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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Marketingovy mix mésta Slavkov u Brna a jeho okoli* se zabyva upravou
stavajiciho marketingového mixu a navrzenim turistickych produktii destinace, které zvysi
cestovni ruch ve Slavkové u Brna a jeho okoli, a které pfisp&ji K rozvoji podnikani. Pro vy-
tvofeni spravného marketingového mixu je potieba analyzovat soucasny stav cestovniho ru-
chu, konkurenci, poptavku a vypracovat SWOT analyzu. Po zhodnoceni vysledkl piejdeme
k sestaveni navrhu produkti, které piispéji ke zvySeni cestovniho ruchu. V zavéru prace je

aplikovan marketingovy mix na jeden z noveé navrzenych produktti.
Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, cestovni ruch, destinace, marketing cestovniho ruchu, marke-

ting destinace.

Abstract

Bachelor’s thesis ,,Marketing Mix of Town Austerlitz and the Surrounding Area* focuses on
modification of the current marketing mix of tourism and proposing products for a tourist
destination, which would increase tourism in Austerlitz and its surroundings, and which
would help to develop business. In order to create the right marketing mix, it is necessary to
analyze the present state of tourism, competition, demand and prepare SWOT analysis. After
evaluating the results, it is possible to compile proposals for products that will help increase

tourism. In the end, the marketing mix will be applied to on of the newly proposed products.
Keywords

Marketing, marketing mix, tourism, destination, tourism marketing, marketing destination.
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Uvod
Cestovnimu ruchu se dostava stale vEtsi obliby, o ¢emz svédéi 1 to, Ze je jednou
z nejvyznamngjSich slozek svétového hospodaistvi. Pomér poctu sluzeb v cestovnim
ruchu k celkovému poctu sluzeb je pomérné znacény (okolo 35%), coz znamena, ze

mnoho lidi nachazi v tomto odvétvi zaméstnani.

Od 50.let minulého stoleti vyznam cestovniho ruchu vzrostl. Lidé zacali vice cestovat a
stal se pro né jistym zivotnim stylem. Dfive pfevazovalo spiSe tuzemské cestovani
z diivodu uzavienych hranic, ale dnes je spiSe atraktivni cestovani do zahranici. Tento
fakt je obrovskou Skodou pro destinace v tuzemsku, které maji velky pfirodni, historic-

ky, ale i spolecensky potencidl.

Tato prace se zabyva Upravou stavajiciho marketingového mixu mésta Slavkova u Brna
a jeho okoli, pro které je typicky bohaty historicky, kulturni a spolecensky potencial.
Pocet navstévnik prijizdéjicich do této oblasti je pomérné velky, av§ak spravnym navr-
zenim produktii se o¢ekava zvyseni cestovniho ruchu, coz piispéje i K rozvoji podnikani

V této oblasti a ke snizeni nezameéstnanosti.
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Cil a postup prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro zvySeni cestovniho ruchu
ve Slavkové u Brna a jeho okoli. Timto by mélo dojit k navySeni ptilezitosti pro mistni
podnikatelské subjekty (obchodniky, provozovatele restauraci, hoteli a ubytovacich
zafizeni) a snizeni nezaméstnanosti. Dil¢i cile prace jsou analyza soucasného stavu,
analyza konkuren¢nich destinaci mésta, analyza potfeb navstévnikti a segmentace trhu

cestovniho ruchu.

rowr

Prace se sklada ze tii ¢asti — teoretickd, analyticka a navrhova. Pro zpracovani teoretické
Casti prace je potieba Siroka reserse literatury tykajici se marketingu a marketingu ces-
tovniho ruchu. Analytické ¢ast se zabyva analyzou vnéjSiho a vnitiniho okoli, analyzou
konkuren¢nich destinaci, analyzou navstévnikl, segmentaci trhu cestovniho ruchu a
segmentacnimi kritérii, analyzou materialti (prospekty, brozury o mésté, webové stran-
Ky) a v neposledni fad¢ analyzou zalozenou na zakladé vlastniho pozorovani. Dale je
zde pouzita SWOT analyza a na jeden z navrhnutych produkti upraven stavajici marke-
tingovy mix. V posledni ¢asti prace, Kterou je ¢ast navrhova, jsou zpracovany navrhy
produktli, plné vyuzivajici potencidlu cestovniho ruchu v této destinaci. Navrhy jsou
tvoreny na zakladé vysledki z provedenych analyz a za pfedpokladu dosazeni predem

stanovenych cilt.
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1 Teoreticka ¢ast prace

V teoretické Casti prace jsou stru¢né vysvétleny zakladni pojmy z marketingu a marke-
tingu cestovniho ruchu. Ziskané poznatky jsou potiebné pro zpracovani analytické i

navrhové ¢asti.

1.1 Marketing

Marketing lze vystihnout nepfebernym mnozstvim definic. Bylo o ném napsdno mnoho
knih, uspotadana spousta semindit. Je vyucovan na sttednich i vysokych skolach. Stava

se nedilnou soucasti naseho Zivota.

Podle Bouckové a kol. (2003, s.3) ,, marketing Ize tedy napriklad definovat jako proces,
VvV némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeny produktii a hod-
not to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a
V konecné fazi uspokojeni potreb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile orga-

nizace. “

1.2 Marketingovy mix
Dle americké marketingové asociace je ,, marketingovy mix soubor marketingovych na-

strojui, které firma vyzZiva k tomu, aby dosahla marketingovych cilit na cilovéem trhu

(Jakubikova, 2009, s.182).

E.J.McCarthy pouZil oznaceni 4P, coz znamena, Ze marketingovy mix je tvoien 4 prv-

ky.
e Product — produkt,
e price —cena,
e place — misto, distribuce,

e promotion — marketingova komunikace (Jakubikova, 2009, s.182).

12



Postupem casu se zacali ptidavat dalsi prvky. Naptiklad v oblastech sluzeb cestovniho

ruchu to jsou tyto:
e people —1lidé,
e packaging — balicky sluzeb,

e programming — tvorba programd,

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace,

e processes — procesy,

e political power — politicka moc (Jakubikova, 2009, s.183).

Podle Jakubikové (2009, 2009, s.183) je dulezité¢ brat v uvahu pohled zakaznika na

marketingovy mix, protoze marketingovy mix 4P je z pohledu producenta (napf. desti-

nace, firma). Z toho diivodu vytvofil Robert Lauterborn marketingovy mix 4C. Doporu-

¢uje se pracovat s obéma druhy marketingového mixu.

Tabulka ¢&. 1: Vztah mezi 4P a 4C

4p

4C

Product — produkt

Customer value - hodnota z hlediska zdkaz-
nika

Price — cena

Cost to the customer - Naklady pro zakaznika

Place - misto, distribuce

Convenience - pohodli

Promotion - marketingova komunikace

Communication - komunikace

(Zdroj: Kotler, 2000, s.114)

1.2.1 Produkt

vvvvvv

Kotler a Fox (1985, s.221) definuji produkt jako ,, cokoliv, co je mozné nabizet na trhu

K pozornosti, na ziskani, pouzivani nebo na spotrebu a co miize uspokojit potrebu nebo

pozadavek. Patii sem fyzické predmety, sluzby, lidé, mista, organizace a myslenky. Jiné

pojmenovani produktu muze byt nabidka, balik hodnot nebo svazek vyhod. *

13




., V cestovnich ruchu je produkt oznacenim pro vsechno, co sdruzeni cestovniho ruchu

nabizi soucasnym i potenciondlnim navstévnikium “ (Kiral’ova, 2003, s.86).

Z pohledu marketingu se produkt bere jako soubor vlastnosti, v¢éetné baleni, jména,
znacky, designu. Produkt neni jen fyzické zbozi, protoze aby si ho zakaznik koupil, tak
pro n¢ho predstavovat hodnotu. Zakaznik chce mit z produktu uzitek. Hodnotovou na-
bidku vytvareji podniky, organizace, stfediska cestovniho ruchu a jeji vytvoreni je dile-

zitou soucasti marketingu (Jakubikova, 2009, s.188).

| Rozhodnuti o marketingové hodnoté |

‘ Pochopeni hodnotovych potfeb spotiebitell ‘

| Vytvoteni hodnotové nabidky |

‘ Sdéleni hodnotové nabidky ‘

| Poskytnuti hodnotové nabidky |
Obrazek €. 1: Tvorba a poskytnuti hodnotové nabidky

(Zdroj: Jakubikova, 2009, s.189)

Pohled zakaznika na produkt: Zakaznik si kupuje listek na koncert Deep Purple ve
Slavkové u Brna. Nekupuje si vSak listek, ale poslechnuti jeho oblibené hudebni skupi-

ny, kterou ma rad, moznost seznamit se s novymi lidmi.

Jednotlivé vrstvy produktu: Rozsifeni produktu

Instalace

Vlastni produkt

nebo shizba JADRO

Obrazek €. 2: T¥i urovné produktu aneb komplexni produkt

(Zdroj: Jakubikova, 2009, s.191)
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e Jadro produktu — je to co zakaznik skutecné kupuje,

e Vlastni provedeni — jeho charakteristické znaky jsou baleni, znacka, kvalita, styl,

vyhotoveni. Produkt se zac¢ina liSit od konkurence,

e Rozsifeny produkt — obsahuje dodate¢né sluzby a dalsi uzitné hodnoty, které¢ za-
kaznik ziskava koupi, naptiklad platba kartou, servis, delsi zaru¢ni lhata. Diky

roz$itenému produktu by se mél zékaznik rozhodnout zda koupi ¢i nikoliv.

1.2.2 Distribuce a misto
Hlavnim ukolem distribuce je pfechod zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Néaklady na
distribuce vstupuji do pofizovaci ceny. U sluzeb ma distribuce jisté specifické rysy, kte-
ré jsou spojeny s vlastnostmi sluzeb (nehmotnost, neoddélitelnost, riznorodost, docas-

nost a neexistence vlastnictvi) (Jakubikova, 2009, s.210).

Distribuce u sluzeb mohou byt takové, Ze se zakaznik musi dostavit na misto jejiho pro-
vozovani, napiiklad cestovani hromadnou dopravou, musime se dostavit na nastupisteé
hromadné. Dal§i moznosti je, Ze se poskytovatel sluzby dostavi k zdkaznikovi, napfi-

klad pokud se jedna o taxisluzbu, rozvoz jidla.

Cestu produktl od vyrobce nebo producenta sluzeb ke spotiebiteli zajist'uji meziclanky,

které se déli do dvou skupin:
e prostfednici — nakupuji zbozi nebo sluzby a zaroven jsou i vlastniky,
— nejznamé;jsi prostiednici jsou velkoobchod a maloobchod,

e zprostfedkovatelé — pouze zprostitedkovéavaji nakupy a prodeje, nejsou vlastniky

zbozi nebo sluzeb (Jakubikova, 2009, s.210).

Distribu¢ni meziclanky v cestovnim ruchu se také ¢leni na prostfedniky a zprostiedko-

vatele.

Prostrednici — typickym pfedstavitelem jsou touroperatoii a cestovni kancelafe. Naku-
puji jednotlivé produkty od riiznych podnikatelskych subjektt (dopravcih, ubytovacich

zafizeni, stravovacich zafizeni), kompletuji je a vytvareji bali¢ek produkti — zajezd.
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Zajezd pak prodavaji dale cestovnim agenturdm nebo pfimo kone¢nym zakaznikiim.

(Jakubikova, 2009, s.211).

Zprostiredkovatelé — miize jim byt cestovni agentura. Prodava existujici balicky (za-
jezdy), jizdenky, letenky, pojisténi, zajistuje pijCovani aut apod. vefejnosti za provizi

(Jakubikova, 2009, s.211).

1.2.3 Cena

Jako jediny prvek z marketingového mixu 4P predstavuje pro firmu zdroj piijmd.

VVVVVVVVVV

ského rozhodovani (Foret, 2012, s.111).

,, Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Nej-
casteji ma podobu castky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, pripadné objemu ji-
nych produktii. Cena je tedy vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten

produkt smenit* (Foret, 2012, s.111).
Proces planovani cen
Jednotlivymi kroky jsou:

1. Stanoveni cili cenové tvorby:

— nejcastéjsimi typy cill jsou rist zisku, maximalni objem pro-

deje, firma v platebni schopnosti,
2. Odhad poptavky:

— spravné odhadnuti poméaha uréit mozné ceny, za které by
mohly byt za produkt pozadovany a dale pomaha zjistit jaké

budou objemy prodejti pii riznych cenach,

— pracovnici zabyvajici se tvorbou cen, by méli spravn¢ odhad-

nout poptavku jesté pred tim, nez se produkt dostane na trh,

— poptavka vytvaii nejvyssi moznou cenu, kterou muize firma

pozadovat za svlij produkt,

16



3. Urceni nakladu:

— vyrobni naklady jsou potiebné pro rozhodovani o cené,
— naklady jsou nejniz$i moznou cenou produktu,

4. Vyhodnoceni faktort prostiedi

— musi se brat v uvahu faktory vnéjsiho i vnitiniho prostiedi

firmy

— faktory ovliviiujici tvorbu cen — cile organizace a marketingu,
cile cenové politiky, naklady, objemy prodeju, zakony a pied-

pisy, konkurence,
5. Metody a strategie tvorby cen

— K hlavnim metoddm patii — tvorba cen podle nakladd, po-

ptavky a konkurence (Jakubikova, 2009, s.223).
Ceny v cestovnim ruchu

Hlavni formy marketingovych cenovych strategii, které jsou pouzivany v cestovnim

ruchu:
o diference podle segmentace klientely — podle mista, ¢asu,
e prinikové ceny — poc¢atecni cena je nizka S o¢ekavanim rychlych nakupd,

e linkované ceny — cena se vyrazné nelisi od cen konkurence, typické pro malé

podniky cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009, s.233).

1.2.4 Marketingova komunikace
Podle Kotlera a Kellera (2007, s.574) ,, marketingovd komunikace oznacuje prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat spotrebitele, presvédcovat je a pripominat jim —

primo nebo neprimo — produkty a znacky, které prodavaji.
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Cilem marketingové komunikace je seznameni cilové skupiny s produktem firmy a aby
se jim dostal do podvédomi, komunikace se zakazniky, zpétné vazba od zakaznikt, zvy-

Seni objemu prodeje.

Marketingovy komuni-
kac¢ni
mix

|
Reklama

| | |
Podpora prode- Osobni pro- Pfimy marke-
je dej ting
Obrazek €. 3: Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix

(Zdroj: Jakubikova, 2009, s.240)

Vztahy s vefejnosti

V cestovnim ruchu patii predev§im mezi marketingové komunikacni néstroje reklama
(katalogy, reklama v médiich aj.), podpora prodeje (veletrhy, vystavy, slevové kupony,
ochutnavky jidel a napoju), vztahy s vefejnosti — PR (dodavateli, odbérateli, sponzoro-
vani, lobbovéni). V poslednich letech se stal vyznamnym komunika¢nim prosttedkem

internet (Jakubikova, 2009, s.239).
1) Reklama

Podle Kotlera (1994) je ,,reklama placenda forma neosobni komunikace a propagace
myslenek o zbozi nebo sluzbach konkrétnim zadavatelem** (Horner, Swarbrooke, 2003,
5.205).

Reklama oslovuje velké mnozstvi lidi za pouziti riznych metod, ale je pomé&rné naklad-

na.

Reklamni néstroje — reklamni spoty v televizi, radiu, na obrazovkach ve vetfejné dopra-

vé, tisténé reklamni letdky, reklama v novinach a casopisech, plakaty, billboardy.
2) Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvyseni obratu kratkodobymi ¢innostmi nebo materialy. Ci-
lem je zvySeni zisku, pfiméti zdkaznikli k zakoupeni vétSiho mnozstvi produktid a

k opétovnym nakuptim.
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Nastroje podpory prodeje — slevové kupony, darky, ochutnavky, vzorky, zvyseni hodno-

ty produktu.
3) Prace s veiejnosti — PR
Poslanim PR je:

e informovani vefejnosti o zasadnich Cinnostech, zménach, chystanych akcich a

cilech organizace,

e informovani organizace o reakcich vetejnosti na jeji ¢innosti (Jakubikova, 2009,

5.250).

Nastroje PR — tiskové zpravy, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, rozhovory s novinafi,

sponzoring, lobbovani, firemni ¢asopisy, osobni komunikace se zamé&stnanci.
4) Osobni prodej

,,Osobni prodej je presvedcovani zdkaznikii, aby koupili vyrobky nebo sluzby, které
probiha ,,tvari v tvar“.*“ Osobni prodej se zamétuje jen na malé skupiny lidi nebo na
jednotlivce. Vyhodou je okamzita zpétna vazba ze strany kupujiciho k prodavajicimu

(Horner, Swarbrooke, 2003, 5.210).
5) Primy marketing

Ptimy marketing je zalozen na budovani vztahu se zdkazniky prostiednictvim riznych
komunikac¢nich cest. Firmy pouZivajici pfimy marketing maji informace o potiebach,
pténich a touhdch svych zakaznikl. U zdkaznikl jsou stale vice oblibené telefonické a

on-line objednavky (Jakubikova, 2009, 255).

Nastroje ptfimého marketingu — neadresovand reklama, vyuzivani databazi, telemarke-

ting, teleshopping, direct mailing.
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1.3 Cestovni ruch

1.3.1 Vymezeni pojmu a vyznam cestovniho ruchu
Cestovni ruch je pohyb lidi do mist kviili riznym ucelim. Do mist, které jsou vzdalené

od jejich bydliste. Ucelem se nerozumi napt. st€hovani, nebo cesta za praci.

Pokud je cestovni ruch dobfe rozvijen, pfispiva k zvySovani piijma a Zivotni Grovné
navstévovanych mést a obci, vytvaii nové pracovni mista. S rostoucimi pfijmy umoziu-
je provadéni rekonstrukei, drobnych oprav a revitalizaci zelené¢ (Jakubikova, 2009,

s.18).
Pro cestovni ruch se ¢asto pouzivaji i jiné pojmy:
e rekreace,
o turistika,
e zotaveni,
ale Z4dny z nich neni pfesnym synonymem pro cestovni ruch (Jakubikova, 2009, s.18).

Specifika cestovniho ruchu:

e Vv cestovnim ruchu vystupuji jako subjekty trhu nejenom podniky cestovniho ru-

chu, ale i destinace cestovniho ruchu (kontinent, zemé¢, region, mesto),
e produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad,
e cestovni ruch je zavisly na geografickém prostiedi,
e podstatou cestovniho ruchu je uspokojovani potieb ¢lovéka,

e potieby se V cestovnim ruchu uspokojuji zbozim a sluzbami riiznych odvétvi
¢innosti (hostinské sluzby, doprava, obchodni sluzby), které na sebe navazuji,

Casto na sob¢ zavisi a proto jsou vnimany jako komplex sluzeb,

e poznani uvedenych potieb umoziiuje co nejvice prizpusobit produkt potiebam a

pozadavklim cilové skupiny,
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e Vv cestovnim ruchu se objevuje vyrazna kolisavost mezi nabidkou a poptavkou,

projevuje se to v dusledku sezonnosti, v souvislosti s modnosti, tradicemi a dal-

$imi nepiedvidatelnymi faktory,

e poptavka v cestovnim ruchu je z velké ¢asti ovliviitovana fondem volného casu,

piijmy potencionalnich ucastniki cestovniho ruchu, cenou nabizenych sluzeb,

zivotnim stylem,

e nabidku v cestovnim ruchu vyrazné ovlivituje vyuzivani techniky a technologii,

e pro cestovni ruch je charakteristicky velmi vysoky podil lidské prace (Kiral ova,

2003, s.14)
Lidé cestuji ze dvou diivodii:
1. Z povinnosti,

2. pro potéSeni, radost a zabavu.

CESTOVANI

povinnost

navstéva

a ptibuznych

znamych

‘ Zdravi ‘

‘ nabozens

tvi, pouté ‘

podnikani a profesni
davody

jiné divody

Obrazek €. 4: Divody cestovani

(Zdroj: Doswell, 1997, 5.79)
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1.3.2 Klasifikace a charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

Je dulezité spravné odliSovat sluzby od zbozi a naopak.

Zakladnim rozdil mezi marketingem sluzeb a zbozi je ten, ze sluzby se provadi a zbozi

se vyrabi. Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odlisSuji od vyrobku:

nehmotnost — pied nakupem ji nejde vnimat zadnym smyslem,

neoddé¢litelnost — sam ucastnik cestovniho ruchu se podili na poskytovani sluz-

by,

riznorodost — je nesnadné provést sluzbu vzdy stejné pti ptilezitosti jeji spotie-

by,
docasnost (netrvanlivost) — sluzby nelze vyrabét doptedu, skladovat je,

neexistence vlastnictvi — sluzby produkuji spise uzitek, po uziti sluzby zdkaznik

nic nevlastni (Horner, Swarbrooke, 2003, s.39)

Sluzby cestovniho ruchu jsou komplexnimi sluzbami. Jsou poskytovany podnikatel-

skymi a nepodnikatelskymi subjekty jak v provozovné sluzeb, tak i v misté poptavky,

napiiklad pfimo doma u zakaznika. Poskytované sluzby jsou velmi nesourodé, coz je

umoziuje klasifikovat z mnoha hledisek:

podle mista — sluzby poskytované v misté¢ obvyklého pobytu, béhem piepravy,

Vv rekreacnim prostoru,
podle charakteru spotiteby — sluzby osobni a vécné,

podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potifebam Ucastnika ces-
tovniho ruchu: dopravni, ubytovaci, stravovaci, sménarenské, prtivodcovske,
spolecensko-kulturni, sportovné-rekreacni, lazenisko-1éc¢ebni sluzby (Jakubikova
2009, s.22).

1.3.3 Hospitality

Hlavni ulohou ,, Hospitality “ je poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb.
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e Ubytovaci sluzby

Funkci této sluzby je umoznéni ubytovani Gcastnikovi cestovniho ruchu mimo jeho byd-

list€ a uspokojeni vSech jeho potieb, které s timto souvisi.

Je pro n¢ charakteristicky docasny a ptechodny charakter. Dfive slouzilo ubytovani
pouze K pfenocovani, ale s rostouci konkurenci a s naroky hosta se snazi ubytovaci zafi-

zeni své nabidky sluzeb rozsifovat, napiiklad wellness programy.

Podle druhu ubytovani a sluzeb, které ubytovaci zafizeni nabizi, se ¢leni do kategorii a

vvvvvvvv

sluzeb, které spolu jsou spolu s ubytovanim spojeny a také nejnizsi cenu. S piibyvajicim
poctem * roste kvalita ubytovaciho zatfizeni, komfort, vybavenost, cena a sluzby, napfi-

klad socialni zafizeni na pokoji, strava, bazén, atd..
Ubytovaci zafizeni se ¢leni podle n¢kolika hledisek, naptiklad:
e podle zpiisobu vystavby:
o pevna — hotely, motely
o Castené pevnd — montované chaty
O prenosna — stany
o pohybliva — lizkové vozy, karavany, piivésy,
e podle casového vyuziti:
o celoroc¢ni,
o sezonni,
e podle kategorii:
o tradi¢ni — hotely, penziony, motely, apartmany,

o doplnkova — chaty, bungalovy, botely, kempy a dalsi sezonni zatizeni,
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o ostatni — ubytovani ve Skolach, na vysokoskolskych kolejich (Jakubiko-
va, 2009, 5.28).

Dalsi ¢lenéni, které se také pouziva:
Ubytovaci zafizeni:
e hotely,
e parahotely:
o turistické ubytovny,
o chatové osady,
o kempy,
o rekreacni objekty v soukromém vlastnictvi (chaty, sruby, chalupy),

o obytné mistnosti pro ubytovani v soukromi (Jakubikova, 2009, s.28).

e Stravovaci sluzby

Podle Hornera a Swarbrooka (2003, s.351) je ,,stravovani mohutné odvétvi podnikani
V celé Evropé a je rozhodujicim prvkem produktu mnoha evropskych destinaci cestovni-
ho ruchu. Hlavni cinnosti je priprava jidel, kterd se konzumuji bud’ primo v zarizenich
provozovatele stravovacich sluzeb, nebo doma u zakaznikii . Produkt se sklada

3

z hmotnych prvkii, jimiz jsou jidla a napoje, a z nehmotnych prvki. *

Hlavni marketingové cile stravovacich zatizeni patficich do soukromého sektoru jsou
zisk a podil na trhu. To neplati pro socialné¢ zamétené sluzby statniho sektoru, naptiklad
stravovaci zafizeni ve Skolach. Nejvétsi zastoupeni stravovacich zatfizeni maji malé pro-
vozni jednotky, zbytek je soucasti fetézcl, které nabizeji zndmé a zab&hnuté produkty
v fadé lokalit. V cestovnim ruchu mohou tyto fetézce patiit vétSim spole¢nostem nemusi
se nutné orientovat pouze na stravovani jako je to u britské spolecnosti Grand Metropo-

litan se svou obchodni znackou ,, Burger King “ (Horner, Swarbrooke, 2003, s.352).
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Mezi stravovacimi zafizenimi je velkd konkurence. Konkurence ma fadu forem, napfi-

klad:
e konkurence mezi riznymi typy kuchyni,
e konkurence mezi nezavislymi restauracemi a fetézci,

e konkurence mezi stravovacimi zafizenimi a maloobchodnimi prodejnami

S potravinami, které nabizeji hotova jidla,

e konkurence mezi vSemi typy stravovacich zafizeni v ur€ité geografické oblasti

(Horner, Swarbrooke, 2003, 5.356).

1.3.4 Doprava
Dopravni sluzby jsou zékladni podminkou pro realizaci cestovniho ruchu a zahrnuji tyto

zpusoby dopravy:
e leteckd doprava — pravidelné a charterové lety,
e zelezni¢ni doprava — moderni vlaky,
e silni¢ni doprava — soukroma auta, autobusy, taxisluzby, kola, motocykly,
e doprava Vv terénu — chiize, lanovka, koné (Jakubikova, 2009, s.31).

Dopravni sluzba je definovana jako ,, ¢innost poskytovatele dopravni sluzby pri premis-

I3

tovani osoby nebo nakladu z vychoziho do cilového mista.“ Poskytovatelem dopravni
sluzby je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ji poskytuje zakaznikovi. Realizace do-
pravni sluzby se uskutec¢iiuje za pomoci dopravnich, pfepravnich a manipula¢nich pro-
sttedkti.Dopravni sluzby jsou také sektorem cestovniho ruchu s velkou konkurenci.
Rozlisuji se 2 typy: mezi dvéma druhy dopravy, mezi riznymi dopravci. Dopravni fir-
my musi vyuZivat marketing, aby na trhu mezi konkurenci uspély (Jakubikova, 2009,

5.32).
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1.4 Marketing destinace cestovniho ruchu
,, Destinace je predstavovana svazkem riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atrak-
tivity) mista nebo oblasti.“ Soustfed’'uje na jednom misté rizné stravovaci, ubytovaci,
dopravni sluzby, sportovni aktivity, kulturni a historické zajimavosti, pfirodni zajima-
vosti. Atraktivity destinace jsou jeji podstatou a jsou hlavnim ovlivnitelem navs§tévnosti.
,Destinace je geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si navstévnik vybira za sviij

cil cesty* (Palatkova, 2006, s.16).

Destinace cestovniho ruchu mé jedine¢né vlastnosti, které ji odliSuji od jinych destinaci.

(Kiral ova, 2003, s.15).
Pro destinaci cestovniho ruchu je charakteristickych Sest komponentii:

e attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu (pfirodni, kulturné-historicky

potencial),

e accessibility a ancillary services — vSeobecna infrastruktura umoziujici piistup

do destinace a pohyb v ni,

e amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu umoznujici pobyt

v destinaci a vyuzivani jejich atraktivit,
e available packals — produktové balicky,
e activities — aktivity (Kiral ova, 2003, s.16).

1.4.1 Moznosti vyuZivani marketingu v destinaci cestovniho ruchu
Podstatou marketingu destinace je, aby vSechny zainteresované subjekty orientovaly své
sluZzby na uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnikii destinace za ucelem dosaZeni
zisku. Aby bylo dosazeno tuspéchu destinace ne trhu cestovniho ruchu, je duilezité
spravné stanovit svoji nabidku — produkt, potencionalni navstévniky a zjistit zptisob jak
je piimét k navstéve destinace, cilovy trh, hrozby a pfilezitosti na trhu. Pokud je nabidka
spravné stanovena, méla by pfildkat a do plné miry uspokojit potieby a pozadavky na-

vStévnikld. Nabidka cestovniho ruchu je dvojiho typu, a to primdrni a sekundarni.
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K tomu aby byla destinace na trhu uspésnd Podle A.M. Morisona, jde pfedevsim o nale-

zeni odpovédi na pét zakladnich otazek, a to:
o, Kdejsme nyni?
o Kde bychom chteli byt?
e Jak se tam dostaneme?
o Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?
o Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? “(Kiral ova, 2003, s.28).

Destinace nabizené na trhu cestovniho ruchu jsou nabizeny riiznym segmentiim. Pti

rozhodovani o koupi se potencionalni navstévnik rozhoduje v tomto potadi:
1. vybér destinace,

2. — X. vybér atraktivit, aktivit, ubytovani, stravovéni, ...... (tyto poradi jsou
individuélni, zalezi na typu potencionalniho navstévnika) (Kiralova, 2003,

s.18).

Intenzita turistické aktivity v destinaci

T(f) = x 100 (Kiral 'ov4, 2003, 5.27).

Vytvotfeni marketingové koncepce destinace cestovniho ruchu je nezbytnym ptedpokla-
dem tuspésnosti destinace na trhu. Nejdfive je nutné si stanovit marketingové cile, ktery
vychéazi z mise (poslani) destinace. Marketingové cile slouzi pfedevS§im pracovnikiim
podniku. Marketingové cile se dale déli na specifické marketingové cile vztahujici se
k rentabilité, finan¢ni a socialni cile, spoleCenského postaveni destinace a postaveni
destinace na trhu. Cile jsou navzajem zavislé, vztahy mezi nimi mohou byt komplemen-
tarni nebo konfliktni. Jako dal$i v fadé marketingové koncepce nastdva marketingova
analyza, ve které se provadi analyza vnéjsiho prostfedi, analyza navstévnikli destinace,
analyza silnych a slabych stranek. Na zéklad¢ analyzy potieb a pozadavkl navstévnikh

je vhodné trh rozdé€lit na urcité skupiny lidi, tzv. segmentace trhu. Nasleduje otestovani
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segmentll, vhodny vybér marketingové strategie jejiz soucasti je i marketingovy mix a
pfiprava realiza¢niho planu spojené¢ho s charakteristikou danného segmentu, marketin-
govym mixem pro urCity segment, potfebou a ¢asovym rozlozenim zdroji, predpokla-

danymi vysledky a kontrolou marketingov¢ strategie (Kiral ova, 2003, s.31).

Marketingova koncepce destinace
cestovniho ruchu

‘ Definovani mise ‘
|

I
‘ Stanoveni marketingového cile ‘

‘ Marketingova analyza ‘
I
[ I |
Analyza
silnjch Analyza A’nfl 131 7
asla- vnéjsiho prostiedi navstevni-
bych JSIho p kit
stranek
‘ Urcenti specifickych ptednosti ‘
‘ Urceni prilezitosti a ohrozeni na trhu ‘
\ Segmentace trhu \
‘ Vybér marketingové strategie ‘
‘ Aktivizace marketingového mixu ‘
Produkt | Distribu¢ni cesty \ Cena \ Komunikace Lidé

‘ Realizac¢ni plan ‘

‘ Kontrola |

Grag ¢. 1: Marketingova koncepce destinace
(Zdroj: Kiral'ova, 2003, s.30)

28



1.5 Analyza SWOT V cestovnim ruchu
Je prvnim krokem pfi analyze soucasného stavu na trhu. ,, Urcenim silnych a slabych
stranek destinace znamend odpovédeét na otazku ,,Z ceho se sklada nabidka destinace
na cestovnim ruchu? “ Rozeznani p¥ileZitosti a ohroZeni nabidky destinace na trhu zna-

menda odpovédet na otazku ,, Co ovliviiuje uspésnost nabidky destinace na trhu a v jakém

smeru? “*“ (Kirdl ova, 2003, s.37).

Silné stranky — zobrazuji vyhody destinace oproti konkurenci na trhu cestovniho ruchu:

bohatost nabidky,

e celoro¢ni atraktivity,

e dobra dopravni dostupnost,

e dlouha historie,

e pfirodni prostfedi,

e péce o navstévniky,

e vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace.

Slabé stranky — zobrazuji nevyhody destinace oproti konkurenci na trhu cestovniho

ruchu:
e neupravené, znicené prirodni prostredi,
e klimatické podminky,
e cena produktu,
e dostupnost informaci,
e jazykova nevybavenost poskytovatell sluzeb,
e Spatna dopravni dostupnost,

e nizka arovein poskytovanych sluzeb,

29



e vztah mistnich obyvatel k nav§tévnikim destinace (Kiral ‘ova, 2003, s.38).

Analyza vnitiniho prostiredi destinace zahrnuje slozky primarni a sekundarni nabidky

cestovniho ruchu.

Analyza slozek primarni nabidky cestovniho ruchu zahrnuje zakladni slozky desti-

nace cestovniho ruchu, a to:
e pfirodni potencial

o geomorfologicky, klimaticky, hydrologicky a biologicky potencial,

naopak pokles cestovniho ruchu,
e kulturné-historicky potencial
o atraktivity cestovniho ruchu, které ptitahuji navstévniky,

o hrady a zamky, muzea, skanzeny, pamatky, méstské pamatkové rezerva-

ce, narodné-historické pamatky, zdbavni parky,
o mohou se stat svou jedinecnosti pfednosti destinace,
e kulturné-spolecenské, sportovni a jiné akce

o hudebni, folklorni a filmové festivaly, veletrhy a vystavy, spoleCenské a

nabozenské akce (Kiral ‘ova, 2003, s.40).

Analyza slozek sekundarni nabidky cestovniho ruchu piedstavuje prostfedky, které

vedou K naplnéni pfani a ocekavani potencionalnich navstévniki:
e turisticka suprastruktura

o vefejné ubytovaci zafizeni — hotely, motely, penziony, kempy, ubytovani

V soukromi,

o hostinské zafizeni — restaurace, motoresty, denni bary, nocni bary, ka-

varny, pivnice,
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e turisticka infrastruktura
o cestovni kancelare, cestovni agentury,
o informaé¢ni kancelafe cestovniho ruchu

— zékladni ukol: poskytovani informaci o destinaci, rezervace
ubytovani, poskytovani sluzeb spojenych s dopravou, smeéna-
renské sluzby, prodej suvenyru a vstupenek na akce, organi-

zace vyletl po okoli, zajisténi raznych povoleni,
o sménarny,

o sportovné-rekreacni zatizeni — lyzafské a bézecké traté, bobové drahy,

sportovni hiisté, bazény, zimni stadiony,

o kulturné-spolecenska zatizeni — kina, divadla, muzea, knihovny, diskoté-

ky,
o zachranna sluzba — horska, vodni zachranna sluzba
— slouzi navstévnikiim v piipad¢ potieby,
vSeobecna infrastruktura

o doprava a dopravni dostupnost - silni¢ni, Zelezni¢ni, leteckd a lodni do-

prava

— zabezpeCuje piesun navstévnika z mista jeho bydlist¢ do

destinace a zpatky,
o rekreacni doprava — méstskd doprava, plijcovny automobilil
— premistovani navstévnika v ramci destinace
o obchodni a obsluzni vybavenost,
o zasobovani elektiinou, plynem, vodou,

o likvidace odpadu (Kiral ova, 2003, s.45).
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Analyza vnéjSiho prostifedi destinace spolecné s analyzou silnych a slabych stranek
umoznuje zjistit prilezitosti a hrozby destinace na trhu. V této analyze je zapotiebi pou-

zit dv¢ analyzy a to konkurence a navstévnikti destinace ((Kiral ova, 2003, s.49).
e Analyza konkuren¢nich destinaci na trhu
o m¢éla by pomoci odpovédét na tyto otazky:

M v

Ktera destinace je pro nasi destinaci nejvétsim konkurentem?

— Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
— Jakou pozici na trhu konkurence zastava?
— Na které segmenty se orientuji?

— Jaké maji cile, jakou zvolili strategii a jak budou reagovat na na-

§i?
— Jak se vyviji jejich nabidka, kvalita sluzeb, ceny?
— Jaké nabizeji produkty?
— Jaké vyhody slibuji svym navstévniktim?

— Jak piisobi na své navstévniky?

Jaké média pouzivaji? (Kiral ova, 2003, s.52).
e Analyza potieb a pozadavkll nav§tévniki

o je dilezité spravné analyzovat chovani a pfipadné zmény v potiebach a po-

zadavcich navstévniki a podle toho navrhovat svoji nabidku,
o jeden z nejvyznamnéjsich faktorti ovliviiujici chovani navstévnika je motiv,

o chovani navstévnika ovliviuji vnéjsi faktory (ekonomické, kulturni, politic-
ké, spolecenské) a osobni charakteristiky (vek, stadium Zivotniho cyklu,

povolani, zivotni styl, ekonomicka situace),

o méla by pomoci odpovédét na tyto otazky:

32



Z jakého divodu navstévnik do destinace piisel a co hleda?

Jaké své potfeby chce zakaznik uspokojit a jaké jsou jeho pozadav-
Ky?

vvvvv

je dulezité zjistit:

kdo jsou soucasni a potencionalni navstévnici,
jaky je jejich pocet,

jakym zptisobem do destinace a v ni cestuji,
odkud a z jakého dtivodu piijizdi,

jaké jsou jejich motivy,

Vv které ro¢ni obdobi cestuji a na jak dlouho,

ucastnici cestovniho ruchu se rozdéluji:

mistni obyvatel (resident) — v domécim cestovnim ruchu to je osoba,
ktera zije nejméné pul roku na jednom misté pied prichodem do jiné-

ho mista na dobu kratsi nez pil roku,

navstévnik (visitor) — vV domacim cestovnim ruchu to je osoba, ktera
cestuje na misto mimo béZného Zivotniho prostfedi na dobu kratsi nez

pul roku,

turista (tourist) — v domacim cestovnim ruchu to je osoba, ktera ces-
tuje na dobu zahrnujici alespont jedno pfenocovani, ale ne na dobu

delsi nez pul roku,

vyletnik (excursionist) — cestuje na dobu krat$i nez 24 hodin, bez

pfenocovani (Kiral ova, 2003, s.55).
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Po dikladn¢ SWOT analyze, ve které¢ by se mélo podatit piehledné usporadat silné a
slabé stranky, prilezitosti a hrozby rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, nasleduje seg-

mentace trhu.

1.6 Segmentace trhu cestovniho ruchu
Navstévnici maji odliSné chovani, potfeby, pozadavky a proto nevyhovuje kazdému
Z nich stejna destinace. Z toho divodu se soucasni i potencionalni navstévnici déli na

skupiny — segmenty.

Segmentace navstévnikti na zaklad¢é relativné homogennich potieb a pozadavki je

V soucasném cestovnim ruchu naprosto nevyhnutelna (Kiral ova, 2003, s.61).
e Kritéria segmentace
Dulezity piedpoklad k segmentaci trhu.
o geografické kritérium

— rozd¢leni trhu na lokality, které jsou pfiblizné stejn¢ velké za piedpo-
kladu, Ze pozadavky a potteby navstévnikli destinace jsou rizné

podle mista kde Ziji,
o demografické kritérium
— jedno z nejpopularngjSich kritérii,

— klasifikace navstévnikli na zéklad¢ jejich ve€ku, pohlavi, rodinného

stavu, zivotniho cyklu rodiny a poctu ¢lenti rodiny,
o ucel cesty,
o socidlné-ekonomické kritérium
— vzdélani, zaméstnani, prisluSnost k socialni skupiné, piijem,

o kritéria chovani navstévnika (Kirdl ova, 2003, s.63).
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e Vybrané segmenty trhu je tfeba zkoumat z hlediska:
o méfitelnosti — pocCet navstévniki v segmentu,

o piistupnosti —zda-li jde dosahnout vybraného segmentu prostiedky komuni-

kace a distribu¢ni sité,

o vydatnosti — existence dostate¢ného poctu navstévniku v segmentu, kteii

oceni nabidku destinace,

o obranyschopnosti — jedine¢nost nabidky a schopnost obrany proti konkuren-

ci,
o stability — specialni nabidka, ktera se odliSuje od jinych segmentu,

o konkuren¢ni schopnosti — schopnost destinace nabidnout vybranému seg-

mentu nesrovnatelny produkt s konkurenci,

o vyhodnosti — schopnost nabidnout kazdému segmentu na miru vytvoreny

marketingovy mix,

o prodejniho potencionalu — schopnost aby byl produkt ve vybraném segmentu

spotiebovatelny v soucasnosti i v budoucnosti,

o nakladovosti — vyska nakladd k rozvoji produktu by méla byt atraktivni pro

vybrany segment,

o schopnosti poskytovat sluzby v€as — schopnost, vytvofit, propagovat a pro-
davat sluzby segmentu, pro ktery je produkt atraktivni (Kiral ova, 2003,
5.69).

e Zaujeti pozice na trhu

Je poslednim krokem segmentace trhu a znamend zaujeti pozice v mysli navstévni-
ka. Proto je dilezité vytvorit mezi destinaci a navstévniky urcité komunikacni kana-

ly, diky nimZ se dozvi o nabidce destinaci a dokazou ji odlisit od konkurence.

o Aby byla zaujata spravna pozice na trhu, je potieba dodrzovat nasledujici

postup:
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zjisténi soucasné pozice destinace na trhu — je potieba vyuzit vy-
znamné skupiny navstévniklti a zjistit podle jaké vlastnosti udavaji

pozici destinace na trhu,

vybér pozice — po zjisténi soucasné pozice mohou nastat dva ptipady,
spokojenost a nespokojenost se zjisténou pozici. Pii nespokojenosti je
potieba vytvotit piedpoklady pro zaujeti nové pozice a pouzit vhodné

komunikac¢ni sdéleni o nové pozici smérem k navstévnikiim,

planovani a diferenciace strategie — pichodnoceni produktu z hlediska
vybranych cilovych segmentii a vytvofeni marketingovych segmenti

pro tyto segmenty,

implementace strategie s naslednou kontrolou za uc¢elem modifikace
Vv piipadé zmén na trhu — vzhledem k tomu, Zze poptavka je dynamic-
t&j$i nez nabidka, tak je nezbytné neustale kontrolovat piijaté strate-
gie a prizpisobovat ji zménénym podminkdm na trhu (Kiral ova,

2003, 5.73).
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2 Analyticka cast
Analyticka cast prace se zabyva predstavenim mésta Slavkov u Brna a jeho okoli, za-
kladni charakteristikou, obyvatelstvem, pamatkami, cestovnim ruchem v této oblasti,
podnikatelskymi pfilezitostmi stavajicimi i budoucimi. Kapitolu uzavird piehledna
SWOT analyza, ktera podava obraz o silnych a slabych strankach, piilezitostech a hroz-

bach destinace v cestovnim ruchu.

2.1 Predstaveni mésta Slavkov u Brna a jeho okoli
Tato destinace se nachazi v Jihomoravském kraji, okres VySkov. Spolu s okolnimi ves-
nicemi se fadi do mikroregionu Zdanicky les a Politavi, ktery je dobrovolnym svazkem
obci a mést. V soucasné dobé patii do mikroregionu 27 obci a mést. VSechny tyto mésta
a obce maji spolecné cile, Sifit a uchovavat folklérni a historické tradice, propagovat
mikroregion, podilet se na opravéch historickych a cirkevnich pamaétek, podporovat pési

turistiku a cykloturistiku.
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Obrazek &. 5: Mapa mikroregionu Zdanicky les a Politavi
(Zdroj: MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Ustav iizemniho rozvoje [online]. ©2001-2010 [cit.
2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.uur.cz/images/uzemnirozvoj/regionalnipolitika/Mikroregiony/MikroregionyJmKraje/2003/JM

3mr.jpg)
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2.1.1 Meésto Slavkov u Brna - Austerlitz
Nazev Slavkov (Austerlitz) prosel za svou historii velkymi zménami. V 11. stoleti neslo
jihomoravské mésto nazev Novosedlice (Nouozedeliz), ale vlivem komoleni se z ného
ve 14. stoleti stal Austerlitz a byla mu udé€lena kralem Vaclavem IV. pecet’ a znak, které

uziva dodnes.

SLAVKOV
UBRMA

Obrazek €. 6: Znak mésta Slavkov u Brna
(Zdroj: Znaky Mgst. Nabidka znakii [online]. ©2007 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
http://www.znakymest.cz/nabidka.php)

Vyvojova linka: Nouozedeliz - Nausedlitz — Neusserlitz — Nausterlitz — Austerlitz (Per-
nes, Sacek, Kropackova, 2007, s.23).

V soucasné dob& ma meésto 6277 obyvatel na celkové vyméie 14,95 km? (Mésto Slav-
kov u Brna, 2013). M¢ésto je svou velikosti mensi, av§ak s bohatou historii. Zaklada si
na vlidnosti ke svym obyvatelim, tuzemskym a zahrani¢énim navstévnikim. O tom
sveédCi snaha o zlepSovani vzhledu budov, namésti, ulic, zelené, sportovist, oddecho-
vych oblasti a uchovavani pamatkovych objektl (ze svych zdroji a zdrojii statu

V podobé dotaci).

M¢sto udrzuje i mezinarodni vztahy s partnerskymi mésty z Evropy. V rdmci téchto
vztahll se potfadaji vymeénné pobyty, letni tabory a oboustrannd ucast na vyznamnych
akcich mést. Timto je dana pfilezitost obyvatelim a vybranym zaktim zékladnich $kol

Slavkova poznat nové narody, historii a kulturu.

Partnerska mésta:
e Mozajsky méstsky obvod Moskevské oblasti - Rusko — od roku 2012,
e Pag - Chorvatsko — od roku 1987,
e Darney - Francie — od roku 1995,

e Horn - Rakousko — od roku 1999,
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e Stawkow - Polsko — od roku 1991 (Mésto Slavkov u Brna, 2013).

Ve mésté se nachazi kino Jas, méstska knihovna, 2 mateiské Skoly, 2 zakladni skoly,
integrovana stfedni skola, umeélecka skola, specialni Skola, zdravotni stiedisko, posta, 4
Cerpaci stanice, autobusové nadrazi, vlakové nadrazi, fotbalovy stadion, sportovisté
s tenisovymi kurty, koupalisté¢, mnoho obchodt, firem, ubytovacich a stravovacich zati-

zeni, zajmovych spolki, sdruzeni a velké mnozstvi pamatek.

Tabulka €. 2: Pocet obyvatel a prumérny vék ve Slavkové u Brna v roce 2012
Pocet obyvatel Primérny vék
celkem | muz zeny | celkem | muz zeny

6227 3021 3206 408 39,2 423

(Zdroj: Cesky statisticky urad [online]. 2013 [cit. 2011-03-18]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu
/2012edicniplan.nsf/p/1301-12)

Slavkov u Brna

Tabulka €. 3: Obecna mira nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti (v %)
celkem muzi zeny

1.-4.Q 2010 7,28 6,38 8,45

CR [1.-4.Q2011 6,7 578 7,88
1.-3.Q 2012 6,93 6 8,13

1.-4.Q 2010 7,7 7,28 8,25

JMK [1.-4.Q 2011 7,48 6,3 9,08
1.-3.Q 2012 8,13 7,27 9,27

(Zdroj:Cesky statisticky Gtad. Verejnd databdze [online]. 2013 [cit. 2011-03
-18]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/maklist.jsp?kapitola_id=15&

10 .
9 (R 1.-4.Q
8 | 2010
7 ' (R 1.-4.Q
6 - 2011
5 CR 1-3.Q
4 2012
3 — MK 1.- 4.Q
i 2010
0 ——IMK 1.-4.Q
celkem ‘ muzi ‘ zeny ‘ 2011
o IMK 1.-3.Q
Obecné mira 2012
nezaméstnanosti(v %)

Graf ¢&. 2: Obecna mira nezaméstnanosti v CR a JMK
(Zdroj:vlastni zpracovani)
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2.2 Analyza vnitiniho prostiedi destinace

2.2.1 Primarni nabidka

Kulturné-historicky potencial

Bohata minulost, je pfednosti destinace a hlavnim diuvodem pfijezdu navstévniki do
tohoto mésta. Nedaleko odtud, 2. prosince 1805 se odehralo stéetnuti mezi vitéznou ar-
madou francouzského cisafe Napoleona Bonaparte a spojenymi vojsky rakouskymi a
ruskymi. Toto krveproliti je zndmo jako bitva tii cisafii a tim se Slavkov zapsal naveky
do historie. AvSak Austerlitz neni znamo jen jako misto, kde byl na zamku ubytovan
slavny Napoleon, ale i jako mésto Kounict, sidlo fadu némeckych rytii, centrum vzde-

lanosti, zajimavé architektury a vyznamnych politickych jednani.

Kulturni pamatky:

Zamek — prvni zminka pochézi ze 13. stoleti, kdy byl ve vlastnictvi némeckych rytiii.
Na soucasnou renesan¢ni podobu byl prestavén az kolem roku 1752 za vlady Kounict —
Vaclav Antonin z Kounic (Pernes, Sacek, Kropackova, 2007, 5.238).
Navstévnikim je umoznén pristup do ndsledujicich interiérii:

e prvni patro zdmku - kounicovska galerie

— skvosty, které jsou k nahlédnuti se datuji k prvni poloving 17. stoleti. Jsou
zde k vidéni obrazy pochazejici z dilen slavnych evropskych mistri,
e zapadni kiidlo

— Stropy mistnosti jsou vyzdobeny Stukami Santina Bussiho a freskami Andrey
Lanzaniho. Za zminku stoji pfedevsim tzv. Sal predki, Historicky sal — po
bitvé u Slavkova v ném bylo podepséno pifiméfi mezi Francii a Rakouskem.
Zvlastnosti historického sélu je jeho akusticka stranka, na kterou bylo mys-
leno pii vystavbé aby béhem vysokych politickych jednanich nebylo slySet
to, co si vykladaji jednotlivé shluky diskutujicich,

e zamecka kaple sv.Ktize
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— kaple prochazejici obéma nadzemnimi patry byla dokoncena jako posledni
¢ast zamku v roce 1769. Interiéru dominuje oltaf se sochami andéli od

F.X.Messerschmidta,
— prostory kaple jsou vyuzivany ke koncertim a svatebnim obtadiim,
e zamecky park

— je nedilnou soucasti zameckého aredlu, patfici k nejzndméjsSim historickym
zahraddm na Moravé. Jeho rozloha ¢ini 15,5 ha. Pivodné byla zahrada
V baroknim stylu, ale vlivem zmén panovnik a stavebnich tprav zdmku je v

dnesni dobé¢ ve stylu renesanénim,

— park je zdoben dvéma bazény, alegorickymi sochami, souso$imi antickych
bohd a bohyn od Giovanni Giulianiho, sochami Hudby a Flory od Langela-
chera, ¢inskym altankem z 18. stoleti, skleniky s tzv. Panskou skolkou, zele-

ni, lipovou aleji a od roku 1996 Sesti jamkami, které patii golfovému hfisti,

— rozsahlé prostranstvi zdmeckého parku je vyuzivano ke koncertim, jarmar-
kim, svatbam, vystavam, ale i také k odpocinku v pfijemném prostiedi (Za-

mek Slavkov - Austerlitz, 2009),
e historické muzeum

— pecuje o zamek, ktery byl v roce 1996 preveden z majetku krajského pamat-
kového ustavu do majetku mésta, zamecky park se sochami, zdmecké aleje a

nadvori,

— 1 pfesto, Ze zadmecky park castecné financuje Golf klub, musi provozovat 1

komer¢ni aktivity, které jsou doslova nutné k preziti,
— komercni aktivity:

o prodej vstupenek na vystavy expozic, festivaly, letni kino, divadelni

pfedstaveni,

o prodej suvenyru v galerii,
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o vecerni prohlidky zdmku ze Zivota jeho majitelti Kounicii v dobovych

kostymech, prohlidky zameckého podzemi,
o pronajem zameckého parku a nadvoii pro rizné druhy jarmarkd,

o spoluprace s televizi a filmaii (Ceské televize — natadeni soutézniho
pofadu O poklad Anezky Ceské v interiérech zamku, anglicka stanice
BBC — film The Scarlet Pimpernet, scény k filmu Napoleon Bonapar-

te v interiérech i exteriérech zamku),

o prongjem prostorti svétoznamym firmam pro poiadani banketi, rauti,

garden parties, modnich piehlidek, ohnostrojd,

o pronajem prostorti pro svatby — zajisténi obiadu, pohosténi, fotogra-

fovani,

o pronajem prostord podnikatelim — Cerna kuchyné, Zamecka vinarna
a kavarna, zdmecky kazemat — slouzi jako komer¢ni stielnice, Regio-
nalni informaéni centrum Austerlitz ((Pernes, Sacek, Kropackova,

2007, s.203-208).

Farni kostel VzkiiSeni Pané — byl postaven v roce 1979. Nejpocetnéjsi cirkvi ve Slav-

kové je fimskokatolicka s farafem P. Mgr. Milanem Vavrem. V roce 2009 se k cirkvi
hlasilo 2172 ptiznivet. Kazdou nedéli se v kostele kona svatecni mSe (Pernes, Sacek,

Kropackova, 2007, s.238, 253).

Socha sv. Floridna — je umisténa pred farnim kostelem VzkiiSeni Pan¢ (Pernes, Sacek,

Kropackova, 2007, 5.238).

Socha sv. Jana Nepomuckého — ve mésté se nachazi celkem tii, pted zameckou ohrad-

ni zdi, na mosté pies Litavu a ,,Na Vinohradech“ (Pernes, Sacek, Kropackova, 2007,

5.238).

Hibitovni kaple sv. Jana Kititele — jeji vznik se datuje kolem roku 1500. V podzemi

je hrobka rodu Kounicii, nejzachovalejsi ostatky byly odhaleny roku 1980, které patiili
knizeti Vaclavu Antoninu Kounicovi, kancléfovi Marie Terezie (Pernes, Sacek, Kro-

packova, 2007, .46, 238).
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Kaple sv. Urbana — byla zbudovana na kopci nad Slavkovem roku 1712 za Gc¢elem

ochrany vinic. Dnes vSak slouzi jako odpocinkové misto, ke kterému vede urbanska
kiizova cesta. Za pé€kného pocasi je rozhled nejen na meésto, ale i na Brno a Palavu

(Pernes, Sacek, Kropackova, 2007, s.46, 258).

Synagoga — z 16. stoleti na Kolackoveé namésti. Vypovida o tom, Ze tu dfive zila pocet-
na zidovska populace, ktera méla svoji starou zidovskou obec (dnes uz neexistuje). Vli-
vem genocidy byla az na né€kolik malo osob populace vyhubena. Dnes uz Zije ve Slav-

kove pouze jedna zidovska rodina (Pernes, Sacek, Kropackova, 2007, s.46, 261).

Zidovsky hitbitov — je umistén ve vinohradech pod Urbanem (Pernes, Sagek, Kropag-

kova, 2007, s.46, 238).

Radnice — z konce 16. Stoleti. Ve 20. stoleti prosla rozsahlou rekonstrukci. Na radnici
sidli Ofad starosty mésta pana Ing. Ivana Charvata (Pernes, Safek, Kropackova, 2007,

5.46, 238).

Pansky diim — z 16. stoleti, dnes zde sidli izemni pracovisté Fina¢niho afadu Jihomo-
ravského kraje, pojistovna VZP, banka Ge Money Bank (Pernes, Sacek, Kropackova,
2007, s.46, 238).

Zbytky méstskych hradeb — v Kollarové ulici ze 14. stoleti (Pernes, Sacek, Kropacko-
va, 2007, s.46, 238).

Kulturné-spolecensky potencial, sportovni a jiné akce
Vybrané akce na Zamku Slavkov pro rok 2013:

Vystava kroju z Brnénska - 27.3. — 2.6.2013, konana pod zastitou obc¢anského sdruze-

ni Slavkovsky krozek, o.s.,

Vystava o cukru — o historii cukru a slavkovském cukru, 27.3. — 2.6.2013,

Jarni vyjizd’ka — 30.3.2013, prvni letosni akce konand v zameckém parku na piivitani

jara a zahajené jezdecké sezony. Akce je spojena s pichlidkou jezdct na konich ze staje

Acaballado Némcany,
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Svatba na zamku — den otevienych dveii pro snoubence — 7.4.2013, slouzi predevsim

vvvvvv

snoubencu,

Popelka na zamku — 20.4.2013 — 21.4.2013, v prostorach zameckého interiéru se bude

hrat pohadka o Popelce,

Dny Slavkova a Svatourbanské hody — 30.5.2013 - 2.6.2013, tradicni spolecenska

akce konana za spoluprace mésta, slavkovského zamku a svobodné chase slavkovské na
nadvofi zamku. Svatourbanské hody jsou pojmenované podle patrona Slavkova

sv.Urbana, kterému je vystavena i kaple,

Nova expozice Napoleon — Austerlitz — slavnostni zahajeni vystavy bude 1.6.2013,

Shakespearova hra Romeo a Julie — 15.6.2013, G¢inkuji herci z Méstského divadla

Brno,

Oldtimer festival 2013 — 29.6.2013, 20.ro¢nik festivalu historickych automobilti a mo-

tocykld,

Koncert skupiny Deep Purple v zimeckém parku — 4.8.2013, koncert legendarni

britské skupiny. Jednd se o svétové prikopniky hard rocku. Listek v pfedprodeji stoji
790 K¢, na misté 990 K¢,

Letni filmovy festival v zameckém parku — 6.8.-13.8.2013, festival filml pod Sirym

nebem,

Napoleonské dny 2013 — 17.8.2013 - 18.8.2013, oslavy pfi prilezitosti narozenin Napo-

leona Bonaparte. K nahlédnuti bude vojenské leZeni, ukazka ze cviceni vojsk a rekon-

strukce bitvy napoleonskych valek,

Hubertova jizda — listopad 2013, na rozdil od Jarni vyjizd’ky, tato jizda jezdeckou se-

zonu slavnostné ukoncuje (Jizni Morava, 2007).

Vzpominkové akce k 208. vyrodi bitvy tFi cisaia — 29.11. — 1.12.2013, v patek odpo-

ledne se zacinaji sjizdét vojaci z celé Evropy, své leZeni maji v Kienovicich, Tvarozné a

na Staré Posté. V sobotu se kona rekonstrukce bitvy pod kopcem Santon, vecer nasle-
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duje na namésti mésta Slavkov prehlidka vojakh zakoncena ohnostrojem nad zdmkem.
V nedéli se kona pietni akt na Mohyle Miru. Misté, které je nejblize skute¢nému mistu,

kde vojska tenkrat bojovaly (Kudy z nudy, 2013).
Sportovni akce:
Ve méste Slavkove se kazdoroc¢né konaji sportovni akce:
e mistrovstvi Ceské republiky v plaZovém volejbale,
e mistrovska utkdni SK Slavkov u Brna v kopané,
e (golfové turnaje v golfovém resortu Austerlitz.
Spolecenské akce:

Sportovni ples - biezen 2013

Motobal - anor 2013

Ples Integrované stiredni §koly - inor 2013

Spolecensky $kolni ples - inor 2013

Rybarsky ples - leden 2013

Détsky maskarni ples - unor 2013 (Bediich Malecek, 2008 - 2010).

Planované akce v okoli Slavkova pro rok 2013:

Kienovicky Rakovec — 8.6.2013, Kienovice u Slavkova. Festival, ktery vznikl v roce

2003 za Gcelem posileni kulturni scény v regionu a rozvoje folk a country hudby ama-
térskych umélct. Na leto$nim ro¢niku festivalu vystoupi domdci skupina Careta, Sa-

krapes, Passage, Ivan Hlas Trio, Pozdni sbér a mnoho dalSich (Kienovicky Rakovec,
2011).

Pod K¥enovsko majé — 9.6.2013, Kienovice u Slavkova. Mensi folklorni festival mist-

niho regionalniho charakteru, jehoz prvni ro¢nik se uskute¢nil v roce 1985. Vystupuji-

cimi jsou détské a dospélé soubory z Cech a Moravy, ale i ze zahrani¢i. Obec Kienovice
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ma své dva folklorni soubory a to détsky Kienovacek a dospély Kienovak. Od roku

2007 je festival spojen s folkovym festivalem Kienovicky Rakovec,

Hody sv.Vaviince — 10. — 11.8.2013, Kfenovice u Slavkova, pojmenované podle patro-

na, kterému je zasvécen kostel sv. Vavfince,

Pochod slavkovskym bojistém — 23.11.2013, tradi¢ni pochod po stopach slavkovské

bitvy. Zagatek pochodu je v Kfenovicich, kde se vlakem pokracuje do Ujezdu u Brna,
odtud cestou pies kaplicku sv. Antonina Paduanského k pamatniku na Mohyle Miru,
dale ptes Praci kolem pamatniku nad ZbySovem, hromadnych hrobii nad Kienovicemi

a zp¢t (Kienovice u Slavkova, 2012).

Dobové leZeni a pietni akt na Zlaté Hoie — 29. 12.2013, v patek odpoledne

v Ktenovicich, je ve dvore obecni hospody postaveno vojenské lezeni francouzské ar-
mady. Daéle se konaji ukdzky vojenskych Sarvatek, vecer pochodiovy a lampionovy

pruvod k hromadnym hrobiim na Zlaté hofe (Morava Napoleonska, 2012).

2.2.2 Sekundarni nabidka

Turisticka suprastruktura
Ubytovani a stravovani

Ve mésté se nachazi 24 pohostinskych zatizeni, z toho 7 restauraci, 9 bard a hostinct, 2

vinarny, 3 kavarny, 2 cukrarny, ¢ajovna a slavkovsky pivovar.

Ubytovacich zatizeni je 9, z toho 4 hotely, majici svou vlastni restauraci a 5 penziont

V soukromi.

Vsechny tyto zatizeni se kviili velké konkurenci snazi zlepSovat nabizené sluzby pomo-

ci novych jidelnich listki, specialnich menu, slevovych akeci a balickd.
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Tabulka €. 4: Pohostinské a ubytovaci zarizeni

Restaurace Bonaparte Kavarna v Zamku
E)J Restaurace GOl KAVARNY|Kavérna u Templu
S Restaurace Klobouk Style café
> Restaurace na Zastavce r Zamecka vinarna
E Restaurace na Zelnici VINARNY Vinotéka Austerlitz
'E'\:J Restaurace na Hradbach PIVOVAR |Slavkovsky pivovar
Zimeckd restaurace Austerlitzl] CAJOVNA |Cajovna Husofka
Café bar u Havrana
E)J Hostinec u Cerného lva
P Klub u Richarda > Hotel Florian
S Herna cafe-bar fair-play d Golf Hotel Austerlitz
9_. Pivnice BuCanda '6 Sokolsky dim
o Hosptdka na Nadrazni L Restaurace hotel Olga
EE Hostinec na Spitalce > Penzion Austerlitz
o0 Sport club Jinlong 5 Penzion Kampak
U dvou kapiiki g Penzion Radost
. Cukrarna Le Sucre i Penzion RD Audo
CUKRARNY Cukréistvi u Martiny - Penzion u Pastorkd

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy provedené na zakladé pozorovani)

Turisticka infrastruktura

Informacni centrum

Informaéni centrum Zamek Slavkov — Austerlitz se nachazi nedaleko zamku. Vzniklo

roku 2000. Bylo zalozeno za u¢elem poskytovani informaci a sluzeb pro turisty:

e podavani informaci o historii a sou¢asnosti Slavkova a jeho okoli,

e podavani informaci o provoznich dobach mistnich a okolnich pamatkovych ob-

jekth, zamku,

e podavani informaci o moznostech stravovani, ubytovant,

e podavani informaci o firmach, podnicich a sluzbach ve mésté a okoli,

e podavani informaci o autobusovém a vlakovém spojent,
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podéavani informaci a probihajicich a planovanych kulturnich, spolecenskych,

sportovnich akcich,

rezervace, prodej vstupenek na prohlidky zamku, pfedprodej vstupenek na rtizné

akce,
prodej suvenyri,
piipojeni na internet, tiskarna, faxové sluzby,

sménarenské sluzby (Zamek Slavkov — Austerlitz, 2009).

Od roku 2012 je uveden do provozu mobilni pruvodce. V této aplikaci je k naleznuti:

informace o mésté a interaktivni mapa,
seznam pamatek s navigaci a informacemi o oteviracich dobach,
databaze stravovacich a ubytovacich zafizeni v¢etné kontaktt a oteviraci doby,

tipy na vylety se zazna¢enim na map¢,

a dali (Click, 2011).

Kulturné-spolecenské zarizeni

Méstska knihovna — jeji sidlo je v prostorach slavkovského zamku.

Kino JAS — kino je v provozu od roku 1921. Jako jedno z mala kin obstalo v konkuren-

ci velkych kin a multikin. Kazdy tyden jsou promitany 4 ptredstaveni.

Diskotéky a spoleCenské akce vV kulturnim domé Bonaparte — maji velkou oblibu u

vSech generaci. Mimo diskoték jsou zde poradany plesy, vystavy, divadelni predstaveni

a koncerty.

Letni noci na koupalisti — jsou poradany v letnich mésicich. Maji velkou oblibu u

mladé generace.
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Koncerty a festivaly — nejcastéji jsou potadany v zameckém parku. Nejvétsi a nejpopu-

larn€j$i planovany koncert pro rok 2013 je koncert legendarni skupiny Deep Purple
(4.8.2013).

Sportovné-rekreacni zarizeni

Koupalis§té — koupalisté je v provozu od roku 1985. Soucasti arealu koupalisté je kromé
plaveckého bazénu, détského bazénu a détského brouzdalisté beach volejbalova hiisté,

kde se odehravaji dalezita utkani v beach volejbale.

Golfovy resort Austerlitz — hii$t¢ je obtizné a zajimavé svymi piirodnimi piekazkami

a uméle vybudovanymi vodnimi plochami. Soucasti hiisté je 1 vefejné hiiste s jamkami
umisténymi v zahrad¢ zamku. Na své si tu ptijdou golfovi zacatecnici i profesionalové.
Pro zacate¢niky jsou k dispozici vySkoleni trenéti z Golfové akademie. Pfimo v aredlu

je situovany Golf Hotel Austerlitz.

Stadion TJ Sokol Slavkov u Brna — jsou zde tii antukové tenisové kurty, tfi antukova

htisté pro nohejbal, dvé hiisté s umélym povrchem pro volejbal, fotbalové hiisté a leh-
koatleticky oval. V zimnich mésicich je na misté tenisovych kurt postavena pretlakova

hala (Jaroslav Keprt, 2010 — 2013).

Lazensky dium — moderni lazensky dim nabizejici relaxaci, rehabilitaci, cviceni a

wellness pobyty.

Sportovni centrum Bonaparte — pro navstévniky je pfipraven bowling, squash, posi-

lovna a solarium.
Sti‘elnice — je situovana v prostorach zamku.
Zachranna sluZba

Poliklinika — prakticti 1ékati pro dospé€lé, déti a dorost, alergologicka ambulance, diabe-
tologie, gynekologickd ambulance, chirurgie, interni a cévni ambulance, kozni ambu-
lance, logopedickd ambulance, nefrologickd ambulance, neurologicka ambulance, o¢ni
ambulance, ortopedickd ambulance, plicni ambulance, psychiatrie, urologicka, ORL,

zubni ordinace ( Slavkov u Brna — Austerlitz, 2009 — 2011).
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Meéstska policie

Hasicsky sbor

Vseobecna infrastruktura
Doprava

Mésto Slavkov u Brna se nachazi 25 km od Brna pobliz dalnice D1 (exit 211) v okrese

Vyskov. Svoji polohou je snadno pfistupné silni¢ni, Zelezni¢ni i leteckou dopravou.

Silni¢ni — 4 km od mésta je napojeni na dalnici D1 (smér Brno, Vyskov), dale mésto
protina silnice E50 vedouci do Uherského Hradisté, pokracujici na Slovensko a E54

vedouci do Kyjova.

Autobusova doprava — mésto ma své autobusové nadrazi, z kterého jezdi dalkové linky
smérem do Brna, Uherského Hradisté, Kyjova a kratké linky vedouci do okolnich obci a

meést.

Zeleznitni — Méstem prochazi trat’ & 340, vedouci z Brna do Veseli nad Moravou.
V budoucnu se planuje propojeni dvou trati, a to €. 300 a 340 (toto planované propojeni

je znamo pod ndzvem kienovicka spojka).

Letecka — nejblizsi letiSté¢ se nach4zi v Brné — Tufanech a je vyborn€ dostupné Zelez-
ni¢ni dopravou ze Slavkova (vlakem do stanice Brno — Slatina a dale autobusem ze za-

stavky Smahova na zastavku letisté Tufany).
Rekreacni doprava

Cyklostezky a cyklotrasy — v dnesni dobé se cyklistice vénuje ¢im dal vice lidi.

V ptiznivém pocasi se pro n¢ stava piijemnou formou volnocasové aktivity.

Slavkovem, diky jeho dopravni dostupnosti (zelezni¢ni i silni¢ni) vede mnoho cyk-

lotras:

e Cyklotrasa ¢. 5097 Prace - U Ktize
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— délka: 28,5 km,

— Prace - Kfenovice - Hrusky - Véazany nad Litavou - Slavkov u Brna - Ktiza-
novice - Bucovice - Kloboucky - U K#ize (Karel Raich, 1998-2013),

Krajem bitvy tii narodi
— délka: 58,65 km,

— Slapanice - Zuraii - Rohlenka - Vinohradky - Marianské udoli - Horakovska
myslivna - Mokerska myslivna - Hosténické propadani - Hosténice - Jelenice
- Kale¢nik - Zalmaniiv pomnik - Pozotice - Kovalovice - Vele$ovice - Slav-

kov u Brna - Kienovice - Zbysov - Prace - Ponétovice — glapanice,
Naucnou stezkou bitvy u Slavkova
— délka: 34,7 km,

— Slavkov u Brna - Kienovice - Prace - Mohyla miru - Prace - Ponétovice -

Zurafi - Rohlenka - Velesovice - Slavkov u Brna,
Brnénska vinaiska
— délka: 71 km,

— Brno, zst. Hlavni nadrazi - Stary Liskovec - Nebovidy - Zelesice, lom - Raj-
hradice - Otmarov - Ujezd u Brna - Hostéradky-ReSov - Saratice - Zbysov -
Kienovice - Slavkov u Brna - Velesovice - Kovalovice - Pozofice - Sivice -

Tvarozna - Podoli - LiSen, Marianské udoli — LiSen,
Dvé¢ strany udoli Litavy
— délka: 84,25 km,

— Slavkov u Brna - Némcany - Pod Lutr§tékem - koupalisté¢ Drazovice - Ly-
sovice - Kucerov - Kozlany - Pavlovice u Bohdalic - Chvalkovice - Nemo-

chovice - Snovidky - Haluzice, hajenka - U Kiize - U Slepice - partyzansky
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pamatnik - TéSanka - Lov¢icky - Kobefice - Vazany nad Litavou - Slavkov u
Brna (Kienovice u Slavkova, 2012).

Cyklotrasy vétsinou vedou po frekventovanych hlavnich tazich, tudiz hrozi velké riziko
nebezpeci. Cyklostezky, které by mohly byt vyuzivany i pro jiné aktivity nez je cyklis-
tika, jako naptiklad pro inline brusleni nebo matky s koc¢arky, v této oblasti velice chybi.
Snaha o jejich vybudovani vétSinou ztroskotala na neshodach s vlastniky pozemkd, kteti

nesvolili k jejich odprodeji a na nedostatku finan¢nich prostiedka.
Obchodni a obsluZni vybavenost
O zasobovani obyvatel se staraji tyto obchody:

e Obchody s potravinami a napoji: Pekarna Crocus, Karlova Pekarna, Maso
uzeniny J. Kuda, Maso uzeniny Makovec, Reznictvi a uzenaistvi Josef Bajko,
Maso uzeniny Inpost, Ovoce a zelenina, Penny Market, SmiSené zbozi Svoboda,
Jednota Moravské Budéjovice, Fogos, Hruska, Syrmex — prodejna syrti, Vecerka

Slavka,
e Drogerie: Drogerie VOSS, s.r.0., Drogerie na Zborovské ulici,
e Lékarny: Lékarna Slavkov, s.r.o. Zamecka lékarna,

e Tabakové prodejny: Tabak (vedle Penny Marketu), Tabak Ria, Tabak Zahir,

Trafika Hana Walterova,

e Prodejny s médou: Boutique Ornella, Fajt, Textil Zdenika, Prodejna u Krtecka,

Pun¢oska Husofka, Svadlenka a dalgi,
e Jiné: optika, domaci potieby, stavebniny, vinotéka,
o Cerpaci stanice: Cepro, Chemis engine a.s., Shell, Tenryu,
e ajing,
dale ve mésté sidli tyto ufady a instituce:

o Ceska posta,
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e Finanéni ufad,
o Ufad prace a statni socialni podpora,
e Zdravotni pojistovny a pojistovny,

e Banky a spotitelny (vlastni zpracovani dle provedené analyzy na zaklad¢ pozo-

rovani).

2.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

2.3.1 Analyza konkurence
V oblasti cestovniho ruchu se konkurence muze délit z mnoha hledisek. V piipadé ana-

lyzy konkurenénich destinaci Slavkova je to dle:
e kulturné — historického potencialu,
e kulturn¢ — spolecenského potencialu,
o turistické suprastruktury, infrastruktury a v§eobecné infrastruktury.

Po shrnuti vySe uvedenych potencialll jsou nejvétsimi konkurenty mésta Bucovice a
Vyskov. V nasledujici tabulce jsou uvedeny spolecné a rozdilné rysy mést a vyhody

plynouci méstu Slavkov u Brna.

53



Tabulka €. 5: Analyza konkurence

ST VZALENOST SPOLECNE ODLISNE VYHODY
OD BRNA RYSY RYSY SLAVKOVA
farni kostel blize méstu Brnu
poliklinika bohata historie
= mgéstska policie , , zidovské pamatky
= 328km  |cyklostezky Zyztgnplave"ky golfové hiis
o (po dalnici D1, silnice|sportovni areal L. vetsi skala
’8 ES0 smér UH)  |koupaliste symhaziim ubytovacich zafizeni
&= aut. , vlak. nadrazi pivovar
ruzné spol. akce
diskotéky a kluby
zamek blize méstu Brnu
farni kostel bohata historie
zidovské pamatky vetsi Skala
informacni centrum i
% meéstska policie Dinopark 121:;;;2’3‘31‘3}1
7 34,6 km cyklostezky 200 klidna destinace
g4 (po danici D1) L aquapark
< sportovni areal Cemocnice
koupaliste
aut., vlak. Nadrazi
diskotéky a kluby
pivovar

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedené analyzy na zaklad& pozorovani)

Slavkov u Brna ma velice dobré postaveni na trhu cestovniho ruchu a je ¢asto vyhleda-
vanou lokalitou, o ¢emz svédc¢i jeho Siroké spektrum nabizenym sluzeb pro navstévniky.
Do budoucna by se mélo zaméfit vice na sluzby pro déti v podob¢ riznych atrakci, kte-
rych ma v porovnani s konkurenci vyrazné¢ méné€. DalSim vyraznym nedostatkem je
absence krytého plaveckého bazénu, které obé dvé konkurenéni mésta maji. Podrobné;si
rozpracovani ndvrhll pro zvyseni cestovniho ruchu ve Slavkové je uvedeno v navrhové

¢asti — kapitola ¢.5.

2.3.2 Analyza poti‘eb navstévnika
Chovani navstévnikt ovliviiuji vnéjsi faktory a osobni charakteristiky. Kazdy z nich ma
Vv jistém stadiu svého zivotniho cyklu odlisné pozadavky na poptavku v cestovnim ru-

chu a odlisné potieby.

V roce 2012 slavkovsky zamek a jeho prilehly park navstivilo 52 902 lidi. Struktura
navstévnikd je jak ztuzemska, tak i ze zahrani¢i a to z divodu spojitosti mésta

s evropskymi dé€jinami, zejména témi francouzskymi. Zahrani¢ni turisté uz nejezdi po-
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znéavat pouze velka mésta jako jsou Praha, Karlovy Vary, Brno, ale i krasy malych, za-

jimavych mést a vesnic.

Tabulka €. 6: Navstévnost

ROK |ZAMEK|ZAMEK + PARK
2010| 54494 7759
2011| 57604 88542
2012| 52902 93841

*Vzpominkové akce 13 400 divaki

(Zdroj: interni informace — z Vyro¢nich zprav rok 2010, 2011, 2012)

Navstévnost samotného zamku v podob¢ vystav a prohlidek ma spise klesajici trend. Je

to dano tim, Ze je mensi zajem ze strany $kol o organizovanych zéjezdi oproti minulym

roklim. Za to pocet navstévnika akci a aredlu zamku kazdym rokem roste. Vzpominko-

vé akce na oslavu bitvy tfi cisafit navstivilo v roce 2012 13 400 divaka.
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Tabulka €. 7: Analyza tuzemskych navstévniki

10 - 20 km 21 -50 km | 51-100 km vice
Al g liste
Vzdalenost od mista bydliS té 7 55 0 10
auto autobus
Zpisob d
pusob dopravy % >
1 den 1 - 2 noci vice
Délk
élka pobytu % 3 >
Pocetnost navs§tév 1 ket 2-3 krit vice
6 14 80
., penzion kemp u znamych nikde
T
yp ubytovani > 4 2 %0
., vzdy spiSe nékdy nikdy
Stravovani 2 ) o
Primérna denni titrata do 200 K& | 201 - 500 K¢ |501 - 1000 K¢ vice
" 10 62 26 2
tisk, radio venkovni r. internet jiné
Rekl i médi
eklamni média 20 18 > 38
. . poznani prace zabava navstéva rodiny|
Diivod navsStévy %0 > 4 7
kult. akce sport. akce spol. akce pési turistika
Nejlakavéj§i aktivit
ejlakavéjsi aktivity 20 2 2 T
velmi spiSe
Koi ¢ navetevnika
Spokojenost navsté vniku 18 5
neumi posoudit Spatné dobre velmi dobie
Hodnoceni ubytovani 92 2 4 2
Péce 0 mésto a poradek 6 4 66 24
Celkova uroven sluZzeb 36 22 38 4
Dopravni infrastruktura 20 46 32 2
Mis tni orienta¢ni oznaceni 28 10 58 6

*vSechny uvedené hodnoty jsouv %

(Zdroj: INTEGROVANY OPERACNI PROGRAM. Vyzkum zaméreny na domdci cestovni ruch. JizniMo
rava [online]. ©2010 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z: http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res
/leto2012/Jizni_Morava_Leto-2012.pdf)

Z vySe uvedené analyzy tuzemskych navstévniku, ktera je vytvorena z hodnot ziska-

nych z Vyzkumu zaméfeného na domaci cestovni ruch, kdy bylo dotazovano 50 né-

vstévnikl Slavkova vyplyva:

e nejvice navstévniki piijizdi automobilem z mést a obci vzdalenych od 21 km do

50 km,

e nejvice navstévniki piijizdi na jednodenni vylet bez pfenocovani,

vvvvv

56


http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res

80 % navstévnikl se do mésta opakované vraci,
nejlakavejSimi aktivitami jsou kulturni akce,
nejpouzivanéjSimi reklamnimi médii jsou internet, radio a tisk,

navstévnici jsou s nabizenymi sluzbami, péci o mésto a potadku v ném pievazné

spokojeni.

Reklamni média

Tisk - Slavkovsky zpravodaj vychazejici v mési¢nich intervalech.

Internet — oficialni webové stranky mésta, oficidlni webové stranky zamku,

webové stranky o Slavkové, profil na facebooku.
Kniha — kniha o Slavkové.

Plakaty — upozoriiujici na chystané akce, umisténé v Slavkové€, okolnich obcich

a méstech na nasténkach tomu urcenych.
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3 Segmentace trhu

3.1 Segmentacni kritéria

3.1.1 Segmentace dle stravené doby a ucelu cesty

Utastnici cestovniho ruchu se déli:
e mistni obyvatele — resident,
e navstévniky — visitor,
e turisty — tourist,
e vyletnik — excursionist.
Dle tohoto kritéria se ucastnici déli na turisty a vyletniky.
3.1.2 Geograficka segmentace

Rozd¢leni trhu na navstévniky pochézejicich ze stejnych geografickych oblasti, majici

podobné potteby a pozadavky.
Dle toho kritéria se trh déli na tuzemsky a zahrani¢ni.

3.1.3 Demograficka segmentace
Rozdé€leni trhu na navstévniky dle jejich veéku, pohlavi, rodinného stavu, zivotniho cyk-

lu.

Dle tohoto kritéria se navstévnici déli na déti a studenti, mladi lidé a mladé rodiny s

détmi, lidé stiredniho véku a seniofi.
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3.2 Nabidka produktii pro turisty a vyletniky
Nabidka je tvotfena z informaci ziskanych pii segmentaci trhu dle segmentacnich krité-

rif.

3.2.1 Tuzemsti a zahrani¢ni turisté
Jsou to osoby, které piijizdi do dané lokality na dobu nejméné jednoho dne

S pfenocovanim.

Déti a studenti

- vicedenni $kolni vylety,

- vicedenni sportovni utkani,

- soustfedéni v ramci zdjmového krouzku.
Nabidka produktii:

e prohlidka zamku,

e Vzpominkové akce,

e pési turistika

e sportovni akce,

e koupalisté.
Komunikace:

e internet, prostiednictvim $kol a zajmovych krouzk.

Mladi lidé, mladé rodiny s détmi

— vicedenni organizované z4jezdy,
— vicedenni sportovni utkani,
— vicedenni akce.

Nabidka produktii:
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e prohlidka zdmku a expozic,

e Vzpominkové akce,

e spolecenské akce a sportovni akce,

e bowling, squash, tennis, posilovna, golf,

e koupaliste,

e cykloturistika,

e hudebni koncerty a festivaly.
Komunikace:

e internet, reklama v novinach.

Lidé stredniho véku

vicedenni organizované zajezdy,

— vicedenni sportovni utkani,

vicedenni akce,

vicedenni relaxa¢ni pobyty.
Nabidka produkti:
e prohlidka zamku a expozic,
e Vzpominkové akce,
e spolecenské akce, kulturni a sportovni akce,
e bowling, golf,
e koupaliste,

e cykloturistika a pé&si turistika,
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e kavarny,

e relaxacni pobyt v Lazeniském domé,

e hudebni koncerty a festivaly.
Komunikace:

e internet, reklama v novinach, prostfednictvim cestovni kancelafe, propagacni

materidly v informacnim centru.
Seniofi
— vicedenni organizované zjezdy,
— vicedenni ozdravné zéjezdy,
— vicedenni akce.
Nabidka produktii:
e prohlidka zdmku a expozic,
e vzpominkové akce,
e spolecenske a kulturni akce,
e relaxacni pobyty v Lazeniském domé,
e kavarny,
e pési turistika.
Komunikace:

e prostfednictvim cestovni kancelafe, reklama v novinach, propagac¢ni materidly

V informa¢nim centru.

3.2.2 Tuzemsti a zahrani¢ni vyletnici

Jsou to osoby, které ptijizdi do dané lokality na dobu kratsi 24 hodin.
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Déti a studenti

— jednodenni skolni vylety a exkurze,

— jednodenni sportovni akce,

— jednodenni vylety v ramci zajmového krouzku.
Nabidka produktii:

e prohlidka zdmku a expozic,

e pési turistika,

e koupaliste,

e ohnostroj,

e Kkino,

e divadlo,

e sportovni akce.
Komunikace:

e internet, prostiednictvim kol a zdjmovych krouzkd.

Mladi lidé, mladé rodiny s détmi

— jednodenni vylety,
— jednodenni sportovni akce,
— jednodenni akce.
Nabidka produktii:
e prohlidka zamku a expozic,

e hudebni koncerty a festivaly,
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e spolecenské, kulturni a sportovni akce,
e bowling, tenis, fotbal, golf, squash,
e koupaliste,
e vzpominkové akce,
e ohnostroj,
e pcsi turistika a cykloturistika.
Komunikace:
e internet, reklama v novinach, dobré reference od znamych.

Lidé stredniho véku

— jednodenni vylety,

— jednodenni sportovni akce,

— jednodenni akce,

— jednodenni wellness.
Nabidka produktii:

e prohlidka zamku a expozic,

e Vzpominkové akce,

e spoleenské akce, kulturni a sportovni akce,

e bowling, golf,

e koupalistg,

e wellness v Lazenském domé,

e ohnostroj,
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e cykloturistika a p&si turistika,
e kavarna,
e hudebni koncerty a festivaly.
Komunikace:
e internet, reklama v novinach.
Seniori
— jednodenni vylety,
— jednodenni wellness.
Nabidka produktii.
e prohlidka zdmku a expozic,
e spolecenské a kulturni akce,
e wellness v Lazenském domé,
e kavarna,
e pé&si turistika.
Komunikace:
e reklama v novinach, reference od znamych nebo rodiny.

S pfibyvajicim vékem, zménou Zivotniho stylu a ekonomické situace dochazi ke zmé-
nam v potiebach a pozadavcich navstévnikl. Z toho divodu je dalezity casty prizkum

trhu cestovniho ruchu, podle kterého se tvoii nabidka produkti.
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4 SWOT analyza

Ve SWOT analyze jsou shrnuty jednotlivé silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

mésta.

Tabulka €. 8: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
mésto s bohatou historii sezonnost
spojitost s evropskymi d€jinami nedostatek parkovacich ploch
zamek je narodni kulturni pam. absence kryté¢ho bazénu
blizko Brna absence cyklostezek
dobra dopravni dostupnost (D1) maly prrodni potencidl
Informacni centrum kratka oteviraci doba
velké mnozstvi akei malo sluzeb pro déti
weboveé stranky

PRILEZITOSTI HROZBY
spoluprace s Jihomoravskym krajem | vliv pocasi
dobra a kvalitni reklama konkuren¢ni destinace
nedostatek finan¢nich zdroji

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Za silné stranky lze povazovat bohatou historii mésta a jeho spojitost s evropskymi
dé&jinami, diky slavné bitvé tii cisatti z roku 1805. K tomu se vaze i Zamek a jeho pfi-
lehl¢ zahrady, jez jsou narodni kulturni pamatkou a ro¢né je navstivi spousta turist i
vyletnikl. Informace pro navstévniky poskytuji prehledné webové stranky a Informacni
centrum, které podava Siroké spektrum informaci o mésté a okoli. Mésto se tesi velké
oblibé i z toho divodu, ze se nachazi blizko dalnice D1, tudiz ma velice dobrou doprav-
ni dostupnost.

Naopak slabymi strankami je absence krytého bazénu a cyklostezek, které by uvitali
sportovni jedinci cestovniho ruchu. I pfesto, Ze je ve mésté mnoho zajimavosti a akei,
Jjsou spiSe orientovany na dospélou populaci, ale ne pro rodiny s malymi détmi. Dal§im
nedostatkem je malé mnozstvi parkovacich ploch, které by byly dobré do budoucna
rozsifit.

PrilezZitosti je spoluprace s Jihomoravskym krajem a vysoce kvalitni reklama.
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Do budoucna je hrozbou nedostatek finan¢nich zdrojd, z divodu nenadalych vydaja.
Dale zavedeni novych a zajimavéjsich produktti konkurenénimi destinacemi Bucovic a

Vyskova a v neposledni fadé neptizen pocasi pii venkovnich akcich.
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5 Navrh produkti pro zvySeni cestovniho ruchu ve Slav-

kové u Brna a jeho okoli

Navrhova cast prace je sestavena na zaklad¢ vysledkl z provedenych analyz a ze seg-

mentace trhu cestovniho ruchu.
Produkty jsou vytvofeny za ucelem dosazeni stanovenych cili:
e zvySeni cestovniho ruchu ve Slavkové u Brna a jeho okoli,
e zvySeni prilezitosti pro podnikatele,
e sniZzeni nezaméstnanosti.
Produkty jsou navrzeny pro:
e tuzemské a zahrani¢ni turisty,
e tuzemské a zahrani¢ni vyletniky.

Na jeden z navrzenych produktt je upraven stavajici marketingovy mix 4P.

5.1 Vy¢et navrhi produkti

Farmarské trhy

Farmatské trhy Slavkov u Brna nenabizi, coZz je velkd vyhoda pro jeho konkurenéni
destinaci Vyskov, ktera tyto trhy potada. AvSak mésto Slavkov nabizi spoustu jarmarkd,
které jsou potadany pti riznych ptilezitostech, jako jsou Dny Slavkova ¢i Vzpominkové
akce k vyroéi bitvy tf cisaiti. Zadné z nich nejsou toho charakteru, kde by se nabizelo
sezonni ovoce, zelenina nebo mlé¢né produkty. Tyto jarmarky jsou spiSe zamétfeny na

keramiku, kosikarské vyrobky, masné vyrobky, sladkosti, a jiné.

Trhy by byly potadany jednou za ¢trnact dni v mésicich Cerven az zafi. Jejich stanovis-
tém by mohla byt zdmecka zahrada nebo Palackého namésti. Tyto stanovisté jsou
osvédcenym mistem v potadani jarmarkt a trhli u rznych ptilezitosti. Dal§im divodem

jejich zvolenti, je jejich dobra dostupnost pro navstévniky a piivod elekttiny, ktery zajis-
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tuji pracovnici z pobocky firmy E.ON sidlici ve Slavkoveé u Brna. V ptipadé poradani
trhi v zamecké zahrad¢€, Palackého namésti by mohlo slouzit jako parkovisté pro na-

vstévniky.

Pronajem jednoho stanku — cena pronajmu se lisi dle druhu stdnku. Priimérné cena je

1 m?/ 300 K&/ 1den (Vyrocni zprava, 2012).

vvvvvvvv

vatelé Slavkova a okoli,
e mladi lidé, mladé rodiny S détmi,
e lidé stiedniho véku,
e seniofi.
Propagace
e mistni rozhlas upozornujici na pofadané trhy (minimalné tyden dopiedu),
o reklama ve zpravodaji,
e vylepené plakaty na nasténkach k tomu ur¢enych.

Splnéni cile - zavedenim farmatskych trhi by doSlo ke zvySeni pfilezitosti nejen pro
mistni a okolni zemédé€lce, ale 1 pro Zamek a stravovaci zatizeni. Déale by se zvysily
pracovni pfilezitosti ve formé sezonnich brigad, tudiz by doslo ke snizeni nezaméstna-

nosti.

Kryty bazén & relaxacni centrum Austerlitz

Absence krytého bazénu spojeného s wellness programy je ve Slavkové velkym nedo-
statkem a opé&t velkou vyhodou konkurenc¢nich destinaci BuCovic a Vyskova. Slavkov je
vybaven lazeniskym domem a modernim koupalistém, které se da bohuzel vyuZzivat

pouze V letnich mésicich.

Meésto by mélo uspotadat vybérové fizeni na stavebni firmu, ktera by provedla vystavbu

tohoto krytého bazénu s relaxacnim centrem a na jejich provozovatele.
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NejstrategictéjSim mistem pro vystavbu, at’ uz z pohledu dopravni dostupnosti nebo
velikosti by byl aredl byvalého cukrovaru, ktery se nachazi u silnice E50 vedouci do

Uherského Hradiste.

vvvvvvvv
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Slavkova a okoli,
e d¢ti a studenti,
e mladi lidé, mladé rodiny s détmi,
e 1idé stiedniho veku,
e seniofi.
Propagace
e webové stranky,
e reklama na oficidlnich webovych strankach mésta,
e reklamni letak dostupny v Informaénim centru,
e reklamni cedule umisténé v blizkosti areélu.

Splnéni cile - kryty bazén by nebyl vyraznym finanénim pfinosem pro mésto, ale zlep-
Sila by se situace nezaméstnanosti, zvysil by se cestovni ruch a pfineslo by to ptilezitosti
pro zdejsi stravovaci a ubytovaci zafizeni. Navstévniky by byli 1 mistni obyvatel¢, coz

by vedlo ke zvySeni jejich spokojenosti.

Cyklostezky

V této oblasti existuje mnoho cyklotras, avSak vétSina z nich vede pies frekventované
hlavni silnice, coz je jeden z mnoha divodu, proc¢ si cyklisté nevybiraji tuto oblast pro

své cyklovylety, obzvlasté pak rodiny s détmi.

Cyklostezky by mohly byt vyuzivany i pro inline brusleni a matky s kocarky.
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Nejvhodnéjsi by bylo vybudovani cyklostezky podél silnice ESO do Hod¢jic a aleji po-
dél silnice 416 do Kienovic. Z Kienovic by se mohla napojit na cyklotrasu Naucnou
stezkou bitvy u Slavkova vedouci na Mohylu miru. Silnice E50 a 416 jsou vysoce frek-
ventovanymi silnicemi, s ¢astymi dopravnimi nehodami. Vybudovanim navrzenych
cyklostezek podél téchto hlavnich tahi, by doslo ke zvySeni bezpecnosti pro vSechny

ucastniky silni¢niho provozu.

Realizace cyklostezek je pomérné finan¢né narocna, ale bylo by mozné ¢erpat i dotace
Z Evropské unie a ze statniho rozpoctu. V minulosti uz byla snaha o cyklostezku do Ho-

déjic, ale plany ztroskotaly na neshodé¢ s vlastniky pozemkd, ptes které by stezka vedla.

Priinosy vybudovani cyklostezek — snizeni ndkladii na parkovani osobnich automobild,
zvyseni bezpecnosti, snizeni nehodovosti, zvySeni moznosti pro pravidelny pohyb cyk-

listi, coz mize vést k prevenci proti nemocem a zvySovani imunity.
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va a okoli,
e mladi lidé, mladé rodiny s détmi,
e lidé stiedniho veku,
e seniofi.
Propagace
e piehledné smérové tabule po trasach cyklostezek a cyklotras,
e odpocinkova mista na trasach,

e tabule s mapami, fotografiemi a komentafi k historii umisténych na odpocinko-

vych mistech,

e Dbrozury a kapesni privodce dostupny v informa¢nim centru a na obecnich ufa-

dech obci, kterymi cyklostezky ¢i cyklotrasy prochazeji.
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Splnéni cile - vybudovani cyklostezek by mélo velky ptinos pro zkvalitnéni volnoc¢aso-
vého vyziti pro navstévniky, zvyseni cestovniho ruchu ve mésté, zvyseni piilezitosti pro

stravovaci a ubytovaci zafizeni a piispelo by ke zvysSeni spokojenosti mistnich obyvatel.

Pujcéovna kol, skitri, brusli a dvoukolovych vozitek

Tento navrh uzce souvisi s vybudovanim cyklostezek. V soucasné dob¢ je ve mésté

pujcovna kol a lyzi.

Navstévnici, ktefi pfijedou na vicedenni vylet do Slavkova za ucelem navstévy vystavy
na Zamku, spolecenské, kulturni ¢i sportovni akce by mohli ve volné chvili vyuzit na-

bidky ptij¢ovny a udélat si vylet po okoli.

Vhodna by byla spoluprace S ubytovacimi zatizenimi, ktera by svym hostiim poskytova-
la informace o ptj¢ovné a jeji nabidce, ¢imz by se zvySila moznost dalsiho vyziti na-

vS$tévniku v této oblasti.

Ocekavani navstévnici — tuzemsti a zahranicni turisté piijizdéjici na dobu delsi 24 ho-

din,
e mladi lidé, mladé rodiny s détmi,
e lidé stiedniho véku,
e seniofi.

Propagace

e webové stranky,

e reklama na oficidlnich webovych strankach mésta,
e reklamni letak dostupny v Informacnim centru,

e reklamni letdk v ubytovacich zatizenich.

Splnéni cile - otevienim pijcovny s timto sortimentem by mélo pro mésto piinos
vV podobé zkvalitnéni sluzeb pro navstévniky a zvyseni cestovniho ruchu, snizeni neza-

méstnanosti, zvySeni piileZitosti pro stravovaci a ubytovaci zafizeni.
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Rodinny zabavni park Austerlitz

M¢sto ma mnoho zajimavych pamatek, porada kulturni, spolecenské a sportovni akce,

ale nic z toho neni orientovano piimo na déti.
V zdabavnim parku by byly k nalezeni:

hraci terminaly, détské prolézacky, zavodni draha, skluzavky, tobogan, trampoliny, ska-

kaci hrad, lezecka sténa a umélé kluzisté pro déti.

Pro rodice by bylo k dispozici pfijemné posezeni ve stylové kavarn€, odkud by vidéli na

své potomky.
V kaZdém mésici by byly poiadané riizné tematické akce:
e leden — soutéz v kresleni o nejlepsiho snézného muze,
e Unor — snizené vstupné v dob¢ pololetnich a jarnich prazdnin, maskarni ples,
e bfezen — soutéZ v brusleni,
e duben — velikonoc¢ni vytvarna dilnicka, ¢arodéjnicky rej,
e kvéten — oslava svatku matek s détmi,
e Cerven — détsky den, sniZené vstupné na oslavu ukonceni Skolniho roku,
e cCervenec — zavody na kolobéZkach,
e srpen — sniZen¢ vstupné na ukonceni prazdnin,
e zafi —soutéZ v kresleni o nejkrasnéjsi prazdninovy zazitek,
e fijen — soutéZ o nejrychlejsiho horolezce,

e listopad — vano¢ni vytvarna dilnicka,

prosinec — Mikulaska nadilka, JeziSek.

Pro mésto by bylo vhodné uspoiadat vybérové fizeni pro stavebni firmu a provozovatele

rodinného zabavniho parku.
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kova a okolj,
e d¢ti a studenti,
e mladi lidé, mladé rodiny s détmi.
Propagace
e weboveé stranky,
e reklama na oficialnich webovych strankach mésta,
e reklamni letak dostupny v Informaénim centru.

Splnéni cile - vybudovanim rodinného zabavniho parku by nemélo vyrazny finanéni
pfinos pro mésto, ale doslo by ke zkvalitnéni sluzeb pro navstévniky a zvyseni cestov-
niho ruchu. Struktura navstévnikid by se obohatila o rodiny s détmi. Zvysila by se i pfi-
leZitost pro stravovaci a ubytovaci zatizeni. Zdbavni centrum by vyuzivali i obyvatelé

meésta, coz by vedlo ke zvyseni jejich spokojenosti.

Pivni slavnosti

Od roku 2012 je opét v provozu Slavkovsky pivovar, ktery navazuje na mnohaletou

tradici v minulosti zruseného Panského pivovaru.

Pivni slavnosti by byly pofadany jednou ro¢né a to v mésici zati. Pfed pivovarem je
Siroké prostranstvi, které by mohlo byt vyuZito pro umisténi stankl a posezeni pro hos-

ty. V nabidce by bylo pivo, které se zde vyrabi a pochutiny k pivu.
Nabidka pivovaru — druhy piv:

e Slavkovska destitka 10%,

e Slavkovska dvanactka 12%,

e Slavkovsky kanclét 13%,

e Slavkovskeé bilé 12% (Slavkovsky pivovar, 2013).
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Slavnost by doprovazel doprovodny program:
e Koncert hudebnich skupin z regionu a blizkého okoli,
e ruzné soutéze — V piti piva, rozpoznavani druhu piva,

e ohnostroj.
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Slavkova a okoli,
e mladi lidé,
e lidé stiedniho véku,
e seniofi.
Propagace
e Webové stranky,
e reklama na oficialnich webovych strankach mésta,
¢ reklama ve zpravodaji,
e vylepen¢ plakaty na mistech k tomu urcenych.

Splnéni cile — pofadanim pivnich slavnosti by mélo vliv na zvySeni cestovniho ruchu ve
mésté a prileZitosti pro Stravovaci a ubytovaci zatizeni. Déle by doslo ke zvySeni pra-

covnich pfilezitosti ve formé brigad a ke zvySeni spokojenosti mistnich obyvatel.

700 détska skupina

Nedostatecna kapacita v matefskych skolach je v soucasnosti velmi aktualnim problé-
mem, a proto mnoho lidi hled4 jinou volbu hlidani svych déti. V posledni dob¢ se do-
stavaji k oblibé tzv. lesni Skolky, jejichz hlavni myslenkou je, aby déti travily co nejvice
Casu na Cerstvém vzduchu a aby si od ttlého véku budovaly vztah k ptirodé. Lesni $kol-

ky nejsou oficialnimi matetskymi Skolkami kvuli ptfisnym pfedpisim hygienickym a
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stravovacim, ale pouze détskym klubem (obcanskym sdruzenim) provozujici nezisko-

vou ¢innost.

Tato ZOO détska skupina pro déti od tii do deseti let, by byla zalozena pfedevsim za
ucelem hlidani déti pro pracujici rodice ze Slavkova a okoli, ale také pro rodice, ktefti
ptijedou do Slavkova a jeho okoli za kulturni, spolecenskou nebo sportovni akci. Byla
by zfizena ve stejném duchu jako dneSni lesni Skolky. NejstrategictéjSim mistem pro
zazemi ZOO skupiny by byla vesnice Kienovice, ktera je od Slavkova tfi kilometry
vzdalena. Kfenovice jsou zvoleny z toho divodu, ze pii konani kulturnich a spolecen-
skych akcich by déti nebyly ruSeny ze svych aktivit. Jako tkryt pifed nepiiznivym poca-
sim by slouzila jurta, ve které by byly specialné silné nepromokavé matrace, které by
slouzily pro piespani, dale mald polni kuchyn s jidelnou pro ptipravu jidel a nasledné

stravovani.

V aredlu by se nachazely ohrady s domacimi zvifaty, o které by se déti musely starat a

tim se ucily zodpovédnosti.
Vyucovaci dny:

e pond¢li — ¢tvrtek, s moznosti odpoledniho spani,

e sobota, nedé€le v dob€ konani akci.

*v dob¢ konani vicedennich akci, by byla v nabidce i moZnost pfenocovani
Cena

Vzhledem k tomu, ze ZOO détska skupina by nebyla oficialni matefskou $kolou, tak ji
nebudou nalezet zadné p¥ispévky od ministerstva $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ces-
ké republiky. Veskery provoz skupiny bude hrazen rodi¢i. Ceny jsou stanoveny tako-
vym zpusobem, aby pokryly mzdové a provozni néklady (prondjem pozemku, spotieba

energie, dievo, vyukové pomicky, naklady na udrzbu, provoz webovych stranek),
e dopoledni dochazka (8 - 12:30 hodin) — 350 K¢ (v¢etné stravy),

e celodenni dochéazka (8 — 16:00 hodin) — 550 K¢ (v¢etné stravy).
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Pti takto stanovenych cendch a za predpokladu pokryti mzdovych a provoznich nékla-
da, je nutné, aby skolku navstévovalo denné alespon 5 déti na dopoledni dochdzku a 5
déti na odpoledni dochazku, jinak bude tato ZOO détska skupina pro provozovatele

ztratova.
Legislativa

Ministerstvo §kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky (dale MSMT) testovalo
prazskou lesni tfidu v ramci Skolky Seminko, zda je plnohodnotnou nahradou klasic-
kych matetskych skol. Testovana byla v obdobi zati 2010 — srpen 2012, tedy dva Skolni
roky. Hlavnimi sledovacimi kritérii byly napln vyuky, prace ucitelt, vybavenost a hygi-
enické podminky. Z testovani bylo zjisténo, Ze déti v lesni tfidé jsou plnohodnotné pfi-
praveny na zdkladni Skolni dochdzku stejné jako déti z oficidlnich matetskych skol.
V soucasné dobé lesni skolky nesplituji podminky pro zapis do Skolského rejstiiku kvili
hygienickym normdm a materidlnimu zabezpedeni, aviak MSMT chystd zmény.
V prvni poloving roku 2013 ma MSMT piedlozit navod pro zaloZeni a provoz lesnich
tfid. Momentalné€ jsou vSechny rozpracované materidly na ministerstvu zdravotnictvi.
Matetské skoly tedy budou moci zfizovat vedle normalnich tfid i tfidy lesni, ¢imz bu-

dou mit narok na dotace od MSMT (Jan Jiti¢ka, 2013).

Nejvhodnéj$im feSenim by bylo uspofadani vybérového fizeni na provozovatele ZOO

détské skupiny ze strany obecniho ufadu Kienovice.

vvvvvvvv

vvvvvvvv

kova a okoli,
e mladé rodiny s détmi.
Propagace
e webové stranky,
e reklama umisténa na oficidlnich webovych strankach mésta a okolnich vesnic,

e reklamni letdky v Informaénim centru.
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Splnéni cile — vybudovani ZOO détské skupiny by nemélo velky finan¢ni pfinos pro
Slavkov a jeho okoli, ale ucastnici cestovniho ruchu by byli navyseni o mladé rodiny.
Snizila by se nezaméstnanost, byly by zvySeny piilezitosti pro stravovaci a ubytovaci

zafizeni a doslo by ke zvySeni spokojenosti ze strany obyvatel Slavkova a okoli.

5.2 Marketingovy mix Krytého bazénu & relaxacniho centra Aus-
terlitz

Pro zpracovani marketingového mixu byl vybran produkt ,,Kryty bazén & relaxacéni
centrum Austerlitz“. Ve Slavkoveé u Brna se pouze nachazi venkovni koupalisté a 1a-

zensky diim, kdezto v konkurenc¢nich destinacich takovéto zatizeni provozuji.

Spravnym zavedenim produktu na trh by mélo pfispct ke splnéni nadefinovaného cile, a

tim je:
e zvyseni cestovniho ruchu,
e zvySeni pfilezitosti pro stravovaci a ubytovaci zatizeni,
e snizeni nezaméstnanosti.

Zvyseni cestovniho ruchu — mnoho lidi pfijizdi do mésta za kulturnimi, spolecenskymi
a sportovnimi akcemi. V ramci odreagovani by jim bylo k dispozici toto zafizeni, kde

by si pfijemné zasportovali a zdroven i odpocinuli.

ZvySeni prileZitosti pro stravovaci zarizeni — n¢kteii lidé tohoto zafizeni, by v rdmci

svého vyletu vyuzili nabidek zdejSich stravovacich zatizeni.

SniZeni nezaméstnanosti — otevienim krytého bazénu a relaxa¢niho zatizeni by pfines-

lo nabidku novych pracovnich pozic.
1) PRODUKT (Product)

Prvnim ze 4P marketingového mixu je produkt. Tim je kryty bazén a relaxacni centrum
Austerlitz, ktery je zaméfen na zahrani¢ni a tuzemske turisty, vyletniky vSech vékovych

kategorii @ mistni obyvatelstvo.
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Nabidka sluZeb:

kryty plavecky bazén,

sauny — finska, tropicka, selskd, eukalyptova,
ruzné druhy masazi,

privatni whirlpool,

chladici bazénky.

*Vv nabidce jsou k dispozici i rizné druhy wellness balickti, nebo si mtize kazdy zakaznik usit sviij balicek

na miru.

2)

CENA (Price)

Stanoveni vstupného je zavislé na druhu sluzby, rocnim obdobi, navstévnosti a nabidce

konkurecnich destinaci. Tvorba cenové strategii je velice obtizna a dulezita, z toho da-

vodu je v této praci opominuta.

3)

4)

MISTO, DISTRIBUCE (Place)

pfimy prodej — v pokladné,

internet, telefon — rezervaéni systém.
MARKETINGOVA KOMUNIKACE (Promotion)

reklama — brozury, prospekty, letaky, reklama ve zpravodajich, webové stranky,
reklamni a navadéci cedule v blizkosti zafizeni, reklama na oficialnich webo-
vych strankach mésta, reklama na webovych strankach poskytovatelii sluzeb,
podpora prodeje — slevy pro VIP klienty, vérnostni karty pro VIP klienty, happy
hours, slevové kupony (pii spolupraci s ubytovacimi zafizenimi by byla moznost
poskytovat tyto kupony jejich hostiim),

piimy marketing — elektronicka posta, direct mailing.
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5.3 Hodnoceni navrhu

Jednotlivé produkty jsou navrhnuty v ohledu na historicky, kulturni a spolecensky po-

tencial dané destinace a na nabidku konkurenénich destinaci.

Kazdy z navrhnutych produktl je zaméien na urcité skupiny lidi, kterym se snazi uzpu-

sobovat svoji nabidku sluzeb.

Spravnou realizaci ndvrhi a uvedenim produktt na trh, by mélo dojit k dosazeni pfedem
definovaného cile (zvySeni cestovniho ruchu v oblasti, zvySeni piilezitosti pro ubytovaci
a stravovaci zafizeni, snizeni nezaméstnanosti), zkvalitnéni a rozsifeni sluzeb poskyto-

vanych stdvajicim navstévnikim, zvySeni spokojenosti mistnich obyvatel.

Nové¢ produkty by kladné€ plisobily na sniZeni nezaméstnanosti a riist novych pracovnich

prilezitosti.
Prehled pracovnich piileZitosti:

Farmaiské trhy — pracovni piilezitosti ve formée brigad. Brigady by byly vhodné i pro

studenty.
Piedpokladany pocet pracovnich mist — 20 (pomocné sily na sbér ovoce a zeleniny).

Kryty bazén & relaxacni centrum Austerlitz — pracovni pfilezitosti na hlavni pracov-

ni pomér a ve formé brigad.
Predpokladany pocet pracovnich mist — 15 (plav¢ici, recepéni, obsluha, maséfi).

Cyklostezky — pracovni prilezitosti spojené s vystavbou cyklostezky. Firma, ktera by
byla vybrdna ve vybérovém fizeni bude mit své zaméstnance, ale mohla by poptavat

brigadniky na pomocné prace i z fad mistnich obyvateld, naptiklad studentd.

Ptedpokladany pocet pracovnich mist — 10 (pomocné prace spojené se stavbou, po vy-

stavbé jejich nasledna udrzba).

Pijcovna kol, skiitri, brusli a dvoukolovych vozitek — pracovni pfilezitosti na hlavni

pracovni pomér a ve formé& brigad.

Ptedpokladany pocet pracovnich mist — 5 (obsluha plijcovny, udrzba, Gcetni, uklizecka).
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Rodinny zdbavni park Austerlitz — pracovni pfileZitosti na hlavni pracovni pomér a

ve form¢ brigad.

Predpokladany pocet pracovnich mist — 20 (pedagogicky dozor, obsluha kavarny, udrz-
ba, uklizecka, pokladni).

Pivni slavnost — pracovni ptilezitost ve form¢ brigad.

Predpokladany pocet pracovnich mist — 25 (obsluha stankd pti slavnostech, vybirani

vstupného, vystoupeni hudebnich skupin z regionu).

700 détska skupina — pracovni piilezitosti na hlavni pracovni pom¢r.

Predpokladany pocet pracovnich mist — 12 (pedagogicky dozor, udrzbar, ucetni, ku-

char).

5.4 Vydisleni navrhi z hlediska mésta Slavkova u Brna

Farmaiské trhy — piijmy z prondjmu stankt, vydaje za energie.

Predpokladané mnozstvi prodavajicich stankl na kazdém farmaiském trhu je 25. Kaz-

dy stanek bude potiebovat pro vykon své Cinnosti cca. 2 m.
Piijmy: 1 farmarsky trh = 25 stankd = 15 000 K¢

Farmarské trhy jsou naplanovany v mésicich Cerven az zafi, ve ¢trnactidennich interva-

lech. Ptijem z 8 trhii by ¢inil 120 000 K¢&.
Vydaje: 1 farmétsky trh = 10 000 K¢ za energie

Predpokladana cena spotfeby energii v pritbéhu trhii ¢ini 80 000 K¢.

Kryty bazén — piijmy z reklamy na oficiadlnich webovych strankdch mésta.

Vybudovani krytého bazénu s relaxacnim centrem bude mit velky vliv na zvySeni ces-

tovniho ruchu ve mésté 1 jeho okoli. Z toho divodu doporucuji, aby byla uzaviena
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smlouva mezi méstem a provozovatelem o prominuti poplatkl za reklamu na oficialnich

webovych strankach mésta naptiklad na dobu péti let.

Prijmy: 200 K¢&/mésic (az od patého roku provozu)

Cyklostezky — vydaje za stavbu, Gdrzbu a propaga¢ni materialy.
Vydaje: cena 1 km cyklostezky je 6,81 mil. K¢ (Jaroslav Martinek, 2010).

V piipadé cyklostezky podél silnice E5S0 a 416, se jedna o 5 — 6 km cyklostezky, celko-
vé tedy 35 mil. K¢.

Predpokladané naklady spojené s propagac¢nimi materidly v podobé smérovych tabuli,
odpocinkovych mist a kapesnich privodct by byly ve vysi 250 000 K¢. Ro¢ni udrzba
stezek by pak ¢inila 100 000 K¢.

Moznost financovani: pro financovani cyklostezek lze Cerpat dotace ze strukturdlnich

fondii Evropské unie, statniho fondu dopravni infrastruktury a krajskych rozpocti.

Piijmy: z prodeje propagacnich materiali (mapy, upominkové piedméty).

Piijcovna kol, skutrii, brusli a dvoukolovych voezitek — piijmy z reklamy na oficial-

nich strankach mésta.

Piijmy: 200 K&/mésic

Rodinny zabavni park - pfijmy z reklamy na oficidlnich strankach mésta.

Piijmy: 200 K&/mésic

Pivni slavnost - pfijmy z reklamy na oficialnich strankach mésta.

Piijmy: 200 K&/mésic
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Z00 détska skupina - pfijmy z reklamy na oficidlnich strankach mésta.

Piijmy: 200 K¢&/mésic
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6 Zavér
Bakalafska prace se zabyva tématem ,,Marketingovym mix mésta Slavkov u Brna a
jeho okoli“. Cilem bylo navrhnout produkty, které by ptispély ke zvyseni cestovniho
ruchu v této destinaci, zvysily pfilezitost pro stravovaci a ubytovaci zafizeni a snizily

nezameéstnanost.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana vysvétleni jednotlivych pojmi z oblasti marketingu,
marketingu v cestovnim ruchu, SWOT analyze v cestovnim ruchu a segmentaci trhu

cestovného ruchu.

Analytickd cast je vypracovana z poznatkl ziskanych v teoretické ¢asti. Jsou Vv ni po-
psany zékladni informace o destinaci Slavkov u Brna a okoli a jejich pfedpoklady pro
cestovni ruch, kterymi jsou kulturné — historicky a kulturné — spoleéensky potencial.
Dale jsou zde uvedeny subjekty plsobici ve mésté, analyza konkuren¢nich destinaci a
navs§tévniki. Informace z analytické ¢asti jsou podkladem pro SWOT analyzu, ve které
Jsou popsany jednotlivé silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby mésta Slavkov u Brna

a jeho okoli.

Na zaklad¢ analytické €asti je zpracovana navrhova ¢ast, ve které jsou uvedeny navrhy
produktl. Produkty jsou uréeny pro Siroké spektrum navstévniki, tak aby si kazdy né-
vs§tévnik piisel na své. Nejdulezitéjsimi produkty, které by se do budoucna mély zreali-
zovat, jsou kryty bazén a cyklostezky. Dal§imi dilezitymi produkty jsou ZOO détska
skupina, kviili nedostatku volnych mist v matefskych Skolach ve mésté i v okoli a ro-
dinny zabavni park Austerlitz, ktery by nabidl program pro déti i jejich rodice, kterych

tato destinace moc nenabizi.

Mésto Slavkov u Brna ma kvalitni zpuisob propagace, avsak i piesto je nutnosti pro kaz-
dy produkt navrhnout zptisob jeho propagace, protoze spravna reklama ma velky vliv na

zvySeni cestovniho ruchu.

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout takové produkty, které by pfispély ke zvySeni
cestovniho ruchu, zvySeni piileZitosti pro mistni stravovaci a ubytovaci zatfizeni a sni-
Zeni nezaméstnanosti. Spravnou realizaci produkti a jejich zavedenim na trh cestovniho

ruchu by se k tomuto cili mélo dospét, tudiz povazuji nadefinovany cil za splnény.
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Kalendar akci

Obriazek

It

(Zdroj: ZAMEK SLAVKOV — AUSTERLITZ. Kalendar akci 2013 [online]. ©2009 [cit. 2013-04-21].

Dostupné z: http://www.zamek-slavkov.cz/img/2013/ kalend ar-akci.pdf)



Priloha ¢. 2: Oteviraci doby Zamku Slavkov a informac¢niho centra Zamek
Slavkov — Austerlitz

Tabulka: Oteviraci doba na Zamku Slavkov

MESIC DNY | HODINY
Biezen
Duben
Rijen Ut-Ne |[9:00- 16:00
Listopad
Prosinec (1-8.12)
Kvéten

Rijen

Cerven
Cervenec Po-Ne [9:00-17:00
Srpen

*Vzpominkové akce zvlastni rezim

(Zdroj: ZAMEK SLAVKOV — AUSTERLITZ. Zimek
[online]. ©2009 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z: http://w
w.zamek-slavkov.cz/cz/)

Ut-Ne |[9:00-17:00

Tabulka: Oteviraci doba informac¢niho centra Zamek Slavkov — Austerlitz

MESIC DNY | HODINY
Leden

Unor Ut-So |9:00-16:00
Brezen

Duben Ut-Ne [9:00 - 16:00
Kvéten Ut-Ne [9:00-17:00
Cerven

Cervenec Po-Ne [9:00-17:00
Srpen

Zafi Ut-Ne [9:00 - 17:00
Rijen Ut-Ne [9:00 - 16:00
L Mopad Ut-So | 900- 16:00
Prosinec

(Zdroj: (Zdroj: ZAMEK SLAVKOV — AUSTERLI

TZ. Informacni centrum [online]. ©2009 [cit. 2013-
04-21]. Dostupné z: http://www.zamek-slavkov.cz/c
z/informacni-centrum/)


http://w/
http://www.zamek-slavkov.cz/c

Priloha ¢é. 3: Zamek Slavkov

ot Sl

Obriazek: Zamek Slavkov — pohled ze zaimeckého parku
(Zdroj: MISTNI KULTURA [online]. ©2007[cit. 2013-04-22]. Dostupné z:
http://www.mistnikultura.cz/zamek-slavkov-austerlitz-laka-na-festivaly)

) Obrizek: Zmek Slavkov — nadvoFi
(Zdroj: ZAMEK SLAVKOV — AUSTERLITZ. Kalenddr uddlosti [online]. ©2009[cit. 2013-04-22].
Dostupné z: http://www.zamek-slavkov.cz/cz/kalendar-udalosti/?date=2012-06-29)


http://www.mistnikultura.cz/zamek-slavkov-austerlitz-laka-na-festivaly
http://www.zamek-slavkov.cz/cz/kalendar-udalosti/?date=2012-06-29

Piiloha €. 4: Vzpominkové a pietni akce k bitvé t¥i cisaiu

& S - s
S 2 2ol
s, 3 M ¥ i “ﬂ\f

leZeni v Kienovicich u Slavkova — na fotografii vojak z kirenovského
SermiFského klubu Buhurt
(Zdroj: KRENOVICE U SLAVKOVA. Fotogalerie [onling]. ©2012[cit. 2013-04-22]. Dostupné z:
http://www.obec-krenovice.cz/photo_full/mg-7497-5?id_album=110)

Obrazek: Vojensl;é


http://www.obec-krenovice.cz/photo_full/mg-7497-5?id_album=110

Piiloha €. 5: Cyklotrasy

SEes '—'ﬁ rovany

W e

rany -l. \ N ot 94 : 2
{ @&  Price /R
Kob¥lnice /Z \ AN :
R i) ZhyZov ((RKrenovithiavaFany-had Litavou

) ) Obrazek: Cyklotrasa: Krajem bitvy ti'i naroda
(Zdroj: VYLETNIK.CZ. Cyklotrasa: Krajem bitvy ti'i narodii [online]. 2013 [cit. 2011-04-21]. Dostupné
z: http://www.vyletnik.cz/cyklotrasy/jizni-morava/brno-a-okoli/489-krajem-bitvy-tri-narodu/)
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el T e P D - S @\

) . Obriazek: Cyklotrasa: Nau¢nou stezkou bitvy u Slavkova
(Zdroj: VYLETNIK.CZ. Cykiotrasa: Naucnou stezkou bitvy u Slavkova [online]. 2013 [cit. 2011-04-21].

Dostupné z: http://www.vyletnik.cz/cyklotrasy/jizni-morava/brno-a-okoli/1520-naucnou-stezkou-bitvy-u-
slavkova/)



Obrazek: Cyklotrasa Brnenska vinarska
(Zdroj: VYLETNIK.CZ. Cyklotrasa: Brnénska vinarska [online]. 2013 [cit. 2011-04-21]. Dostupné z:
http //www vyletnlk cz/cyklotrasyljlznl -morava/brno-a-okoli/1529-brnenska-vinarska/)

Obrazek Cyklotrasa: DQe strany udoli thavy
(Zdroj: VYLETNIK.CZ. Cyklotrasa: Dvé strany uidoli Litavy [online]. 2013 [cit. 2011-04-21]. Dostupné
z: http://www.vyletnik.cz/cyklotrasy/jizni-morava/brno-a-okoli/1526-dve-strany-udoli-litavy/
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Priloha €. 6: Ukazka Kkroje z akce konané v okoli Slavkova — HruSecké hody

Obrazek: Foto divek ve svate¢nim kyjovském kroji
(Zdroj: Vlastni archiv)
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Piiloha €. 7

srpna 2013 v prostorach zameckého parku ve Slavkové u Brna

2234.5177.0061.3307

(Lve nATION|

2234,5177.0061.3307
CED/BROL CDK/BROL

7309.5884,9658.6425

[LYve naTion)|

TR0

7309.5884.9658.6425
CED/BROL CDK/BROL

LIVE NATION a GLANC, s.ro.  «
uvadeji

4.8.2013

vstup od 17.00

4 4

Zamecky park Slavkov u Brna

VSTUPNE

790,00 K&

LIVE NATION a GLANC, s.r.o.
uvadeji

vstup od 17.00

Zamecky park Slavkov u Brna

VSTUPNE

790,00 K&

2234.5177.00861.3307
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04.08.13 17:00
GLA120804002547
790,00

CED/BROL CDK/BROL

Obrazek: Listky na koncert skupiny Deep Purple

(Zdroj: Vlastni archiv)
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