaZzdy rok v obdobi od dubna do zari. Po dobu
devatendcti tydni otevira své dvere postupné 50 vinarstvi.

Navstévnici maji moZnost za degustacni poplatek 150 K¢/os ochutnat
minimalné 8 druht vin (Za vinarem do Velkych Bilovic, 2016).

Nasledujici tabulka (Tab. 1) nabizi ptehled vSech akci s vinarskou tematikou,
které jsou ve Velkych Bilovicich pripraveny na sezonu 2016.

Tab. 1 Ptehled vinatskych akci v roce 2016

Datum konani Nazev akce
2.4.2016 Ze sklepa do sklepa
28.4.2016 - 7.9.2016 Za vinarem do Velkych Bilovic
30.4.2016 Vystava vin
1.5.2016 Béh bilovickym vinohradem
23.7.2016 Country vecer u sklepti
27.8.2016 Zarazeni hory
29.10.2016 Vinarsky maraton
12.11.2016 Svatomartinska slavnost na Purynkach
27.12.2016 Svéceni vina

Zdroj: Kultura: Kulturni kalendar (2009)
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3.2 ProjektZe sklepa do sklepa

Tato ¢ast se vénuje samotnému projektu Ze sklepa do sklepa. Jedna se o nejvétsi
vinafskou akci v celé Ceské republice, na kterou rok od roku prichazi stale vice
navstévnikd.

3.21 Charakteristika projektu

Putovani za vinem vychazi z ddvné tradice obchazeni sklepi a ochutnavani vin
ve sklepech. Za vznikem tohoto projektu stoji spolek Velkobilovicti vinari, ktery byl
zaloZen vroce 2006, coz je také prvni ro¢nik konani akce. Cilem vinait byla
propagace Velkych Bilovic a svych vlastnich vin, proto se rozhodli otevtit své
sklepy pro navstévniky a predstavit svou vlastni produkci. V prvnim roce bylo
otevireno celkem 23 sklepti, postupné se pocet zapojenych vinart rozrostl na 53.

Akce se kona kazdoroc¢né na prelomu biezna a dubna. Vinaii vzdy v sobotu
v 11 hodin oteviou své sklepy a nabidnou navstévnikiim to nejlepsi ze své urody.
V nabidce jsou vina ¢ervend, bila i riizova, kazdy si tedy ptijde na své. Nedélni
dopoledne je pak urceno pro ndkup vin. Navstévnici si kromé vynikajicich vin
mohou vychutnat také jedine¢nou atmosféru nejvétSiho vinarského mésta
v republice a pobavit se u tradi¢ni cimbalové muziky.

Pro dcast na akci je nutno zakoupit si vstupenku, kterou lze bud’' zarezervovat
predem na webovych strankach spolku anebo zakoupit na misté v den konani akce.
Cena vstupenky je rlzna, prvni ro¢nik zacinala na 600 K¢ postupné se
ale zvySovala se zlepSovanim a rozSirovanim sluzeb, kdy v posledni ro¢nik konani
(2016) cinila 1 200 K¢. Pro navstévniky jsou v cené vstupenky zahrnuty nasledujici
poloZKy a sluzby:

e kapsicka - slouZi na umisténi sklenicky, objevuje se na ni logo slipky,

e degustacni sklenicka - navstévnici si ji nechavaji na pamatku, opét s logem
slipky (Priloha F),

e mapa sklepi - podrobnd mapa vSech vinarstvi, kterd jsou ocislovana
a srozumitelné vyznacena, na mapé jsou také vyznaceny autobusové zastavky,
WC, restaurace a dalsi diilezita mista (Piiloha D),

¢ katalog vinarli - na kazdé strance je nazev daného vinatstvi spolu s fotografii
vinare, adresa a seznam vSech vin, ktera vinar vyrabi, pod textem je prostor
pro poznamKy (Priloha E),

e propiska - hodi se predevSim k zapisovani poznamek v katalogu vinard,
navstévnik si mlze zapsat piimo nazev vina u konkrétniho vinate, které mu
nejvice chutnalo, a pozdéji si jej treba objednat,

e program - jedna se predevSim o hudebni program, kdy je od 20.00 hodin
na nameésti pripraven party stan s Zivou cimbalovou muzikou,

e voda, kava, bageta, polévka - lehké obcerstveni a napoje dostane kazdy
navstévnik, voda se da v pripadé potireby dokoupit za 15 K¢, stejné jako



Vysledky 37

cerstva mletd kava z automatli, bagety a polévku vydavaji v nedéli rano
restaurace,

e doprava - spolek zajistuje kyvadlovou dopravu, presny jizdni fad je uveden
vmapé sklepli, kromé dopravy mezi sklepy jsou zajistény i autobusy
z ubytovacich zarizeni v okolnich vesnicich a méstech,

e voucher na vina v hodnoté 600 K¢ - tento voucher mohou zakaznici uplatnit
u jakéhokoliv vinare v den kondni akce anebo béhem nedélniho dopoledne
(Ze sklepa do sklepa, 2016).

Samotna akce zacind vidy vsobotu v11 hodin dopoledne, pokud ale lidé
prijdou driv, nékteri vinari jsou ochotni se jim vénovat i pred oficialnim zacatkem
akce.

Navstévnici podle mapky navstévuji jednotliva vinarstvi a za kazdou navstévu
ziskaji razitko s ¢islem vinarstvi. Ti, ktefi nasbiraji alesponn 17 razitek, se mohou
zapojit do slosovani o ceny, které probiha v nedéli dopoledne za ucasti starostky
mésta, pani Marie Vlkové, ktera losuje vyherni archy.

Kromé vina maji navstévnici moznost obcerstveni v jednotlivych stancich,
které ale spolek nezajiStuje a neovliviiuje tak nabidku prodavanych pokrmi.
Navstévnici mohou také ochutnat domadaci speciality pfimo od vinard, kteii
dobrovolné a na své vlastni naklady pripravuji rizné mensi pokrmy k zakousnuti,
nejcastéji se jedna o pecivo, pomazanky, uzeniny nebo kolace.

Kdo by jesté po celém dni chtél pokraCovat, mlze se zucastnit zabavy
u cimbalové muziky pfimo ve mésté, ktera trva podle ucasti vétSinou do ptlnoci.
Také zde je moznost degustace vina, kdy kazdy z vinart ptinese do party stanu
karton svého vina.

Druhy den, tedy v nedéli, jsou od 9 do 12 hodin opét oteviena vinaistvi,
aby lidé mohli uplatnit vouchery a zakoupit si vina, pokud tak neudélali jiz
v sobotu. Restaurace také vydavaji bagety a nékolik druht polévek.

Cela akce je zakoncena vylosovanim trech vyherci, kteri obesli predesly den
nejvice vinarstvi.

= velkebilovice.com

Obr. 2 Logo Ze sklepa do sklepa
Zdroj: Pro média: Propagacni materialy (2016)
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3.2.2  Zapojené subjekty

Projekt Ze sklepa do sklepa je velkou akci, kterd vyzaduje diikladnou organizaci
a spolupraci mnoha subjektil. V této ¢asti prace jsou uvedeny a charakterizovany
ucastnici, ktefi se na vzniku a fungovani akce aktivné podili.

Velkobilovicti vinari o.s.

Spolek Velkobilovicti vinari o.s. vznikl v roce 2006 ve Velkych Bilovicich, kde ma
také sidlo. Aktualné ma spolek celkem 53 clend. Jedna se o vinare, ktefi maji své
vlastni vinné sklipky, néktefi navic nabizeji moZnost ubytovani a stravovani,
coz je velkou vyhodou pravé béhem akce Ze sklepa do sklepa. Navstévnici maji tak
moZznost poznat vinare zblizka a odnést si autenticky zazitek.

Hlavnim motivem zaloZeni spolku byl spolecny zdjem jeho Ccleni
na soucasném i budoucim rozkvétu vyroby kvalitniho vina a vinohradnictvi
ve Velkych Bilovicich.

Mezi hlavni cile spolku lze zatradit provozovani nasledujicich ¢innosti:

e ochrana a prosazovani zajmi jednotlivych vinafstvi a vinohradnictvi,

e propagace vin a vinart z Velkych Bilovic,

e propagace mistnich tradic a zvykd a cestovniho ruchu ve Velkych Bilovicich.

Kromé vySe uvedenych vykonava spolek také radu dopliikovych, ovSem

neméné dilezitych, ¢innosti:

e poradani vystav vin a dalSich akci zamérenych na vinatstvi a vinohradnictvi,

e poiadani odbornych a nauc¢nych skoleni v oblasti vinafstvi a vinohradnictvi,

¢ reklamni, vydavatelska a nakladatelska €innost,

e poskytovani informaci o vyskytu chorob a skiidcii vinné révy,

e spolecny postup pri ochrané proti Skiidcim ve vinicich (Stanovy a kodex
spolku, 2016).

Podminkou c¢lenstvi ve spolku je vloZeni nevratného jednorazového poplatku
ve vysi 5000 K¢ Aby se vinal mohl zucastnit akce Ze sklepa do sklepa, musi
splnovat nasledujici podminky:

¢ nabidka minimalné 8 vzork vina (pouze v lahvich, nikoliv sudové),
e zakaz prodeje jinych alkoholickych napoji nez je vino,
e moznost vyuZiti toalety pro navstévniky (interni informace spolku).

Spolek Velkobilovicti vinafi ma zasluhu na vétSiné akci s vinarskou tematikou,
které se ve Velkych Bilovicich poradaji. Jejich logo znazornujici slipku (Obr. 3) je
vyobrazeno na kapsickach i skleni¢kach urcenych pro navstévniky akce.
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L

VELKOBILOVICTI
VINARI

Obr. 3 Logo Slipka Velkobilovicti vinati
Zdroj: Pro média: Propagacni materialy (2016)

Vinai'sky fond Ceské republiky
Vinarsky fond je pravnickou osobou, ktera byla zaloZena v roce 2002, se sidlem
v Brné.

Pied vstupem Ceské republiky do Evropské unie bylo hlavnim tikolem fondu
podporovat vysadbu a obnovu vinic a také podporovat propagaci prodeje vina.
K tomu byly vyuZzivany prostiedky ziskané z odvodii od péstitelli vinic, vyrobci
a dovozci vina a ve formé finan¢ni podpory od statu (Hlavni stranka, 2006).

Od roku 2004 doslo ve fungovani fondu ke zméné jeho ukolt. Nyni vykonava
nasledujici aktivity:

e podporuje marketing vina, prodej vinarskych produktii a ochranu znaceni
vina na zakladé zemépisného ptivodu,

e poskytuje verejnosti informace o vinohradnictvi a vinafstvi a dalSich
vyznamnych skutec¢nostech, které s témito obory souvisi,

e podporuje zachovani a rozvoj vinohradnictvi a vinarstvi jako vyznamnou
soucast evropské kultury,

e podporuje rozvoj vinai'ské turistiky v Ceské republice (Instituce: Vinafrsky
fond, 2015).

Obr. 4 Logo Vinaisky fond Ceska republika
Zdroj: Reference: Vinatrsky fond (2015)

Vinarsky fond poskytuje spolku Velkobilovicti vinari na projekt Ze sklepa
do sklepa kazdoro¢né finantni podporu. Tyto finan¢ni prostredky spadaji



Vysledky 40

do oblasti podpory marketingu vina a prodeje produkti a podpory uchovavani
a rozvoje vinohradnictvi a vinat'stvi.

Fond podporu vyplaci vzidy az po realizaci projektu. Aby nedoSlo ke snizeni
podpory, musi zadatel predlozit doklady k uznatelnym nakladiim v pozadované

VySi.

Tab. 2 Ptehled poskytnuté podpory na akci Ze sklepa do sklepa v letech 2006-2013

Rok konani akce l;g::ﬁ:?;g‘ tepl?lfl?ﬁ(;)‘;?lgfli Termin vyplaty
2006 46 950 - -
2007 - - -
2008 82 350 - 16.1.2009
2009 100 000 4.4.2009 2.4.2010
2010 100 000 27.3.2010 3.6.2011
2011 100 000 2.4.2011 9.5.2012
2012 100 000 31.3.2012 30.4.2013
2013 100 000 23.3.2013 3.4.2014
CELKEM 629 300 - -

Zdroj: Informace: Vyro¢ni zpravy (2006)

Uvedena tabulka (Tab. 2) vymezuje Castky financni podpory, které Vinarsky
fond poskytnul spolku Velkobilovic¢ti vinafi na projekt Ze sklepa do sklepa od doby
svého plisobeni. Fond zacal podpory poskytovat od roku 2006, piicemzZ v roce
2007 se nepodarilo nalézt konkrétni ¢astku, ale i vtomto roce podpora vyplacena
byla. Poslednim rokem, za ktery se podarilo zjistit vysi podpory, je rok 2013.
Podpory se vzidy vyplaceji zpétné. Vyrocni zprava za rok 2015 zatim neni
k dispozici, nebylo tedy mozné zjistit vySi podpory na projekt za rok 2014. Stejné
tak informace o podpofte za rok 2015 budou uvedeny az ve vyroc¢ni zprave za rok
2016. Podle dostupnych zverejnénych castek bylo vletech 2006-2013 na projekt
Ze sklepa do sklepa celkem vyplaceno 629 300 K¢.

Kromé téchto dvou subjektli se na akci podili dalsi sponzori, kteri jsou
nedilnou soucasti projektu. Ziskavani sponzori ovSem neni jednoduché, vétSina
znich se ale na akci podili uz vice let. Kazdy ze sponzorii ma k dispozici VIP
vstupenky, jejichZ pocet se odviji od vySe poskytnuté finan¢ni ¢astky. Pravidelné
sejedna o 3 az 50 vstupenek pro jednoho sponzora. Navic jsou loga vSech
sponzort a stru¢né informace o nich uvedeny v katalogu vinari, ktery navstévnici
dostavaji v ramci vstupenky.
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Nasledujici tabulka (Tab. 3) uvadi seznam vSech sponzorii a jejich ¢innost.

Tab. 3 Seznam sponzort projektu a jejich ¢innost

Sponzor
Mésto Velké Bilovice
ZFP Group Akademie, a.s.
Vino na dotek
Klenotnictvi Oplustil
Mattoni
Hamé, s.r.o.
GE Money Bank, a.s.

BS Vinarské potieby, s.r.o.

Oxid Networks, s.r.o.
Etiflex, s.r.o.

Tisk Palka, s.r.o.

0.K. SERVIS BioPro, s.r.o.
Osma, S.r.o.

Stillus, s.r.o.

Chase Art, s.r.o.

Kovo Prudik

Zamma Sudy, s.r.0.
Restaurace Na Pekarné

Zdroj: interni informace spolku

Cinnost
Uklid pred akci a bezprostfedné po ni
Finan¢ni sluzby
Mobilni aplikace o viné
Klenotnictvi, sponzorsky dar - hodinky
Dodani vody
Dodani baget
Financni sluzby
Vinarské potieby
Zajisténi WiFi ptipojeni
Tisk etiket na vino
Tisk mapek a katalogi
Technologie na vyrobu vina
Tisk etiket
Reklama
Reklama
NadrZe na vino
Vinarska technika
Piiprava a vydej polévek

3.3 Sekundarni marketingovy vyzkum

V nasledujici ¢asti prace jsou shrnuty vysledky sekundarniho marketingového
vyzkumu.

Nejprve je zhodnocena statistika navsStévnosti, kdy je uveden pocet
navstévniki v jednotlivych letech a vyvoj ceny za vstupné na akci.

Dale je zminén vliv akce na vznik docasnych pracovnich prilezitosti
a nastinéni pozic, o které se jedna.

Nakonec je akce zhodnocena také z hlediska finan¢niho hospodareni.

3.3.1 Statistika navstévnosti

Akce Ze sklepa do sklepa je velmi popularni, coZ 1ze usuzovat praveé podle statistiky
navstévnosti jednotlivych ro¢nikd.

Spolek si bohuZel podrobnou statistiku navstévnosti nevede, nelze tedy
rozlisit navstévniky napt. podle mista bydlisté ani jinych ukazateld.

.......

vvvvv
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a kraji, je jich tedy vice nez navstévniki z]Jizni Moravy. Velké mnozZstvi

vvvvv

Nasledujici tabulka (Tab. 4) uvadi celkovy pocet navstévnikli akce a cenu
vstupenky od prvniho az po aktualné posledni ro¢nik konani, tedy v letech
2006-2016.

Tab. 4 Pocet navstévniki a vyse ceny vstupenky v letech 2006-2016

Cena vstupenky

Roc¢nik Pocet navstévniku

(vstup/voucher)
2006 1250 600 (300/300)
2007 2169 700 (300/400)
2008 3135 800 (300/500)
2009 4 424 900 (300/600)
2010 3763 900 (300/600)
2011 5052 1000 (400/600)
2012 5335 1000 (400/600)
2013 4 620 1000 (400/600)
2014 5537 1100 (500/600)
2015 5618 1100 (500/600)
2016 6 252 1200 (600/600)

Zdroj: Dusi¢kova (2014)

Uvedena tabulka znazornuje, jak se pocet navstévnikid vyvijel od prvniho
ro¢niku konani akce az po zatim posledni.

Presto, Ze se vroce 2006 jednalo o uplné prvni ro¢nik, priSlo pomérné velké
mnozstvi lidi. Postupné se pocet navstévnikl neustdle zvySoval, a to i pres riist
ceny vstupenky.

Celkové doslo ke dvéma vyraznéjsim poklesim. Mezi lety 2009 a 2010
se pocet navstévnikil sniZil o 661 a mezi lety 2012 a 2013 dokonce o 715. Na viné
mohlo byt neptiznivé pocasi v danych letech anebo také ekonomickad krize.
Dlivodem téchto poklesi v navsStévnosti by neméla byt cena vstupenky, protoze ta
byla v danych srovnavanych roc¢nicich vZidy stejna. Nasledujici ro¢niky ovSem
poradatele utvrdily v tom, Ze zajem o akci neustale roste a navstévniku pribyva.

Zatim posledni ro¢nik konani akce, tedy 2016, byl co do poctu navstévniki
6 000 navstévnikl. Pro zucastnéné vinare se samoziejmé jedna o pozitivni fakt,
dosahuji vyssich trZzeb. OvSem pro navstévniky je takové mnozstvi lidi v jeden den
prili§ velké. Organizatori se tomuto problému snaZili vyhnout, kdy po roce 2015
zvysSili cenu vstupenky o 100 K¢, tedy z 1 100 K¢ na 1 200 K¢, presto ale prislo
na akci jesté vice lidi. Tento problém tak aktualné zlstava otazkou Kk reSeni
do dalsich let.

Tabulka také uvadi cenu vstupenky, ktera je rozdélena na samotné vstupné,
coZ predstavuje trZzby pro organizatory, a voucher k ndkupu vin. Cena vstupného
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se postupné zvysSovala s naristajicim poctem a kvalitou poskytovanych sluzeb.
Voucher, jiZ nékolik let v hodnoté 600 K¢, 1ze uplatnit na vino u jakéhokoliv vinare.
Jedna se o tri kupony v hodnoté 200 K¢, pokud dané vino presahuje ¢astku 200 K¢,
lze rozdil doplatit i v hotovosti. Presto, Ze posledni ro¢nik byla cena vstupenky
zatim nejvyssi, na akci priSlo nejvice navstévniki, lze tedy rici, Ze cena neni
hlavnim faktorem, podle kterého se navstévnici o své ucasti rozhoduji.

3.3.2  Docasné pracovni prileZitosti

Cilem této podkapitoly bylo zjistit, zda diky akci Ze sklepa do sklepa vznikaji nova
docasna pracovni mista.

BohuZel se nepodaftilo zjistit konkrétni pocty najimanych pracovnikii ani
presné pozice, pochopitelné je ale nutné na akci takového rozsahu zajistit
pomocniky.

Celkovou pripravu a organizaci akce zajiSt'uji ¢lenové spolku vlastnimi silami,
v den konanti je ale viypomoc nezbytna.

Nové pracovni prilezitosti formou brigdd vznikaji v restauracich, které
zajisSt'uji obcerstveni, zejména vydavani polévek druhy den. Nabizi se tak moZnost
pro pomocné ¢iSniky a cisnice.

Nejvice pracovnich prilezitosti ale vznika u samotnych vinari, ktefi oteviraji
své sklepy. Je vzdy potieba zajistit pracovniky, ktefi se budou starat o uklid jak
uvniti sklipku a na toaletach, tak i pred sklipkem, kde si lidé mohou brat
obcerstveni. V souvislosti s obCerstvenim je potreba neustale dopliovat jidlo
a ubrousky. Vneposledni radé musi byt zajiStén dostatecny pocet lidi, kteri
rozlivaji vino navStévnikm. Vétsi vinarstvi vden kondni akce najimaji
az 20 brigddnik(i. Nejcastéji se ale jednd o vypomoc z fad rodinnych prislusniki
nebo znamych, zaméstnat Uplné cizi lidi je totiZ riziko a vinari pii sobé
pochopitelné maji radéji lidi, kterym mohou vérit a spolehnout se na né (interni
informace spolku).

3.3.3 Finan¢ni hospodareni

Dil¢im ukolem bylo zhodnotit finan¢ni situaci spolku Velkobilovicti vinafi.

V nasledujici tabulce (Tab. 5) jsou uvedeny celkové naklady, trzby a konec¢ny
zisk plynouci zakce za roky 2006-2014. Udaje zposlednich dvou roéniki
se nepodarilo zjistit, stejné jako rozdéleni nakladd podle konkrétnich polozek.

Tab. 5 Naklady, trzby a konecny zisk v letech 2006-2014

Rok Naklady (v K¢) = Trzby (v K¢) Zisk (v K¢)
2006 325 265 750 000 424 735
2007 549 203 1518 300 969 097
2008 658 560 2508000 1 849 440
2009 890 000 3981 600 3091 600

2010 990 506 3386700 2396 194
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2011 1095876 5052000 3956 124
2012 1236 200 5335000 4 098 800
2013 1260 380 4620000 3359620
2014 1089 000 6 090 700 5001700

Zdroj: Dusickova (2014)

Na zakladé vyse uvedenych Udajt je zjevné, Ze akce je celkové z ekonomického
hlediska velmi prinosna. Spolek zatim nikdy nezaznamenal ztratu, zisk se neustale
zvySuje a dokonce se podarilo z roku 2013 na rok 2014 snizit naklady o necelych
200 000 K¢. Naklady ale celkové od prvniho ro¢niku pochopitelné narostly, akce je
stale vice popularni, a tak je nutné pridavat nové sluzby, zlepSovat stavajici a také
investovat do reklamy. S rostoucim poctem navstévnikli také rostou naklady
na jednotlivé poloZky a sluzby, které jsou obsaZeny v ramci vstupenky.

Soucasti nakladl jsou nasledujici poloZzKky: reklama, zabava (cimbalova
muzika), party stan, doprava, tiskoviny, kapsicky, sklenicky, polévky, bagety, voda,
kava a bezpecnostni sluzba. Nejvice finan¢nich prostredki pripada na reklamu, asi
50% celkovych financi ze spolku. Spolek spolupracuje s reklamni agenturou, ktera
po cely rok sleduje udalosti ve Velkych Bilovicich a informuje o nich verejnost. Dale
je vyuzivana také reklama v radiich a asi 3 dny pred konanim akce je na webové
strance seznam.cz umistén reklamni banner. Dalsimi nejnakladnéjsimi poloZkami
jsou sklenicky, kterych se vyrabi vidy vice, protoZe se pouZivaji také na vystavu
vin, kterd nasleduje nékolik tydnii po akci Ze sklepa do sklepa, dale kapsicky,
doprava, party stan a tiskoviny (interni informace spolku).

Vinafi na zakladé statistik odhaduji, Zze pri soucasné vysi nakladt a kvalité
poskytovanych sluzeb je pro né hranice vydélku nastavena nad 3 000 navstévniki.
Pfi poctu 3 000 navstévniki trzby pokryji naklady, pokud by piisSlo navstévniki
méné, dojde ke ztraté. Pri poctu navstévnikl vysSim nez 3 000 se bude jednat
o zisk, kterého bylo zatim dosazeno vZdy, a nyni trzby mnohonasobné prevysuji
vynaloZené naklady (interni informace spolku).

Lze tedy rici, Ze akce je velmi piinosnda, generuje zisk, a spolek tak miize plné
uhradit naklady, vyplatit penize vinaiim a asi 30% ziistava ve spolku na jeho dalsi
¢innost.

3.4 Vysledky primarniho Setieni

V nasledujici kapitole budou predstaveny a shrnuty vesSkeré vysledky ziskané
pomoci primarniho Setfeni.

Prvni ¢ast této kapitoly se zaméruje na kvalitativni vyzkum, ktery probéhl
formou hloubkového rozhovoru (Priloha H). Rozhovor byl uskutecnén s ¢lenem
Dozoré¢i rady Svazu vinaiG CR a byvalym ¢&lenem spolku Velkobiloviéti vinafi,
panem Ing. FrantiSkem Madlem.

Pro ziskani dalSich primarnich Udaji byly prostrednictvim internetu
rozeslany celkem tfi dotazniky. Prvni znich byl uren pro ubytovaci zarizeni
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(Priloha I) ptsobici ve Velkych Bilovicich, nasledoval dotaznik pro samotné
navstévniky akce (Priloha ]J) a posledni dotaznik byl zaméren na zicastnéné vinare
(Priloha K). Cilem bylo ziskat nazor respondentli na prinosy akce a jeji pozitiva
a negativa.

3.4.1 Rizeny rozhovor

Pro ziskani podrobnéjsich informaci a materialti o akci Ze sklepa do sklepa byl
proveden rozhovor s panem Ing. FrantiSkem Madlem, ktery je clenem Dozorc¢i rady
Svazu vinatt CR a donedavna ptisobil také ve spolku Velkobilovi¢ti vinafi.

Zpocatku byl rozhovor zaméren na samotny spolek. Vznik spolku odpovida
vzniku akce Ze sklepa do sklepa, jedna se tedy o rok 2006. Se samotnym napadem
na tuto akci prisel predseda spolku, pan Ing. FrantiSek Zapletal, nazev akce
vymyslel pan Ing. Madl. Cilem zaloZeni spolku a také vzniku akce byla propagace
Velkych Bilovic a jednotlivych vinari a jejich vin.

Aby se vinar mohl stat ¢lenem spolku, musi spliovat nékolik podminek. Prvni
podminkou je vlastnictvi vinného sklipku ve Velkych Bilovicich. Dale musi uhradit
jednorazovy clensky poplatek ve vysi 5 000 K¢. Asi po 5 letech, kdy postupné pocet
Clend nartstal, byl sestaven eticky kodex (Priloha G), podle néhoZz by vSichni
¢lenové méli jednat a dodrzovat jej. Clenstvi ve spolku pFinasi vinaiim moZznost
Ucasti na vSech akcich potradanych spolkem, ekonomické prinosy a v neposledni
radé také reklamu.

DalSim cilem bylo zjistit, kdo vSechno se na akci podili, jak spolek ziskava
sponzory a jaké pro né plynou vyhody. Kromé spolku jako hlavniho organizatora
akce ma na jejim fungovani podil spousta dalSich subjektti, které jsou vyjmenovany
vySe. Ziskavani sponzorli neni jednoduché, spolek se snazi oslovovat podniky
zameéiené na obory souvisejici s vinai'stvim. Mezi sponzory se objevuji firmy, které
se na akci podili jiz delsi dobu. Vyhodami pro sponzory jsou volné VIP vstupenky
a reklama ve vSech propagacnich materialech.

Dale pan Ing. Madl zminil také propagaci akce. Spolek spolupracuje
dlouhodobé sreklamni agenturou, ktera po cely rok sleduje veSkeré déni
ve Velkych Bilovicich, zajima se o vinarské akce, které probihaji pod zaStitou
spolku, a stara se o reklamu. Dale probiha propagace v radiich a na internetové
strance seznam.cz, kde je nékolik dni pred akci umistén reklamni banner.

Dalsi otazka se tykala zajiSténi dopravy pro navstévniky. Spolek zajiStuje
v den konani akce kyvadlovou dopravu mezi jednotlivymi sklepy, jizdni trad je
soucasti mapy sklept. Dale spolek také spolupracuje s ubytovacimi zarizenimi
mimo Velké Bilovice, predevSim v Hustopecich a Breclavi, odkud je
pro navstévniky ubytované v téchto zatizenich pripraven autobus, ktery je odveze
na misto konani akce, a zhruba do 18 hodin maji také moznost svést se zpét. Kromé
toho spolek také spolupracuje s taxikari z Velkych Bilovic i okoli, ktefi jsou
navstévnikiim po cely den k dispozici.

Nakonec mél pan Ing. Madl uvést, co by se zjeho pohledu jako vinare dalo
na akci zménit nebo vylepSit do budoucna. Akce se mu zda velmi dobte pripravena
a zorganizovang, zadné vyrazné nedostatky podle néj nejsou. Drobny nedostatek
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vidi v obcCerstveni, kdy se ve stancich prodavaji rtizné pokrmy, které ne vzdy
zapadaji do tematiky vinarské akce, proto by navrhoval jejich sjednoceni
a zaméreni se na lokalni pokrmy. Dale pan Ing. Madl upozornil také na problém
s velkym mnozstvim lidi, coZ je pro vinare na jednu stranu plus diky vySSim
trzbam, pro navstévniky to ale miliZe byt vidéno jako negativum. Na malém
prostoru je najednou prili§ mnoho lidi a navStévnici ¢asto ani nemaji moznost
podivat se do vSech sklipkli a popovidat si s vinari, coZ nékteré muiZe trochu mrzet.

Celkové je akce podle pana Ing. Madla povedena a pro Velké Bilovice, stejné
jako pro vinare, velmi prinosna. Navstévnici se pravidelné vraci a jejich pocet
neustale roste, coZz dokazuje, Ze spolek odvadi dobrou praci. Cil spolku, tedy
propagace Velkych Bilovic a mistnich vinait, je tedy naplnén.

3.4.2  Vyhodnoceni dotazniku pro ubytovaci zarizeni

Prvnim dotaznikem vramci primarniho marketingového vyzkumu je dotaznik
urceny pro ubytovaci zarizeni ve Velkych Bilovicich.

Prvni otazkou bylo, zda je akce Ze sklepa do sklepa pro ubytovaci zarizeni
stéZejni z hlediska poctu Klienti. Jednalo se o otazku uzavienou, kdy méli
respondenti zvolit, nakolik je toto tvrzeni pravdivé. Z nasledujiciho grafu (Obr. 5)
lze vycist, Ze kazdy odpovédél jinak. Pro poskytovatele zarizeni Hotel Akademie
a Villa Alena je akce Ze sklepa do sklepa pirinosem a pozoruji narlst obsazenosti
oproti zbytku sezony. Naopak pro Pension Mlyn a vinny sklipek Na Sklepé akce
z hlediska poctu klientd stéZejni neni.

Nartst poctu klientti v priibéhu akce

-  mgpiSe ano
Pensplon Villa Alena P Y
Mlyn spiSe ne
ne

Obr. 5 Nartst poctu klientl v pribéhu akce Ze sklepa do sklepa
Zdroj: Dotaznikové Setreni, brezen-duben 2016

Nasledovala otazka, ktera navazovala na predchozi, a jednalo se o zjisténi, zda
se klienti do danych ubytovacich zarizeni vraci i po skonceni akce v priibéhu
zbytku sezony. Odpovédi uvedeny vgrafu (Obr. 6) se témér shodovaly, tri
respondenti odpovédéli kladné, pouze jeden se vyjadril spiSe zaporné. Pro zminéné
tri zarizeni je tedy akce prinosem i do budoucna, pomaha jim ziskat nové klienty,
ktef{ se vraci opakované.
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Klienti se po skonceni akce vraci

1 - Pension 3-Villa
Mlyn Alena, ano
Hotel

Akademie,

Na Sklepé

Obr. 6 Opakovana navstéva klientl po skonceni akce
Zdroj: Dotaznikové Setteni, bfezen-duben 2016

Dale se formou oteviené otazky zjiStovalo, zda subjekty pred konanim akce
zesiluji propagaci svého zarizeni a pokud ano, tak o jaky typ propagace se jedna.
Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze pro né zvysSenad propagace neni nutna.
Uvedli, Ze maji stalé zakazniky jiZ nékolik let a propagaci se vénuji celorotné
na stejné urovni. Klienti o jejich existenci tedy védi a neni potreba se propagaci
zabyvat vice neZ obvykle.

Propagace se tykala také nasledujici otazka. Tentokrat se jednalo o nazor
respondenti na celkovou propagaci akce Ze sklepa do sklepa. Vsichni
se na odpovédi jednoznacné shodli a mysli si, Ze propagace projektu je dostaCujici.
Tato odpovéd' se ovSem dala trochu ocekavat, protoZe respondenti akci znaji, jsou
ji ovlivnéni a navic probiha v misté jejich plisobeni.

Nasledovala otazka, jaké konkrétni prinosy akce Ze sklepa do sklepa
predstavuje pro dana ubytovaci zarizeni. Otazka byla oteviend, odpovédi
ale byly vesmés stejné, aZ na jednu. Jak znazorniuje graf (Obr. 7), nejcastéjsi
odpovédi byly reklama a zvysSeni trzeb. Pouze jeden respondent, majitel ubytovani
Na Sklepé, uved], Ze nejvétSim piinosem je pro néj pocit hrdosti. Tento respondent
provozuje vinny sklipek, kde béhem akce nejen prodava vino, ale nabizi
navstévniklim také moznost ubytovani. Zde je vidét, jak mohou mistni obyvatelé
ovlivnit navstévnika. Tato moznost ubytovani je piijemnym zplsobem seznameni
se s mistnimi obyvateli nejen pro navstévnika, ale jak lze vidét z dotazniku, také
samotny vinaf ma radost, kdyZ u sebe mize privitat dalsi lidi, ukazat jim, ¢im
se zabyva a pochopitelné je pak na sebe hrdy a ma radost, kdyZ jsou klienti
spokojeni. Dany respondent v odpovédi viibec nezminil reklamu ani penize, je tedy
vidét, Ze pro nékteré poskytovatele sluzeb nejsou ekonomické prinosy vzdy
na prvnim misté.
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Prinosy akce pro ubytovaci zarizeni

1-Na
Sklepé&

2 - Hotel
Akademie,
Pension

M reklama
zvySeni trzeb

pocit hrdosti

Obr. 7 Ptinosy plynouci z akce pro ubytovaci zatizeni
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Nasledné méli respondenti uvést, jaka pozitiva podle nich akce prinasi
pro mésto Velké Bilovice. Zde se odpovédi podobaly tém z otazky predchozi.
VSichni respondenti jmenovali reklamu a zviditelnéni mésta jako hlavni prinos
akce. Dalsi prinosy vidi v oblasti nartistu trzeb a v neposledni fadé v propagaci
jednotlivych vinari a jejich vina a celkové vinai'ské turistiky na JiZzni Moraveé.

Posledni otdzka se tykala naopak negativnich dopadi akce na Velké Bilovice.
Zde méli respondenti problém vymyslet odpovéd, tii uvedli, Ze podle nich Zadna
negativa nejsou. Pouze jednomu zrespondentii ponékud vadi neukiznénost
nékterych navstévniki.

Tento dotaznik mél zjistit, jaké prinosy ma akce Ze sklepa do sklepa
pro ubytovaci zarizeni ve Velkych Bilovicich. Diky velmi nizkému poctu
respondentd neni mozné urcit, zda ma tato akce zdsadni vliv na pocet navstévniki
ubytovacich zarizeni. Ukazalo se ale, Ze respondenti jsou s akci celkové spokojeni,
eviduji diky ni zvySeni trZeb svych vlastnich zarizeni, ale také v ni vidi dobrou
prileZitost, jak prilakat ndvstévniky do mésta a zvysit povédomi o mistnich vinech.

3.4.3  Vyhodnoceni dotazniku pro navstévniky

Druhy dotaznik byl urc¢en pro samotné navstévniky akce.

Dotaznik fadné vyplnilo celkem 67 respondenti, z toho vétSinu predstavovaly
Zeny, kterych bylo celkem 45, tedy 67,2%. MuZzské pohlavi zastupovalo zbylych
22 respondentd, coZ je 32,8%.

Rozclenéni respondentii podle véku znazornuje graf (Obr. 8). Nejvétsi
zastoupeni méli navstévnici ve vékové kategorii 19-30 let, bylo jich celkem 51,
v relativnim vyjadieni 76,1%. Nasledovalo 11 respondenti ve véku 31-45 let
(16,4%), dale 3 respondenti pod 18 let (4,5%) a 2 navstévnici ve véku 46-60 let
(3%). Vékova kategorie 61 let a vice nebyla v tomto dotazniku zastoupena Zadnym
respondentem.
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Zdroj:

SloZeni navstévnikd akce podle véku v relativnim vyjadreni
Dotaznikové Setfenf, brezen-duben 2016

Vramci identifikacnich otdzek méli respondenti uvést také Kraj, kde
se nachazi jejich bydlisté. Mezi moZnostmi bylo zvlast uvedeno mésto Velké
Bilovice pro mistni obyvatele a také Slovensko. Nejvice respondenti uvedlo
Jihomoravsky kraj, konkrétné 24 navstévniki (35,8%). Piimo z Velkych Bilovic je
15 respondentd (22,4%). Podrobné rozclenéni navstévniki podle kraji nabizi
nasledujici graf (Obr. 9).
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Obr.9 SloZeni navstévnikd akce podle kraje nebo mista bydlisté
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Nasledujici otazky jsou jiZ zaméreny piimo na samotnou akci Ze sklepa
do sklepa.

Nejprve méli respondenti uvést, zda se akce zucastnili jednou anebo ji
navstévuji opakované. Zgrafu (Obr. 10) lze vycist, Ze se odpovédi témér
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shodovaly, 32 respondenti (47,8%) bylo na akci pouze jednou a 35 (52,2%)
vicekrat. BohuZel diky nizkému celkovému poctu respondentli nemaji tyto
odpovédi dostateCnou vypovidaci hodnotu, nelze tedy presné rici, zda se lidem
akce libi natolik, Ze se na ni pravidelné vraceji. Sbér odpovédi byl ale ukoncen
az 22. dubna a akce Ze sklepa do sklepa se konala 2. dubna, da se tedy
predpokladat, Ze respondenti, kteri se zucastnili pouze jednou, méli na mysli pravé
posledni ro¢nik akce.

SloZeni navstévniki podle poctu
ucasti

¥ jednou

vice nez
jednou

Obr.10  SloZeni navstévnikd akce podle poctu ucasti
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen-duben 2016

Nasledujici graf (Obr. 11) znazornuje, s kym navstévnici akci nejcastéji
navstévuji. Na akcich tohoto typu lze nejcastéji vidat skupinky pratel, coz
se potvrdilo také v dotazniku, protoZe 42 respondentti (62,7%) uvedlo, Ze na akci
chodi praveé se svymi prateli. S rodinou akci navstévuje stejny pocet respondentii
jako s partnerem/partnerkou ¢i manzelem/manzelkou, a to 11 navstévnika
(16,4%). Jinak odpovédéli pouze 3 respondenti (4,5%). Dva z nich se akce ucastni
vramci brigddy a jeden respondent je taxikar, ktery se tedy akce ucastni
za pracovnim uUcelem. VSichni respondenti akci navstévuji s nékym dal$im, nikdo
se neucastni sam, tato odpovéd tedy neméla Zddné zastoupeni.

Doprovod navstévnikii

0 % M sim/sama
4,5 %

16,4 % ®rodina
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Obr.11  Doprovod navstévniki akce
Zdroj: Dotaznikové Setreni, biezen-duben 2016
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Nasledujici otazka byla zamérena na zpilisob propagace projektu.
Respondenti méli uvést, jakym zplisobem se o akci dozvédéli. Podle grafu (Obr. 12)
nejvice respondentd ziskalo informace o konani akce od své rodiny, pratel
¢i znamych, téch bylo celkem 53 (79,1%). DalSim nejcastéjSim zdrojem informaci
byl internet, odkud se o akci dozvédélo celkem 10 respondentd (14,9%).
Prostirednictvim turistického privodce ziskali informace 2 respondenti (3%),
stejné jako jinym zplisobem, u toho ale respondenti neuvedli konkrétnéjsi

odpovéd. Formou tisku se o akci nedozvédél zadny z navstévnikd.

Zdroj informaci o konani akce

W pratelé, rodina

0%3%
149 % A .

W internet
tisk
turisticky
privodce
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Obr.12  Zdroj, ze kterého se navstévnici dozvédéli o konani akce
Zdroj: Dotaznikové Setfenf, brezen-duben 2016

Nasledujici otdzka byla zamérena na atratu béhem akce, kterou znazornuje
nasledujici graf (Obr. 13). Cilem bylo zjistit, kolik penéz navstévnici béhem dne
utrati nad rdmec zakoupené vstupenky. Nejvice respondentti, presnéji 34 (50,8%),
utrati na akci 23 navstévnikt (34,3%). 7 respondentd (10,4%) uvedlo utratu
vrozmezi 3000 - 5000 K¢ a pouze 3 respondenti (4,5%) utrati na akci vice
nez 5 000 K¢. Na zadkladé ziskanych odpovédi lze rici, Ze dani respondenti v den
akce spiSe Setfi a penize utraceji za nejnutnéjsi komodity, jako piti a obcerstvent.
To miiZe byt dané ponékud vyssi cenou vstupenky, ktera ¢ini 1 200 K¢, coz je
u jednodenni akce pomérné hodné. OvSem navstévnici v ramci vstupenky obdrzi
poukaz vhodnoté 600 K¢ ktery mohou proménit za vino, a tim se miize
vysvétlovat, pro¢ neutrati tolik penéz navic.
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Primérna utrata navstévnika

45 % s v v
10,4 % B meéne nez 1 000 K¢

=1000-3000K¢
3000 -5000Kc

vicenez 5 000 K¢

Obr.13  Primérna ttrata navstévnikd béhem akce
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

V navaznosti na utratu béhem akce jsou v nasledujicim grafu (Obr. 14)
znazornény komodity, za které navstévnici utraci penize na akci nejvice. Nejcastéji
uvadénou odpovédi je piti, tuto odpovéd uvedlo celkem 30 respondentt (44,8%).
Druhou nejcastéji zminnovanou komoditou bylo obcCerstveni, za které nejvice utrati
17 respondentl (25,4%). Pro celkem 12 navstévnikd (17,9%) je nejvyznamné;jsi
poloZkou vramci udtraty ubytovani. Pro jinou odpovéd neZ vySe uvedené
serozhodli 2 respondenti (3%), jednalo se o brigadniky, ktefi maji jidlo
i obCerstveni zajisténé od vinar, kterym vypomahaji.

Komodity, za které navstévnici nejvice
utraceji

8o S%

B obcerstveni
ubytovani
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Obr.14  Komodity, za které navstévnici béhem akce nejvice utraceji
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Dalsi otdzka se tykala zplisobu dopravy, ktery navstévnici vyuzivaji. Podle
grafu (Obr. 15) je nejcastéji volenym dopravnim prostiedkem automobil, tuto
odpovéd’ zvolilo celkem 40 respondentli (59,7%). VétSina respondentii pochazi
z Jihomoravského kraje, je pro né tedy urcité pohodlnéjsi na akci prijet i odjet
autem a prespat doma. Na druhou stranu v takovém pripadé si ridi¢ nemuze akci
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poradné uzit, je uz pak na kazdém navsStévnikovi, zda si radéji vychutna vino
a vyuzije mozZnosti ubytovani v misté konani akce anebo si vino koupi s sebou
a domi se dopravi sam. 15 respondentti (22,4%) uvedlo, Ze bydli pfimo ve Velkych
Bilovicich, stejny pocet si tedy dopravu zajiStovat nemusi a na akci se dostane
pésky. Autobus jako zplisob dopravy vyuziva 8 respondentl (11,9%). Vlakem

vvvvv

Zptisob dopravy navstévniki

22,4 % B automobhil

M autobus

vlak

Obr.15  Zptsob dopravy, kterou navstévnici akce vyuzivaji
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Nasledujici graf (Obr. 16) znazornuje zplisob ubytovani, ktery navstévnici
voli pri pfenocovani. Pri této otazce vyslo najevo, Ze vétSina respondentli v misté
konani akce neprespava anebo nevyuziva Zadné z ubytovacich zartizeni. Nejvice
respondentd, celkem 20 (29,9%), uvedlo, Ze ubytovacich sluZeb nevyuZzivaji a maji
zajistény odvoz domi, budto vlastnim automobilem anebo vyuziji taxisluzbu.
Nasledovala odpovéd’ od mistnich obyvatel, ktefi pochopitelné prespavaji doma
aubytovani si tak zajiStovat nemusi. Téchto respondenti bylo dohromady
15 (22,4%). Mezi respondenty, ktefi na akci prenocuji, prevazoval jako zptisob
ubytovani penzion, kdy tuto odpovéd zvolilo celkem 16 navstévniki (23,9%).
Stejny pocet odpovédi zaznamenal hotel a vinny sklipek, kdy kazdy z nich jako
odpovéd’ uvedlo 6 respondentti (8,9%). 4 respondenti (6%) zvolili jinou odpovéd,
kdy jeden vyuziva k ubytovani sluzeb Télocvi¢né jednoty Sokol Velké Bilovice,
a 3 respondenti prespavaji u znamych, kteti ve Velkych Bilovicich bydli.
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Obr.16  Ubytovaci zafizeni, kterd navsStévnici vyuzivaji k pfenocovani
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Nasledovala otazka, kde méli respondenti vyjadrit svoji spokojenost, pripadné
nespokojenost s celkovou organizaci akce. Vgrafu (Obr. 17) jsou uvedeny
odpovédi pomoci hodnotici skaly na stupnici od 1 do 5, kdy ¢islo 1 znamenalo
nejnizsi spokojenost a Cislo 5 naopak nejvyssi. Ukazalo se, Ze navsStévnici
organizaci hodnoti velmi pozitivné. VétSina odpovédi byla zastoupena ¢isly 4 a 5,
kdy se pro hodnoceni Cislem 4 rozhodlo 33 respondenti (49,3%) a cislem
5 nepatrné méné, celkem 30 respondentii (44,7%). Pro primérné hodnoceni
znamkou 3 se rozhodli 3 respondenti (4,5%). Pouze 1 navstévnik (1,5%) hodnotil
organizaci ¢islem 2 a nejnizs$i zndmku neudélil zadny z respondentt.

Spokojenost s organizaci akce
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Obr.17  Spokojenost navstévniki s celkovou organizaci akce
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen-duben 2016

Také nasledujici graf (Obr. 18) obsahuje odpovédi zaloZené na hodnotici Skale,
opét se jedna o cisla od 1 do 5. Tentokrat méli respondenti vyjadrit svou
spokojenost/nespokojenost s programem na akci. Zde byli respondenti o trochu
vice kritiCti neZ pfi hodnoceni organizace, presto ale pirevazuji pozitivni odpovédi.
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Nejvice respondentii ohodnotilo program cislem 5, tedy nejvysSim, kdy tuto
moznost zvolilo 29 navstévnikd (43,3%). Pouze o trochu méné spokojenost
vyjadrilo 25 respondenti (37,3%), ktefi organizaci ohodnotili ¢islem 4. Primérnou
spokojenost projevilo 12 navstévniki (17,9%). Nejnizsi hodnoty nemaji zastoupeni
témér viibec, pouze 1 respondent (1,5%) zvolil ¢islo 2 a nejniZ8i hodnoceni nebylo,
stejné jako u predchozi otazky, zvoleno ani jednou. Na zakladé téchto odpovédi lze
Fici, Ze program je pro vétSinu respondentd vyhovujici a dostatecny. Je treba brat
také v potaz, Ze akce trva pouze jeden den a program tedy nemitZze byt tak bohaty,
jako v pripadé delSich akci. Presto jsou ale drobné nedostatky, které by se daly
vylepsit, jak ukazuji navrhy navstévniki uvedené niZe.

Spokojenost s programem akce
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Obr.18  Spokojenost navstévniki s programem akce
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen-duben 2016

Posledni uzavrena otazka byla opét zamérena na propagaci. Tentokrat méli
respondenti posoudit, zda je podle nich propagace dostatecna anebo je potieba
na ni zapracovat. Jak znazornuje nasledujici graf (Obr. 19), celkem 27 respondenti
(40,3%) si mysli, Ze propagace dostatecna je a nevidi tak dlivod ji nijak zvySovat.
Stejny pocet respondentli se priklani k odpovédi ,spiSe ano“. Pro mozZnost,
Ze propagace dostatecna spiSe neni, se rozhodlo 12 respondentt (17,9%). Pouze
1 respondent (1,5%) se vradmci dostatecné propagace vyjadril negativné.
Na zakladé jedné zpredeSlych otdzek, kdy respondenti uvadéli zdroje, odkud
ziskali informace o konani akce, by se dalo ocekavat, Ze propagaci nebudou
povazovat za dostatecnou, protoze vétSina respondentd uvedla jako zdroj rodinu
nebo pratele. Propagace na internetu nebo v tisku tedy zrejmé neni prili§ vysoka.
Velké mnoZstvi respondentd ale na akci jezdi opakované, a tak uZ ji dobte znaji
a nemaji tedy dlivod povaZovat propagaci za nedostatecnou.
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Obr.19  Nazor navstévniki na to, zda je propagace akce dostatecna
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bifezen-duben 2016

Pro posledni otdzku vtomto dotazniku byla zvolena oteviena forma.
Respondenti méli moZnost uvést konkrétni doporuceni, co by na akci zménili
nebo vylepsili, popfipadé jmenovat, co jim na akci chybi. Néktefi respondenti
bohuzel tuto otazku uplné vynechali, jini potvrdili svou spokojenost a akci celkové
pochvalili. Mezi konkrétnimi ndpady na zlepsSeni se objevily tyto odpovédi:

e vétsi nabidka obcerstveni,

e delsi trvani akce,

e rozSifeni programu na cely den,

¢ vice odpadkovych kost,

e méne lidi,

¢ regulace dopravy a chodct,

¢ vice informaci o vinatich v letaku.

Objevuji se zde nedostatky, které jsou pro podobné akce bohuZel dost typické,
a to predevsim prili§ velké mnoZstvi lidi, problém s ¢istotou nebo dopravou. Jedna
se 0 masovou akci, kterou kazdoroc¢né navstivi tisice navstévnikd, a to je pro mensi
mésto jako Velké Bilovice velkou zatéZi. Lidem pochopitelné vadi preplnéné ulice
a sklipky, bohuzel tento problém je velmi téZko reSitelny. Organizatori by mohli
uvazovat o zdrazeni vstupenky a tim paddem omezeni poctu navstévniki. Dalsi
moZznosti by bylo prodlouZit akci alespon o jeden den, lidé by si mohli vybrat, zda
se zucastni jen jednoho nebo obou dnii a problém svelkym mnoZstvim lidi
najednou by tak odpadl. Na zakladé odpovédi od respondentli byla zpracovana
konkrétni doporuceni, ktera jsou uvedena v Zavéru.

Cilem tohoto dotazniku bylo ziskat zpétnou vazbu primo od navstévnikil akce,
ktefi jsou jeji nejdllezitéjsi soucasti a sami nejlépe dokazou posoudit vSechna
pozitiva i negativa, kterych si organizatori nemuseji byt vzdy plné védomi.

Co se tyka skladby navstévniki, prevazuji navstévnici ve véku v rozmezi 19-
30 let, pricemz nejvice z nich bydl{ v Jihomoravském kraji anebo primo ve Velkych
Bilovicich.
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Na akci prichazeji nejcastéji s prateli, ktefi jsou také nejvice uvadénym
zdrojem, odkud se navstévnici dozvédéli o konani akce.

Utrata respondentti neni piili§ vysoka, vétsinou se jedna o ¢astku do 1 000 K&
a nejcastéji nakupovanymi komoditami jsou piti a obCerstveni.

Vyuziti dopravy a ubytovacich sluZeb spolu dzce souvisi, vétSina respondentii
totiZ na akci prijiZdi vlastnim automobilem, kterym také po skonceni akce odjede
domi, ubytovaci sluzby tedy nevyuzivaji. Ti z respondentd, kteii na akci prenocuji,
voli nejcastéji jako ubytovaci zarizeni penzion.

Na zakladé hodnoceni organizace a programu akce vysSlo najevo, Ze jsou
navstévnici prevazné spokojeni, akce se jim libi a hodnoti ji kladné.

Z dotazniku také vzeSly navrhy a doporuceni, co na akci zménit nebo vylepsit.
Jedna se predevsim o nedostatky v ramci obcerstveni, programu nebo dopravy.

Dotaznik tedy ukdazal, Ze respondenti jsou s priibéhem akce aZ na mensi
nedostatky spokojeni.

3.4.4  Vyhodnoceni dotazniku pro zapojené vinare

Poslednim dotaznikem v ramci primarniho sekundarniho vyzkumu byl dotaznik
urceny pro mistni vinate, ktefi se akce ucastni a prodavaji zde své vino.

Cilem prvni otazky bylo zjistit, kolikrat se vinari akce Ze sklepa do sklepa
od jejiho prvniho konani zucastnili. Pocitala se ucast i na letoSnim rocniku, tedy
vdubnu 2016. Znasledujictho grafu (Obr. 20) lze vidét, Ze pocet ucasti
jednotlivych vinaii je vysoky. Celkem Ctyfi respondenti se zucastnili 10x a tii
nevynechali ani jeden ro¢nik, zacastnili se tedy 11x. Pouze jeden respondent uvedl
odpovéd nizsi, a to 5 ro¢nikda.

Je tedy zi'ejmé, Ze tato akce ma pro vinate velky vyznam a poskytuje jim urcité
prinosy, které budou zminény dale.

Pocet ucasti na akci
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Obr.20  Pocet ucasti jednotlivych vinaii na akci
Zdroj: Dotaznikové Setieni biezen-duben, 2016



Vysledky 58

Dalsi otazka se tykala jiz zminénych piinosi akce pro vinare. Otazka byla
oteviend, respondenti tedy mohli uvést také vice odpovédi.

Nejcastéji zminénym prinosem uvedenym v grafu (Obr. 21) byla prezentace
jednotlivych vinarstvi a jejich vin. Vinari diky této akci maji moZnost nabidnout
zakazniklim sva vlastni vina, o kterych by se jinak ani nemuseli dozvédét. Diky
osobnimu kontaktu se mohou zakaznikiim vice vénovat a poskytnout jim zajimavé
informace tykajici se jejich vin.

Dalsi castou odpovédi byla reklama pro jednotliva vinarstvi. Akce je rozhodné
idealni zptlisob pro vinare, jak dat o sobé védét SirSimu okruhu navstévnika a ziskat
tak nové zakazniky nejen z JiZni Moravy, ale i ze vzdalenéjSich mist.

Respondenti jako dalsi prinos uvadéli také zvysSeni trzeb. Vinari si tak mohou
zajistit trzby v samotny den kondani akce, kdy od nich navstévnici mohou piimo
vina kupovat, ale jedna se také o ekonomické prinosy z dlouhodobého hlediska,
kdy od nich nakupuji pravé novi zakaznici, které si vinari béhem akce ziskali. Tito
zakaznici pak samoziejmé mohou daného vinare doporucit ostatnim a pocet
zakaznikil tak neustale nartista.

S predchozi uvedenou odpovédi souvisi také prinos v podobé novych
zakaznikl, coz dvé vinarstvi uvedla jako jedinou odpovéd. MoZnost zaujmout
a ziskat nové zakazniky, kteri od nich budou nakupovat i mimo konani akce,
je pro né tak zdsadnim piinosem.

Piinosy akce pro vinare

2 ‘ ® reklama

prezentace vin
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zvyseni trzeb

novi zakaznici

Obr.21  Ptinosy plynouci z akce pro zicastnéné vinaie
Zdroj: Dotaznikové Settfeni birezen-duben 2016

Nasledné méli vinari v ndvaznosti na predchozi otazku uvést, zda je pro né
akce stéZejni z ekonomického hlediska a zda je velikost trzeb diky této akci
proné zasadni. Jak lze vidét vgrafu (Obr. 22), kladné se nevyjadril Zadny
z respondentl. Nejvice respondentli uvedlo, Ze akce pro né spise nema zasadni
vyznam z hlediska trzeb. Behem dne konani akce tedy zaznamendavaji ekonomické
prinosy, ale nejedna se o dlouhodoby stav. Dal$i dva vinafi odpovédéli zaporné,
akce pro né tedy z hlediska trzeb zasadni vyznam nema. Presto tito vinari v ramci
prinost uvedli zvySeni trZeb, jedna se ale ziejmé jen o kratkodoby nartist béhem
samotné akce, nikoliv o situaci, kdy by vinafi na prijmech z akce byli zavisli.
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Kodpovédi spiSe ano se priklonili dva respondenti, ktefi disponuji mensSim
vinafstvim, a jde tedy vidét, Ze pro malé vinare tato akce z hlediska trZzeb nabira
na vyznamu.

Akce ma zasadni vyznam z hlediska trzeb
0

Obr.22  Zasadni vyznam akce pro vinare z hlediska trzeb
Zdroj: Dotaznikové Setfeni birezen-duben 2016

V dalsi casti dotazniku méli respondenti uvést negativa akce. Podle dvou
vinafi Zadna negativa nejsou, akce se jim libi a jsou s ni spokojeni ve vSech
smérech. Ostatni uvedli nasledujici odpovédi:

e piilis mnoho lidi,

e neukaznénost nékterych navstévnika,

e z4atéZ pro obec (hluk, neporadek),

e mala vzdélanost konzumenti vina,

e pozdni zacatek (v 11 hodin),

¢ nedostatek ¢asu na jednotlivé zakazniky.

Nékteré z téchto problémi se u akci tohoto typu objevuji témér vzdy, jako
napt. hluk nebo neporadek. Zde se jedna pouze o jednodenni akci, nejde tedy
o takovou zatéz, jako kdyby akce probihala vice dni.

Zajimavym poznatkem je fakt, Ze navstévnici jsou malo vzdélani v oblasti vina
a jeho konzumace. Na jednu stranu se jednd o negativni faktor souvisejici praveé
se zminénym nedostatkem casu na zdkazniky. Vinari by se radi vénovali vSem co
nejvice a poskytli jim maximum informaci o prodavanych vinech, to ale diky
omezenym c¢asovym moznostem a velkému mnoZstvi navstévnikd najednou neni
vZzdy mozné. Na druhou stranu se ale tento fakt da vnimat také jako urcita vyhoda,
protoZe vinari tak maji moZnost zakazniky néco nového naucit, predstavit jim svoji
praci a poskytnout jim urcité vzdélani v oblasti konzumace vina z prvni ruky.

Posledni otazka navazovala na ptredchazejici, vinari méli navrhnout zmény
avylepseni akce. Respondenti, ktefi na akci nenasli negativa, pochopitelné
nenavrhli ani 7Zddné zmény nebo vylepSeni. Ostatni vinafri uvedli nasledujici
navrhy:
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e vétsi nabidka obcerstveni, domaci speciality,
e drivéjsi zacatek (napf. v 9 hodin),
e vytvoreni internetového obchodu pro prodej vina.

Akce je zamérena predevSim na vino, i presto je ale samoziejmosti nabidka
obcCerstveni béhem dne. To sice zajisténo je, ale pokrmy by mohly byt riiznorodé;jsi.
Kromé vinaiii na nedostatecnou nabidku obcerstveni upozornili také samotni
navstévnici, rozhodné se tedy jedna o problém, na kterém by se mélo zapracovat.

Zajimavym napadem je také navrh vytvoreni internetového obchodu.
Navstévnici by si béhem akce mohli zaznamenat nazvy konkrétnich vin, ktera jim
zachutnala a také vinarstvi, ktera je nabizela, a pozdéji by si tato vina kdykoliv
mohli objednat pres internet a nechat pohodIné privést domt. Akci totiZ navstévuji
lidé z celé republiky i Slovenska a ne kazdy ma moZnost pfrijet si pro vino pfimo
do Velkych Bilovic. Takovato moznost zatim chybi.

Tento dotaznik byl koncipovan podobné jako dotaznik pro ubytovaci zarizeni,
byl ale urcen pro vinare, ktefi tvori zasadni c¢ast celé akce a jejich nazor je tedy
velmi dilezZity.

Respondenti uvedli vysokou ucast, témér kazdorocni, takZe pro né tato akce
musi byt diilezita a prinosnd. Mezi nejvyraznéjsi prinosy patii reklama
a prezentace vin. Takovato akce je pro vinare skvélou prileZzitosti, jak se piredstavit
(potencialnim) zdkaznikiim, seznamit je s nabidkou svych vin a navazat s nimi
osobni kontakt. Osobni pristup k lidem je velmi diileZity a zde toho mohou vinari
vyuzit ve svlij prospéch. At ma vinai jakkoliv chutné vino, pokud bude mrzuty
a neprijemny, zakaznik radéji nakoupi u konkurence. Navstévnici se také mohou
dozvédét spoustu zajimavych informaci, které nejsou jinde dostupné.

Co se tyka malych vinar, tato akce je pro né velmi dulezita, protoze miize byt
témér jedinym zplisobem, jak ziskat zakazniky ze SirSiho okoli, ktefi by se jinak
ojejich existenci viibec nemuseli dozvédét. Kromé reklamy, prezentace vin
a navazani novych kontaktii ma pochopitelné akce pro vinare také ekonomické
prinosy, ty ale vétSinou nejsou zasadni a vinari tak po ekonomické strance nejsou
na vynosech z této akce dlouhodobé zavisli.

Vramci negativnich stranek akce byli vinaii konkrétnéjSi nez zrizovatelé
ubytovacich zarizeni, coZ je pochopitelné, protoZe jsou béhem akce primo v centru
déni a veSkera pozitiva i negativa mohou lépe zaznamenat a posoudit. VSechny
odpovédi jsou uvedeny vySe a urcité je mozné na zlepSeni nékterych nedostatkl
zapracovat. Vinari se napr. shoduji, Ze béhem dne je malo Casu na vénovani
se jednotlivym zakaznikiim, coz by mohl vyresit pravé drivéjsi zacatek akce, jak
jeden z vinaii navrhnul. MoZnosti je také prodlouzit akci na dva dny anebo omezit
pocet navstévniki.

Vinafi také navrhli doporuceni tykajici se vylepseni akce. Z dotaznikového
Setreni vyplyva, Ze na akci je nedostateCna nabidka obcerstveni, bylo by tedy
vhodné ji rozsirit. Zajimavy napad uvedl jeden zrespondentli, navrhuje totiz
vytvoreni internetového obchodu, ktery by spravoval opét spolek Velkobilovicti
vinafi a zadkaznici by mohli vina nakupovat z pohodli domova po cely rok.
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4 Diskuze

Projekt Ze sklepa do sklepa se uskutecniuje kazdorocné na prelomu biezna
a dubna, aktualné se poradal uz jedenacty ro¢nik. Hlavnimi organizatory akce je
spolek Velkobilovicti vinari, ktery zajistuje pripravu celého projektu a nasledné
do néj zapojuje své Cleny, tedy vinare, kteri oteviraji své sklepy pro navstévniky.
Jak zminuje Rosenau (2007), kromé lidi, ktefi jsou pfimo soucasti dané organizace,
je nutné zapojit také lidi zvenci, coZ se zde projevuje ve spolupraci s mnoha dalsimi
subjekty, jako jsou predevsim poskytovatelé ubytovacich a dopravnich sluzeb. Zde
lze vidét dlilezitost zapojeni mistnich obyvatel, jak uvadi Heskova (2006). Pravé
obyvatelé Velkych Bilovic jsou do projektu zapojeni nejvice, at uz vinafi
nebo poskytovatelé dalSich sluzeb. Tato spoluprace je prinosna také pro sponzory
akci, a to podle Goeldnera a Ritchieho (2009) predevsim diky reklamé a moZnosti
ziskani novych zakaznikl. Sponzofi akce Ze sklepa do sklepa se mohou zviditelnit
diky umisténi svého loga v tiskovinach, které obdrzi kazdy navstévnik
se vstupenkou. Kromé zajiSténi propagace dostavaji navic také VIP vstupenky
na akci.

Pro naplnéni stanovenych cili této prace mély byt vyuzity predevSim
podklady ziskané od spolku Velkobilovicti vinari, ktefi akci poradaji. Pri ziskani
poZadovanych informaci nastal problém, protoZe zastupci spolku informace,
jakoZto interni, odmitli sdélit. Na internetu o projektu nejsou k dispozici témér
akce a zpusobu zakoupeni vstupenky. Spolek by mohl zverejiiovat alesporii
rozpocet, ktery je podle Svozilové (2011) nezbytny pro vykonani kaZdého
projektu. Je tedy ziejmé, Ze spolek rozpocet sestaveny mit musi, bohuZzel jej
ale odmita poskytovat verejnosti k nahlédnuti. Nakonec se podarilo ziskat
detailnéjsi informace pri osobnim rozhovoru sbyvalym c¢lenem spolku, panem
Ing. FrantiSkem Madlem, ktery sice neposkytnul konkrétni data, ale diky nému
mohla byt vytvorena konkrétni piredstava o organizaci a priibéhu akce.

Takto ziskané informace byly vyuZity také pii zpracovani sekundarniho
marketingového vyzkumu. V této Casti bylo zjisténo, Ze si spolek nevede Zadnou
konkrétni evidenci navstévniki akce. Pri zpracovani statistiky navstévnosti bylo
mozné vyuzit pouze udaje o celkové navstévnosti, ale nelze zjistit napt. odkud
jednotlivi navstévnici pochazeji. Vinafti jejich sloZeni pouze odhaduji. Zde by bylo
vhodné pri online objednavani vstupenek do objednavky zaclenit dotaz na bydlisté
navstévnikl, aby méli organizatori konkrétni predstavu o jejich sloZeni. Spolek
by také mél zvetejnovat vice obecnych informaci o akci, napft. program, seznam
vinart a nabizenych vin nebo vycet sponzort akce.

Vramci primarnitho vyzkumu byl wuskutecnén rozhovor s panem
Ing. FrantiSkem Madlem a rozeslany dotazniky pro ubytovaci zafrizeni, navstévniky
akce a zucastnéné vinare. Rozhovor byl velkym prinosem, jak je zminéno vyse,
protoze bez ziskanych informaci by nebylo mozné zjistit, jak probiha organizace
akce a c¢innost vinaii, ktefi tvoii jeji zaklad. U dotaznikd ovSem nastal problém
v nizké navratnosti, ktera byla ziejmé zpisobena elektronickou formou distribuce.
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Do budoucna by tedy bylo vhodné provést dotazovani jinym zpisobem, budto
osobné v den akce (tento zplisob by byl ale velmi ndro¢ny a tazatel by se mohl
Casto setkat s neochotou respondentli) anebo za spoluprace spolku, kdy by opét
soucasti rezervace vstupenky mohl byt kratky dotaznik, ktery by také mohl byt
rozdavan navstévnikim pii vyzvednuti vstupenky. NavsStévnici by méli cas
na vyplnéni dotazniku, ktery by pak vhodili na predem urcené misto. Pokud
by respondenti vidéli, Ze za dotaznikem stoji pfimo organizatori, mohli by byt
vstricnéjsi pri jeho vyplnovani.

Navzdory prekazkam se podarilo ziskat potfebné informace a na jejich
zakladé vytvorit konkrétni navrhy a doporuceni.
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5 Zaver

Cilem této prace bylo zhodnotit management uspoiadani vinarského projektu
Ze sklepa do sklepa a stanovit navrhy a doporuceni, které by vedly k odstranéni
nedostatkll projektu a rozvoji vinarské turistiky ve Velkych Bilovicich, kde se akce
porada. Vramci hlavniho cile byly stanoveny cile dil¢i, a to zhodnoceni
ekonomickych piinost plynoucich z akce a jeji vyhodnoceni z pohledu zapojenych
subjektl a navstévniki.

Teoretickd c¢ast se zabyvala vymezenim zdkladnich pojmé zkoumané
problematiky v oblasti projektového fizeni, cestovniho ruchu, destinace
a destina¢niho managementu.

Ve vysledkové c¢asti byla nejprve provedena charakteristika samotného mésta
Velké Bilovice a vSech akci spojenych s vinai'skou turistikou, které se zde poradaji.
Jedna se o vinarské mésto, akci svinarskou tematikou je tedy mnoho. Kromé
Ze sklepa do sklepa je vyznamnou akci Za vinaiem do Velkych Bilovic nebo Vystava
vin.

Nasledné se prace vénovala podrobnéji projektu Ze sklepa do sklepa. K ziskani
informaci byly vyuzity webové stranky spolku Velkobilovicti vinari a také interni
informace spolku. Byl popsan vznik projektu, souCasny program na akci a také
uvedeny vSechny zapojené subjekty vcetné sponzord, ktefi na akci prispivaji.
Nejvyssi financni ¢astku 100 000 K¢ poskytuje Vinaisky fond, konkrétni vyse
podpory ze strany dalSich sponzorii se nepodarila zjistit, mezi dalsi patii
napf. firma Mattoni jako dodavatel vody pro navstévniky, nebo Hamé, s.r.o., ktera
zajiStuje obCerstveni formou baget.

V dal$i casti prace byl proveden sekundarni marketingovy vyzkum. Nejprve
byla zpracovana statistika navstévnosti akce spolu svyvojem ceny vstupenky
v jednotlivych letech 2006-2016. V roce 2006 ¢inila cena vstupenky 600 K¢ a pocet
navstévnikl byl 1 250. Postupné stoupala cena vstupenky, ale zvySoval se také
pocet a droven zahrnutych sluzeb, coZ lakalo stale vice navstévniki. V roce 2016
se prodavala vstupenka za 1200 K¢, coz je zatim nejvySsi cena, ale presto byl
vytvofen rekord v navsStévnosti, ktery predstavuje 6 252 navstévnikd. Dale byl
zhodnocen vznik docasnych pracovnich prileZitosti, které vznikaji predevSim
ve formé vypomoci pfimo u vinarf, a rozboru finan¢niho hospodareni spolku
vramci akce Ze sklepa do sklepa vletech 2006-2014, kdy od zacatku trzby
prevysuji naklady a spolek tak pravidelné vykazuje zisk. Ze zjisténych udaji byl
nejvyssi zisk zaznamendan v roce 2014, a to asi 5 000 000 K¢. D4 se predpokladat,
ze v dalsich dvou letech byl zisk jesté vyssi diky rostouci navstévnosti, konkrétni
udaje se ale nepodatrilo ziskat.

Nasledoval primarni vyzkum, kdy byl proveden rozhovor a rozeslany
dotazniky. Na zakladé zpétné vazby respondentti bylo potvrzeno, Ze akce ma velky
vyznam pro vSechny zucastnéné subjekty. Ubytovaci zatrizeni eviduji narist
zakaznikl nejen v den akce, ale i po jejim skonceni, kdy se zakaznici vraci. Nejvétsi
prinosy vidi ve zvySenych trzbach a v reklamé svych zatizeni. Zucastnéni vinari
vnimaji nejen ekonomické prinosy, které jsou znacné predevSim u menSich
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vinarstvi, ale predevsim prileZitost reklamy a prezentace vlastnich vin, coz uvedlo
63% respondentt. Pravé tato akce poskytla vinaiim moZnost ti¢asti na prestiZnich
soutézich a také zarazeni vin do vinoték a restauraci ve vétSich méstech. Na akci
prevazuji navstévnici ve véku 19-30 let (76,1% respondentti), vékova kategorie
31-45 let je vdotazniku zastoupena 16,4% a ostatni vékové kategorie maji
minimalni zastoupeni. Nejvice respondentli (35,8%) pochazi z]Jihomoravského
kraje, podle informaci od pana Ing. Madla ale akci navstévuji spiSe obyvatelé jinych
krajli, pfedevsim z Prahy a JiZznich Cech. Asi polovina respondentf (50,8%) utrati
na akci méné nez 1 000 K¢, vrozmezi 1 000 - 3 000 K¢ utrati 34,3% respondentf.
Nejvice nakupovanymi polozkami je pochopitelné piti, kdy tuto mozZnost zvolilo
44,8% respondentli, nasleduje obcerstveni (25,4%) a ubytovani (17,9%).
Navstévnici jsou s akci celkové spokojeni, presto ale nasli nékolik nedostatkii:
prili§ mnoho lidi, mald nabidka obcerstveni, prliimérny program nebo Spatné
zajistény uklid. Na zakladé téchto vystupl byly vytvoreny navrhy a doporuceni,
které by mély vést k odstranéni uvedenych nedostatkd.

Prvni doporuceni se netyka pirimo akce Ze sklepa do sklepa, souvisi spiSe
s organizatory, tedy spolkem Velkobilovi¢ti vinafi. V pribéhu vyhledavani
a ziskavani informaci o akci byl problém najit jakékoliv konkrétni udaje, at’ uz se
jedna o rozpocet akce, detailni statistiku navstévnosti nebo tfeba sponzory. Bylo
by vhodné alespoii néjaké informace zverejnovat na internetu. Nyni jsou
k dispozici pouze Udaje o datu konani akce a cené vstupenky, coz je velmi malo.
Kromé 1daji ohledné finan¢niho hospodareni by organizatofi mohli
pro navstévniky zverejiiovat také napt. program nebo konkrétni nabidku vin.

Hlavni doporuceni zamfeno na samotnou akci spociva v prodlouzeni doby
trvani na celé dva dny, tedy sobotu i nedéli. Akce sice probiha i v nedéli dopoledne,
ale vinafi uz pouze prodavaji vina za vouchery, které navstévnici neuplatnili
v sobotu. Vytesil by se tak problém s velkym mnoZstvim lidi najednou, navstévnici
by nemuseli spéchat a méli by vice ¢asu na navstévu vSech sklepii a stejné tak
vinafi by se mohli navstévnikim vice vénovat. Vzrostly by sice naklady, predevsim
na dopravu, zajiSténi programu nebo brigadniky, ale navstévnici by svou utratou
prinesly jesté vyssi trzby.

Dale by se mél vyreSit nedostatek ohledné obcerstveni. Spolek pouze
pronajima prostory stankiim s obCerstvenim, nabidku jidel ale nereguluje. Ve vice
stancich je tak nabidka témér stejna a vybér neni velky. Problém je také v tom,
Ze samotni vinari dobrovolné na své naklady pripravuji pro navstévniky drobné
obcerstveni, které je zdarma, a tak si radéji navstévnici zvoli tuto variantu a stanky
s oblerstvenim nemaji takovy vydélek. ReSenim by tedy byl prodej jidel pouze
ve stancich a vinafi by nabizeli Cisté vina bez obcerstveni. Pro vinare by odpadly
ndklady na ndkup a pripravu obcerstveni, material jako tdcky nebo ubrousky
a také na pomocnou silu, ktera se stara pravé o obcerstveni. Tim by méli vice casu
na komunikaci se zadkazniky a zaroven majitelé stankd by dosahovali vyssich
vynosu.

Nasledné by bylo vhodné upravit, respektive rozsitit, katalog vinaii, ktery
navstévnici dostavaji v ramci vstupenky. Katalog je dobre zpracovany, na kazdé
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strané je uvedeno vinarstvi se zakladnimi informacemi o vyrabéném viné
a s prostorem na vlastni poznamky, navstévnik ale nezjisti, jaka vina dany vinar
nabizi pravé v den konani akce. Pri poctu 53 otevienych sklepl za jeden den
senepodari kazdému navstévnikovi obejit vSechny sklepy, informace
o nabizenych vinech pfimo v katalogu by tak usnadnily a urychlily rozhodovani
pri volbé navstévy konkrétnich vinarstvi.

Posledni doporuceni se tyka uklidu a toalet, coZz byl navstévniky casto
zminovany nedostatek. Pii vynosech, které akce organizatoriim prinasi, by nebyl
problém zajistit vice pracovnikl uklidu, ktefi by béhem dne pravidelné vynaseli
odpadkové kose, kterych je nedostatek a rychle se zaplni. Dals$i moZnosti je také
prondjem kontejneri s vétSim obsahem. Co se tyka toalet, je k dispozici nékolik
verejnych WC, ale pti takovém mnoZstvi lidi je jich nedostatek. Kazdy vinar by mél
mit zpristupnénou toaletu ve svém sklipku, ne vSichni ale toto pravidlo dodrZzuji.
Proto by se dostupnost toalet méla vice kontrolovat a mél by byt zajistén vétsi
pocet verejnych WC.

Akce Ze sklepa do sklepa je ukazkou velmi dobre zvladnutého projektu, ktery
funguje jiz fadu let a téSi se stdle narlstajicimu zdjmu navstévniki. Presto
se ale vyskytuji drobné nedostatky, na jejichZ odstranéni by se organizatoii méli
zamérit, aby projekt Casem nékteré navstévniky neomrzel svou jednotvarnosti
a tésil se tak velké oblibé i nadale.
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C Pozvanka

E VELKOBILOVICTI VINARI
: vyhlasuji 11. roCnik
PUTOVANI ZA VINEM

2.4.2016°*°11 - 19 hod.

OTEVRENO 51 SKLEPU
VSTUPNE 1.200 K¢ zahrnuje:

vstupenku v hodnoté 600 K¢, volnou degustaci, Ku-
pony na nakup vina v hodnoté 6 x 100 K¢, degustacni
sklenicku, tasku na skleni¢ku, orientacni mapku, kata-
log vinat'stvi, vinné autobusy, denni a vecerni program

www.velkebilovice.com

% WKV £,
> O
=
q}- & vfn: : zMoravy
VELKOBILOVICT] %A Repus™
Vl NAR] Projekt s podporou Vinaiského fondu

Obr.25  Pozvanka na Ze sklepa do sklepa 2016
Zdroj: Images: Dokumenty - média (2016)
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Zdroj: Intern{ informace spolku
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E Katalog vinari

LANZHOTSKY

Sliny 1091

Velké Bilovice

Sklep: Portugalova 139

Tel.: 776 683 567, 733 662 551
E-mail: erik.l@email.cz
www.vinolanzhotsky.cz

GPS: 48°51°29.209N, 16°54'26.801F

VINARSTVI

Rodinné vinafstvi Lanzhotsky bylo zalozeno v roce 1990. Vychazime
z dlouholeté tradice, na kterou navazuji nejmodernéjsi poznatky
enologie.

- nabidka fizenych degustaci s odbornym vykladem pro 20 osob a
ubytovanim

- prodej lahvovych vin v jakostnich i privlastkovych stupnich

Vyméra vinohradii: 2,5 ha
Roéni produkce: 10 000 lahvi
Moznost degustace: Ano, po dohodé.

LANZHOTS

Pozndamky:

Ukazka katalogu vinart
Interni informace spolku

Obr. 27
Zdroj:

Vinafstvi

FRANTISEK A HANA M

Na Aleji 148

Velké Bilovice
Sklep: Sadova 1465
Tel.: 602 780 364, 602 155 844
E-mail: malyvinar@slunce.cz

GPS: 48°51°20.803N, 16°54'29.341E

Nase firma se snazi podchytit riznorodost pldnich lokalit v charakteru
vin. Révu vinnou péstujeme ekologicky Setrnym zpisobem. Vina jsou
kva3ena a 3kolena v nerezovych tancich, ¢ast Cervenych vin zraje

v dubovych sudech.

Vina jsou nabizena predeviim v gastronomickych zafizenich caste¢né
ve vinotékach. Specialitou je biovino a Sauvignon barrique.

Vyméra vinohradi: 12 ha
Roéni produkce: 200 000 lahvi
Moznost degustace: Ne.

Poznamky:
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F Degustacni sklenicka

Obr.28  Degustacni sklenicka s logem slipky Velkobilovickych vinart
Zdroj: Ze sklepa do sklepa (2016)
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G Eticky kodex spolku Velkobilovicti vinari
Velkobilovicti vinari spolek

ETICKY KODEX

My vinari z Velkych Bilovicse sdruzujeme se spoleCnym zamérem propagovat, hajit

zajmy a uskuteciovat vSe co nas spojuje pojmem vinarstvi v obci Velké Bilovice.

V nasich vinicich pracovaly generace vinari a naSich rodin. Svou praci prebirame
jejich odkaz a timto deklarujeme spole¢ny zajem na soucasném a budoucim
rozkvétu vyroby kvalitniho vina a vinohradnictvi ve Velkych Bilovicich.

Zavazujeme se:

o Hajjit zajmy spolku, kterym je spole¢na propagace vinarstvi a
vina z Velkych Bilovic, jeho jménem vystupujeme predevSim
pii poradani dne otevirenych sklepti ,Ze sklepa do sklepa“ a
dalsich spole¢nych akci.

e Napliiovat svou ¢innosti dobré jméno vinare z Velkych Bilovic
zejména pohostinnosti, kvalitou a ¢estnosti. Navzajem
informovat, spolupracovat a postupovat spolecné v
zalezitostech, které jsou ke prospéchu vsech vinait obce Velké
Bilovice.

e Prijednani ve spolku dbat na zachovani principti otevienosti,
tolerance, pravdivosti a korektniho jednani.

e Vyvarovat se stretli zjmu na vSech drovnich, spolecného
zajmu neuZzivat v osobni prospéch.

e Prinakladani se spole¢nymi finan¢nimi prostiedky postupovat
etickym, zodpovédnym a transparentnim zplisobem.

o Aktivné se podilet na spole¢né praci.

Spole¢né bereme na védomi zavaznost tohoto kodexu a rovnéz i dlisledek, Ze jeho
hrubé poruseni miize vést k vylouceni ze spolku. O zavaznosti poruseni rozhoduje
spolek na své ¢lenské schiizi hlasovanim (Stanovy a kodex spolku, 2016).
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H Rozhovor

1. Kdy bvl zaloZen spolek Velkobilovicti vinari, co vedlo k jeho zaloZeni a
jaké byly jeho cile?

2. Jaké jsou podminky pro vstup do spolku?

3. Jakvznikla akce Ze sklepa do sklepa, co bylo hlavnim diivodem vzniku?

4. Kdo vSechno se na akci podili?

5. Jakziskavate sponzory, jaké maji vvhody?

6. Jakym zpiisobem probiha propagace akce?

7. Jakje zajistovana doprava navstévniku?

8. Cobyv se podle Vas dalo na akci zménit nebo vvlepsit?
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I Dotaznik pro ubytovaci zarizeni

1. Jaky je nazev Vaseho ubytovaciho zarizeni?

2. Jepro Vas akce Ze sklepa do sklepa stéZejni z hlediska poctu klientti?
a) Ano c) Spise ne
b) SpisSe ano d) Ne

3. Vracise k Vam klienti i po skonceni akce?
a) Ano c) Spise ne
b) SpisSe ano d) Ne
4. Jakym zpuisobem propagujete své zaiizeni pied konanim akce?

5. Myslite si, Ze propagace akce je dostate¢na?

a) Ano c) SpiSe ne
b) SpiSe ano d) Ne

6. Jaké ma pro Vas akce prinosy?

7. Jaka jsou podle Vas pozitiva akce pro Velké Bilovice?

8. Jaka jsou podle Vas negativa akce?
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J Dotaznik pro navstévniky akce

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Trsova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty
na Mendelové univerzité v Brné.

Rada bych Vas timto pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku k mé
bakalarské praci, ve které se zabyvam organizaci vinarského projektu Ze sklepa do
sklepa ve Velkych Bilovicich.

Prosim o vyplnéni pouze v pripadé, Ze jste se dané akce jiZ nékdy zucastnil/a.

Odpovédi jsou anonymni a budou pouzity vyhradné pro ucely bakalarské
prace.

Predem dékuji za VaSi ochotu a Cas.

1. Kolikrat jste akci Ze sklepa do sklepa navstivil/a?

a) Jednou
b) Vice nezjednou

2. S kym jste akci navstivil/a?

a) Sam/sama d) S partnerem/partnerkou
b) Srodinou (manzelem/manZelkou)
c) Sprateli e) Jiné

3. Jakjste se o akci dozvédél/a?

a) 0d pratel, rodiny, znamych d) Turisticky privodce
b) Internet e) Jiné
c) Tisk

4. Jakaje VaSe priumérna utrata na akci (kromé ceny za vstupenku)?

a) Méné nez1 000 K¢ c) 3000-5000K¢
b) 1000 -3 000 K¢ d) Vice nez5 000 K¢

5. Za co nejvice utratite (kromeé vstupenky)?

a) Obcerstveni d) Doprava
b) Piti e) Jiné
c) Ubytovani

6. Jak se na akci dopravujete?

a) Autem d) Nakole
b) Autobusem e) Pésky (jsem mistni)
c) Vlakem
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7. Kde jste béhem akce ubvtovan/a?

a) Hotel d) Doma (jsem mistni)
b) Penzion e) Jiné
c) Vinny sklipek

8. Jakjste spokojen/a s organizaci akce?

1 (nejméné spokojen/a) 4
2 5 (nejvice spokojen/a)
3

9. Jakjste spokojen/a s programem na akci?

1 (nejméné spokojen/a) 4
2 5 (nejvice spokojen/a)
3

10. ]e podle Vas propagace akce dostatecna?
a) Ano c) Spise ne
b) SpisSe ano d) Ne

11. Co Vam na akci schazi, co byste zménil/a nebo vylepsil/a?

12. Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

13. Kolik je Vam let?

a) Ménénez 18 d) 46-60
b) 19-30 e) 61 avice
c) 31-45

14. Vjakém Kkraji se nachazi Vase bydlisté?

a) Praha i) Pardubicky
b) Stredocesky j) Vysocina

c) Jihocesky k) Jihomoravsky
d) Plzensky 1) Olomoucky
e) Karlovarsky m) Zlinsky

f) Ustecky n) Velké Bilovice
g) Liberecky o) Slovensko

h) Kralovéhradecky
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K Dotaznik pro vinare

1. Jaky je nazev VaSeho vinarstvi?

2. Kolikrat jste se akce Ze sklepa do sklepa zucastnil/a?

3. Jaké prinosy pro Vas z ucasti na akci plynou?

4. Jepro Vas tato akce z hlediska trzeb stézejni?

a) Ano c) Spise ne
b) SpiSe ano d) Ne

5. Jaka jsou podle Vas negativa akce?

6. Co byste na akci zménil/a, vylepSil/a?



