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Abstract

KriSpinova, Denisa. Communication of wine tourism. Bachelor thesis. Brno: Mendel
University, 2015.

The bachelor thesis focuses on marketing communication of wine tourism. The aim
of this bachelor thesis is to analyse a communication mix of operators providing
institutional program of wine tourism in South Moravian region and propose a uni-
fied communication strategy for Czech Republic. This thesis is divided into a theo-
retical and a practical part. The first part deals with explanation of main terms re-
lated to a marketing communication, which are applied in the second part. In the
conclusion there is formed a proposal of a unified communication strategy.

Keywords

Marketing communication, communication mix, wine tourism, SWOT analysis,
communication strategy, South Moravia.

Abstrakt

KriSpinova, Denisa. Komunikace programi vinarské turistiky. Bakalaiska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Bakalaiska prace je zamérena na marketingovou komunikaci programi vinaiské
turistiky. Cilem je analyzovat komunika¢ni mix subjektd poskytujici institucionalni
programy vinarské turistiky v Jihomoravském kraji a navrhnout jednotnou komu-
nika¢ni strategii v ramci celé Ceské republiky. Prace je rozdélena na dvé ¢asti a to
na literarni reSersi a praktickou Cast. Teoreticka cast obsahuje poznatky z odborné
literatury tykajici se marketingové komunikace, které budou v praktické ¢asti apli-
kovany na analyzu komunikace jednotlivych instituci. V zavéru prace se objevi vy-
tvoreny navrh jednotné komunikacni strategie.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, vinarska turistika, SWOT analyza,
komunikacni strategie, jiZzni Morava.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Dovolena mezi vinohrady, navstévy sklipkt a sklept, cyklistické vylety za vinem
v krdsném prostiedi, veCer straveny ochutnavkou vinaiskych produkti, navstéva
vinafskych akci. To je jen zlomek ¢innosti, které jsou zahrnuty v pojmu vinai'ska
turistika. JiZni Morava je oblasti, pro kterou je vinarstvi tradi¢ni ¢innosti s dlouho-
letou historii. Je to tedy idedlni misto pro provozovani turistické ¢innosti spojené
s vinafstvim.

Vinarska turistika je odvétvi cestovniho ruchu, které se v poslednich letech té-
$i stale vétsi oblibé. S naristem nabidky sluzeb rostou i pozadavky ze strany na-
vStévnikl. Nabidku kvalitnich a atraktivnich produkti je nutné doplnit i o odpovi-
dajici propagacni ¢innost. Pokud nebude potencidlni navstévnik dobie informovan
o nabidce, ve vysledku se produkt projevi jako by viibec neexistoval. Marketingova
komunikace je nejen pro zakazniky nejviditelnéjsi soucasti marketingového mixu.
Neexistuje vsak vSeobecny postup a navod, jak dany produkt nejlépe komunikovat.
Je dilezité vénovat pozornost cilové skupiné, komunikac¢nimu cili a v neposledni
radé je nutné zvolit odpovidajici komunikac¢ni nastroje.

Vinafl a poskytovateld sluzeb vinarské turistiky je na jizni Moravé velké
mnozstvi. V dnes$ni uspéchané dobé, kdy je ¢as velmi dilezity, by pro navstévnika
bylo idedlni, aby veskerou nabidku sluzeb nasel pti svém rozhodovani na jednom
misté. Obdobné to plati i v oblasti komunikace, kdy je Zadouci, aby se tato oblast
propagovala v ramci jednotné komunikacni strategie. Propagaci cestovniho ruchu
a vinaiské turistiky v Ceské republice zajist'uji instituce jako je CzechTourism, Vi-
narsky fond CR, Narodni vinatské centrum, Centrala cestovniho ruchu Jihomorav-
ského kraje a dalsi, které spolupracuji na jednotlivych projektech a o jednotnost se
snazi.

1.2 Cil

Cilem bakalarské prace je vytvoreni navrhu jednotné komunikacni strategie pro-
grami vinarské turistiky v ramci celé Ceské republiky. Pro dosaZeni hlavniho cile
prace je nutné provedeni dilcich cilg, jako je analyza stavajiciho komunikac¢niho
mixu instituci poskytujici ramce programi vinarské turistiky v Jihomoravském
kraji a zhodnoceni soucasné situace v danych programech. Vysledkem prace bude
navrh postupu konkrétni aplikace jednotné komunikacni strategie vinarské turis-
tiky v Jihomoravském kraji s dosahem na turisty v ramci celé Ceské republiky i na
turisty ze zahranici.
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2 Metodika prace

Ke splnéni zadaného cile je tfeba dlikladné prostudovat teoretické poznatky tyka-
jici se oblasti marketingu, marketingové komunikace, tvorby komunika¢ni strate-
gie a dale tématiky cestovniho ruchu a vinarské turistiky. Pro vypracovani prace
bude pouZita odborna literatura a internetové zdroje.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, na literarni resersi a vlastni
praci. Prvni ¢ast prace tvori literarni reserse, jejimZ obsahem jsou primarné teore-
tické otazky tykajici se marketingové komunikace. Tato ¢ast obsahuje kapitolu
Marketingovy mix sluZeb, ve které jsou vymezeny jeho jednotlivé prvky a nasledu-
jict kapitola s nazvem Komunikacni mix je rozdélena na tradi¢ni a nové formy ko-
munikace. Prace vysvétli napli a zplisob tvorby komunikacni strategie. Nadchaze-
jici Cast se dale zaméri na vinarskou turistiku jako jednu z forem cestovniho ruchu.
Teoreticka Cast je podpiirnou zakladnou pro praktickou ¢ast bakalaiské prace
a shrne dtlezité teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace, které
jsou pro komplexni pochopeni problematiky potiebné.

Druha cast prace se vénuje zhodnoceni souc¢asné situace v programech vinar-
ské turistiky. Jako prameny dat prace vyuziva dostupné statistické udaje z oblasti
vinarské turistiky a nejCastéji pouZivanym statistickym ukazatelem je cetnost. Pro
zhodnoceni soucasného stavu prace vychazi z informaci dostupnych ve vyroc¢nich
zpravach jednotlivych instituci zabyvajici se vinatskou turistikou. Prameny udaji
pro samotnou analyzu komunika¢niho mixu instituci poskytujici institucionalni
programy vinarské turistiky jsou instituce: Vinarsky fond, Centrala cestovniho ru-
chu jizni Morava, Czechtourism, Narodni vinarské centrum. Schéma niZe znazornu-
je strukturu jednotlivych organizaci.

' . . - e . o o . ay
Jihomoravsky kraj Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské
republiky
Y > L%
( - , e X
Centrala cestovniho CzechTourism
ruchu - jiZzni Morava
N \

Obr. 1 Schéma struktury instituci CCRJM a Czechtourism
Zdroj: Vlastni zpracovani

Centrala cestovniho ruchu - jiZzni Morava spada pod spravu Jihomoravského kraje.
Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism a Vinatsky fond zastfesuji jednotli-
va ministerstva Ceské republiky. V pripadé CzechTourism se konkrétné jedna
o Ministerstvo pro mistni rozvoj a u Vinarského fondu o Ministerstvo zemédélstvi.
Samotny Vinai'sky fond je nadiazen spole¢né se Svazem vinaii Narodnimu vinar-
skému centru. Struktura je zndzornéna na nasledujicim obrazku.
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Mini§tersWo zemédé&lstvi
Ceské republiky

[ Vinafsky fond (VF)

‘ Narodni vinaiské

‘ Svaz vinaid (SV) ’

S

Centrum (NVC)

Obr. 2 Schéma struktury instituci VF, NVC, SV
Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace, podklady a data pro vlastni praci budou ziskany metodicky vedenym
rozhovorem, metodou interview s projektovymi manaZery uvedenych instituci.
Struktura interview je determinovana strukturou nastrojii komunika¢niho mixu
a marketingové komunikace obecné. Dalsi potifebné informace budou cerpany
z webovych stranek jednotlivych instituci. Zptsob pouziti nastroji komunikac¢niho
mixu bude predstaven na konkrétnich piikladech a klicové vizualy a ostatni ukazky
dil¢ich feseni budou zarazeny do priloh. V rdmci vlastni prace budou popsany pro-
strednictvim SWOT analyzy silné, slabé stranky, prileZitosti a hrozby komunikac-
niho mixu. Na jejim zakladé budou navrZeny a doporuc¢eny moZnosti vyuzitich no-
vych komunikac¢nich nastroji a v kone¢né fazi prace bude sestaven konkrétni na-
vrh komunikac¢ni strategie. Navrh rozpoctu bude konzultovan s konkrétnim IT pra-
covnikem, ktery se mimo jiné vénuje web designu a provozu online servert. Meto-
dika pro vytvoreni marketingové komunikac¢ni strategie bude provedena podle
Kotlera (2007).

Definice cilove skupiny
uréeni cilt komunikace

Navrh komunikace
Vybér vhodnych nastroji komunikace
vy

Sestaveni rozpoctu komunikace
Méreni efektivity a dosazeni cild

Rozpotet,

Ucinnost

Obr. 3 Postup tvorby marketingové komunikacni strategie podle Kotlera
Zdroj: Vlastni zpracovani z Kotler (2007)

Diskuze shrne navrhy a doporuceni, zdiivodnéni jejich vybéru, dalsi pripadné
moZnosti a osobni nazor autorky na efektivitu zvolené strategie.
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3 Literarni reserse

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se zabyva objasnénim a vysvétlenim vyznamu
marketingového mixu zarazeného v kontextu obecného pojmu marketing. Pozor-
nost je predné vénovana komunika¢nimu mixu, jeho jednotlivym ndastrojim. Dals{
kapitolu tvori problematika komunikacni strategie, marketingové analyzy a vinar-
ské turistiky.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovd komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery je nastrojem
marketingového fizeni. Pro samotny obecny pojem marketing si vétSina lidi zcela
intuitivné dokaze vybavit svoji vlastni tezi vysvétlujici vyznam tohoto pojmu.
Mnohdy ale mylné zaménuji nebo srovnavaji marketing a reklamu. Existuje samo-
ziejmé i celd rada definic, které se ve své podstaté shoduji.

Barta (s. 22, 2013) popisuje marketing jako promysleny proces tvorby a na-
bidky poZadovaného produktu s jasnym cilem pfi orientaci na zakaznika. V uspo-
kojeni jeho potreb vidi Kotler (s. 38, 2007) novy vyznam chapani dneSniho marke-
tingu. DilleZité je nabidnout spravné cilové skupiné ve spravny €as a na spravném
misté poZadované mnoZstvi produktu s jistotou, Ze je zakaznik o produktu infor-
movan (Barta, s. 24, 2013). Kumar (2008) vidi uspéch marketingu v odliSnosti na-
bidky od konkurent.

Marketingovy mix je sloZen z dil¢ich Casti, nastroji, které pti spravné kombi-
naci a pri optimalnim pouzivani vedou k prosazeni stanovené marketingové stra-
tegie a ke splnéni danych cilti.

Tato ptivodni a tradi¢né uzivana struktura je nazyvana jako 4P a obsahuje:

e product (produkt, produktovou politiku),

e price (cenu, cenovou politiku),

¢ place (misto, distribu¢ni politiku),

e promotion (propagaci, komunikac¢ni politiku, komunika¢ni mix).
Tradi¢ni marketingovy mix je urcen pro fyzické produkty a je na néj pohliZeno ze
strany vyrobce. Marketingovy mix sluZeb zejména v cestovnim ruchu je nutné roz-
$irit o dalsi P:

e people (lidé),

e packaging (tvorba balicki),

e programming (tvorba programi),

e partnership (spoluprace).

Sluzby maji dle Vastikové (s. 16, 2014) pét zakladnich vlastnosti, mezi které radi
nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi. Ry-
glova (2011) uvaZuje i dalsi vlastnosti sluzeb. Mezi tyto specifika radi kratkou do-
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bu expozice, skuteCnost, Ze lidé jsou limitovani ¢asem, vyznamnou roli pripisuje
tzv. Ustni reklamé, ktera se formou referenci a doporuceni sifi mezi lidmi. Svoji roli
sehrava i psychologie, srovnavani individualnich ocekavani se skutefnosti, image
a vnéjsi stranka nabidky. Dalsi vlastnosti je zavislost na dodavatelich a ¢asovani,
kdy sluzby je nutno nabizet v casovém odstupu od jejich samotného vyuziti.

3.1.1  Produkt

Produktova politika je velmi diilezitym ¢lankem marketingové strategie (Schatzel,
s. 31, 2004). Produkt je dle Barty (s. 24, 2013) samotny vyrobek ¢i sluzba, kterou si
mize zakaznik zakoupit. Produkt nemusi byt jen hmotné zbozi. Kotler (s. 615,
2007) dopliiuje fadu vyctu definice produktu o osoby, mista, organizace, myslenky
a jejich kombinace. Zakaznik si dle Prikrylové (s. 17, 2010) koupi produktu uspo-
koji své potieby a prani. V pripadé vinaiské turistiky mtize byt produktem jak sa-
motné vino, tak i napriklad degustace vin.

Souhrn vSech produkti a sluzeb vinaiského podniku, které jsou v daném ca-
sovém obdobi nabizeny zakazniklim, nazyvame sortiment. Ten je urcovan dle dru-
hu a dle po¢tu nabizenych produktil. Sifka sortimentu je mérena dle specializace
vinafského podniku, kdy s rostouci specializaci klesa Sitka sortimentu. Naopak
hloubka je ddna poc¢tem variant a zde plati pfima iméra ve vztahu ke zméné
hloubky sortimentu. Zadouci je mit $iFku i hloubku sortimentu v optimalni podobé
(Schatzel, 2004).

Samotny produkt Kotler (s. 615, 2007) rozdéluje na tfi vrstvy, arovné:

e jadro - zakladni produkt, hlavni uzitek, zakladni piinos a ucel koupé,
e vlastni produkt - tvori ho obal, kvalita, design a znacka,

e rozsifeny produkt - prinos pro zakaznika, dopliikové sluzby.

3.1.2 Cena

Cena je penéznim vyjadienim hodnoty prodavaného produktu, kterou musi zakaz-
nik zaplatit, aby jej ziskal. Jako jedina z marketingového mixu prinasi vynos a ne
naklady. Rozhodovani o vysi cen ovliviiuji zaroven vnéjsi a vnitrni faktory. Stano-
vené marketingové cile, strategii marketingového mixu a naklady zahrnujeme do
faktort vnitinich a typ trhu, konkurenci a dalsi prvky z prostiedi fadime k fakto-
rim vnéjsim (Kotler, 2007).

Pfi urcovani ceny je mozné se ridit riiznymi metodami, kterych existuje velké
mnozstvi. Cenova politika je primarné urcovana celkovymi, vyrobnimi, prodejnimi
a zpracovatelskymi naklady, konkuren¢nimi vazbami a vztahy a poptavkou, kterou
urcuji zakaznici (Schatzel, s. 102, 2004). Gosch (s. 54, 2005) definuje tyto tfi meto-
dy:

e metoda orientovana dle konkurence (cenovy setting - nastaventi),
e metoda orientovand na zakaznika,

e metoda orientovana na naklady.
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Ve skutecnosti je pro stanoveni ceny obvykla kombinace vSech tfi metod. V ramci
cenotvorby je ¢asté uzivani tzv. cenovych diskriminaci, kdy naptiklad pro urcity
segment trhu je za stejny produkt uctovana rozdilna cena. OdliSna vySe ceny se
muze také projevovat v zavislosti na ¢asovém obdobi, tzv. v nebo mimo sezénu
(Palatkovd, 2014).

Slevy ovliviiuji nakupni rozhodovani ve vSech odvétvich trhu. Aktivni cenova
politika nabizi riizné moznosti, které lze pri urCovani ceny vyuzit, aniZ by doslo
ke znehodnoceni produktu. VyuZit 1ze mnoZstevni, vécné a Casové slevy, nebo slevy
ve formé darka k produktu. Tyto darky mohou mit podobu reklamnich predmétd,
jako jsou napiiklad vyvrtky nebo sklenicky (Schatzel, s. 55, 2004).

3.1.3 Distribuce

Distribuce v sobé, jak piSe Barta (s. 25, 2013), zahrnuje misto a zplsob prodeje
produktu véetné distribuc¢nich cest a siti, zdsobovani a dopravy. Distribuci délime
na dvé skupiny:

e piima cesta - od vyrobce ke konecnému spotrebiteli.

e nepiima cesta - za pomoci zprostiedkovateld.
Jako nejlepsi misto prodeje vina uvadi Barta (s. 25, 2013) nakup u vinare prinaseji-
ci celou radu vyhod. NejbéZnéjsim mistem distribuce jsou ale obchody, roste vyu-
zivani e-shopt, zasilatelskych sluzeb a vinnych klubd. Roli distribu¢niho mista zde
maji i gastronomické podniky.

Distribuce sluzeb je vzhledem k jejich nehmatatelnosti a neoddélitelnosti

vrvs

bucnich cest.

3.1.4 Propagace

Prostredkem propagace je komunikace mezi vyrobcem produktu a spotiebitelem,
konkrétni cilovou skupinou. Subjekty, které maji zajem o to, aby jejich produkt mél
na trhu uspéch, jej musi i uspésSné komunikovat se svymi zakazniky. Vice o pro-
blematice propagace je v kapitole s nazvem Komunikac¢ni mix.

3.1.5 Lidé, bali¢ky, programovani, partnerstvi

U marketingového mixu sluZeb tvori jeho dalsi soucast navic i lidé, programovani,
balicky a partnerstvi.

Lidsky faktor je u poskytovani sluZeb vyznamnou soucasti. Turismus je odvét-
vi, které je postavené na kontaktu s lidmi, na osobnim setkavani a poskytovani slu-
Zeb. Proto je rozhodujici urovni, ktera ma dopad na spokojenost se sluzbou, pravé
uroven ,,0sobni“ sluzby. U lidi poskytujici sluzby je kladen ddraz na znalosti a do-
vednosti.

Tvorba balickli v sobé zahrnuje tvorbu a sestaveni konkrétnich sluzeb, které
maji navzajem dopliujici vztah a pro zakaznika jsou dostupné za jednotnou cenu.
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Programovani je spolu s balicky specificky zplisob vytvareni daného produktu.
Balicky ve svém obsahu Casto zahrnuji programy, ale naopak to ne vzdy musi pla-
tit. Programovani poskytuje marketingovou prilezitost k podporeni prodeje turis-
tické destinace.

Partnerstvi je vysledkem odliSnosti, roztriSténosti v odvétvi. Diky partnerstvi,
spolupraci jednotlivych subjektii v oblasti cestovniho ruchu nedochazi ke vnimani
ostatnich jako konkurence, pravé naopak. Spolupraci dochazi k lepSimu prosazeni,
k prodeji, miize pomdahat i pti ptipravé a planovani produkti (Palatkova, s. 136 -
137, 2006).

3.2 Komunikaéni mix

Komunikace je pojem, ktery lze chapat z rlznych uhli pohledu. Pro potieby této
prace bude pojem komunikace chapan jako proces vysilani, ptijimani a zpracovani
informaci a riznych sdéleni mezi odesilatelem a prijemcem.

Marketingové a komunikac¢ni aktivity a programy obsahuji vZdy urcity komu-
nikaCni proces. Prekazkou, ktera mize nastat v procesu sdéleni, je Sum a jeho
v dnesni dobé nejbéznéjsi forma, ktera je oznacovana slovem clutter, coz lze prelo-
zZit jako medialni zahlceni nebo presyceni. Velmi dileZitou soucasti je i zpétna vaz-
ba napriklad ve formé nakupi, dotazii, navstév prodejnich mist a webovych stra-
nek, diky které Ize indikovat, do jaké miry doslo ke splnéni, ptipadné nesplnéni cile
(Clow, 2008).

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a tvori jeho podsystém.

Vytvoreny produkt je tifeba spravné predstavit a komunikovat smérem k navstév-
niklim, zakaznikim (Frey, s. 165, 2008).
dl efektivni marketingové komunikace. Cilem komunika¢niho mixu je nalézt opti-
malni vyuziti jeho jednotlivych nastroja a jejich prostrednictvim dosdhnout vyme-
zenych marketingovych cilli. Samotny zpiisob komunikace v destinaci je urcen
mnoha faktory. Pozornost by méla byt vénovana tomu, jaky navstévnik destinaci
navstévuje, informacni zakladné, Zivotnimu cyklu produktu, jakd je konkurence,
cenova a distribuc¢ni politika, pozice destinace na trhu a v neposledni radé hraji
dtlezitou roli i dostupné financ¢ni prostiredky.

Marketingovou komunikaci a jeji obsah rozdéluje Jakubikova (s. 238, 2009) na
tzv. 5M:

e mission - poslani, urcenti cile marketingové komunikace,
e message - co bude obsahem sdéleni,

e media - volba komunikac¢niho média,

e money - stanoveni rozpoctu,

e measurement - méreni vysledk, ziskani zpétné vazby.

N

Prvky tvorici komunika¢ni mix Ize rozdélit do nékolika ¢asti. Klasické déleni, které
vyuziva i Kotler (s. 809, 2007), obsahuje:
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e reklamu,

¢ public relations,

e osobni prode;j,

e primy marketing,

e podporu prodeje,

e event marketing a sponzoring.

Frey (2008) navic uvadi nové formy komunikace, mezi které radi naptiklad inter-
netovy marketing, mobilni marketing, product placement.

3.2.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace myslenek, zboZi, sluZeb. Cilem je
podpora podnikatelské cinnosti, prodeje zboZi. Diky reklamé lze oslovit velké
mnozstvi lidi (Barta, s. 31, 2013). Vysekalova (s. 17, 2007) jako specifika reklamy
uvadi tvorbu povédomi, generaci vySsiho prodeje, tvorbu image produktu i firmy,
pomoc aktivitdm podpory prodeje. Reklama miiZe vyrobku pridavat hodnotu a jeji
plisobnost lze zaznamenat jak v racionalni, tak i v emocionalni roviné.

Kotler (s. 835, 2007) srovnava obecné kladna a zaporna specifika reklamy. Za
kladné vlastnosti povazuje opakovatelnost a tim padem pro spotiebitele mozZnost
prijimat a porovnavat rizna sdéleni. Vyhodna je také vymluvnost a s ni spojena
moznost vyuziti vizualnich prvki a zvuki. Naopak neosobni formu, nedostatecnou
presvédcivost, jednostrannost a nakladnost povazuje za zaporné vlastnosti. Gosch
(s. 79, 2005) rika, Ze reakci na reklamu nemusi byt nutné jen koupé produktu. Re-
klama by méla v prvni fadé vzbudit zajem a potfebu, na druhou stranu ale miiZe
reklama utvrdit zakaznikovo rozhodnuti o koupi v pribéhu ponakupniho chovani.

Reklama miize mit mnoho forem, jako piiklady jednotlivych reklamnich nosi-
¢l uvadi Prikrylové (s. 42, 2010):

¢ tiskoviny,
e literaturuy,
o televizi,

e rozhlas,

e (Casopisy,
e noviny,

¢ billboardy.

Clow (2007) zhodnocuje vyhody a nevyhody pouziti reklamy v jednotlivych médi-
ich. Televize byla nejen v ¢eském prostredi mnoho let povazovana za nejpritazli-
véjsi reklamni prostredek, ktery ma své klady i zapory.
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Vyhody Nevyhody
Osloveni velkého poctu divaki Nasycenost prostiedi reklamou
Nizs$i mira zapamatovani v dlisledku
MoZnost Castého opakovani reklamy | velkého mnozstvi sdéleni a dlouhych
reklam
Ptepinani kanalli v dobé reklamnich
blokt

Nizké naklady na jeden kontakt

MozZnost kreativniho zpracovani
(upoutani obrazem, zvukem)
MozZnost osloveni cilového trhu
prostirednictvim kabelovych televizi

Vysoké naklady na jednu reklamu

Maly objem informaci

Zdroj: Clow, 2008, s. 231

Rozhlas oproti televizi neni povazovan za tak atraktivni médium pro reklamni sdé-
leni, avSak dobfe umisténa chytra reklama predstavuje osobni sdéleni, které ma
ve svém disledku velky ucinek.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody reklamy v rozhlase

Vyhody Nevyhody
Podpora zapamatovani si sdéleni,
kreativita pri tvorbé reklamy (vyuZiti | Kratka doba kontaktu reklamy
hudby, zvukii)

ver 2 Nizka Groven pozornosti ze stran
UZsi cilové trhy p y

posluchaci
Mobilita (lidé poslouchaji radio na MenSsi pocet prilezitosti zasdhnout
mnoha mistech) masové publikum

Intimita (reklama, ktera mutze byt
namluvena rozhlasovymi osobnostmi, | Informac¢ni nasycenost
je v kontaktu s posluchaci radia)

Zdroj: Clow, 2008, s. 235

Billboardy, reklamni poutace, jsou nejbéZnéjsSim typem venkovni reklamy. Dale se
lze setkat s poutaci na vozech verejné dopravy, na taxicich, lavickach a dalSich ve-
rejné pristupnych mistech. V dneSni dobé se pro venkovni reklamu vyuzivaji i mo-
derni technologie. Naptiklad LED technologie umoziiuje zobrazit nejen statické, ale
i dynamické obrazy, které se méni.
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Tab. 3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody
Moznost volby klicové oblasti Kratka doba kontaktu
Piistupnost pro mistni reklamy Strucné sdéleni
Nizké naklady na jeden kontakt Nizka moZnost segmentace

Siroky zasah, vysoka frekvence u
hlavnich dopravnich tahti

MozZnost pouziti velkych a napadnych
reklam

Nasycenost prostiredi reklamou

Vysoka frekvence vyskytu

Zdroj: Clow, 2008, s. 237

Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech a novinach jsou shrnuty v tabulkach ni-
ze.

Tab. 4 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy (¢asopisy)

Vyhody Nevyhody
Vysoka segmentace trhu Zahlceni ¢asopisti reklamou
Dlouha doba mezi zadanim
a zverejnénim reklamy

Zajem ze strany cilové skupiny

Techniky pro pfimou odezvu ve

formé kuponti, webovych adres apod. Vysokeé naklady

Klesajici poCet ctenarti u nékterych
titull
Dlouhi Zivotnost Nizka flexibilita

Vysoka kvalita barev

Zdroj: Clow, 2008, s. 241

Tab. 5 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy (noviny)

Vyhody Nevyhody
Pristup na mistni trh (geograficka SloZitost nakupu reklamniho prostoru
selektivita) v celostatnim tisku
Flexibilita Omezena doba Zivotnosti
Dtéryhodnost Horsi kvalita tisku pro barevné

reklamy

Vice informaci umisténych v delSich Konkurence v podobé internetovych
materidlech denikl
MnoZstevni slevy pri nakupu vétSich | Zahlceni novin reklamou predevsim
reklamnich ploch v letnich mésicich (o prazdninach)

Zdroj: Clow, 2008, s. 244

Reklamni strategie ma dveé slozky. Tvorba reklamniho sdéleni, pti které musi byt
jasné, co komunikujeme, komu a jak. Druhou slozku tvori vybér samotnych médii.
Zde je dllezité si ujasnit, jak Casto se bude komunikovat, kde a kolik to bude stat
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penéz. Nedilnou soucasti je samoziejmé i vybér konkrétniho nosice a stanoveni
¢asového harmonogramu, planu.

Reklamni cil by mél byt zvolen i v zavislosti na ucelu reklamy. RozliSujeme re-
klamu, ktera ma predevsim informovat, presvédcovat nebo pripominat. Kazdy cil
vyZaduje odliSnou strategii, kterd je urcena zvolenou cilovou skupinou (Gosch,
2005).

Mezi strategie reklamniho sdéleni radi Clow (2008) 3 typy:

¢ kognitivni strategie - klade diraz na logické a racionalni argumenty,
o afektivni strategie - vyuZivaji se emoce a pocity,

e funkciondlni strategie - primarnim cilem je vyvolani pfimé odezvy, zména
chovani ¢i jednant.

’

Kotler (2007) rozdéluje reklamu s ohledem na jeji primarni icel na reklamu:

’

e informacni,
e presvédcovaci,

e komparativni, srovnavaci a
e upominaci.

Tvorba reklamy pro mezinarodni trhy je obdobna tvorbé reklamy pro trh domaci.
Odlisnost spatiuje Clow (2008) ve zvazeni mistnich postojli a hodnot, pozornost je
také nutné vénovat jazyku, slangu a uzivanym symbolim. Pfi vybéru samotnych
médii je Zadouci brat ohled na moznou rtznorodost a odliSnost medidlnich navykt
a procesu nakupu médii.

3.2.2 Public relations

Public relations, v prekladu vztahy s verejnosti, znamenaji planovanou, dlouhodo-
bou, priibéZnou ¢innost, diky které se organizace snaZzi o tvorbu a udrZeni vztahi
s vefejnosti a se svym okolim. Jedna se o jeden z vyznamnych nastrojii komunika-
ce, ktery je zaroven i nastrojem univerzalnim a je vhodny prakticky pro vSechny
cilové skupiny (Palatkova, s. 303, 2006).

Mezi interni skupiny, na které PR piisobi, fadi Clow (s. 378, 2008) zaméstnan-
ce, odbory a akcionare a mezi externi zajmové skupiny ostatni cleny marketingo-
vého retézce, média, zakazniky, financ¢ni instituce, stat a mistni komunitu. Méreni
ucinnosti PR je sloZité, proto se pouZivaji v kombinaci s ostatnimi nastroji komuni-
kace. Dopady jsou casto neprimé, ale efekty jsou dlouhodobé a presvédcivé. PR
nejsou oproti reklamé tak finan¢né naroc¢né, avsak vysledek a mira diivéryhodnosti
jsou Casto vyrazné lepsi a vyssi. (Barta 2013)

Mezi hlavni nastroje public relations radi Kotler (s. 889, 2007) vztahy s tis-
kem, novinari, firemni komunikaci, lobovani, poradenstvi. Gosch (s. 83, 2005) do-
plituje vztahy se spolupracovniky uiadd, s politickymi stranami, vyznamnymi insti-
tucemi a osobnostmi. Jakubikova (s. 259, 2012) nastroje konkretizuje a uvadi tis-
kové zpravy, redakeni ¢lanky, rozhovory, stanoviska, tiskové konference, exkurze
a cesty, medialni partnerstvi, ambasadorsky program v podobé znamé tvare, vy-
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ro¢ni zpravy, firemni Casopisy, osobni dopisy a osobni komunikace, webové stran-
ky.

Vliv, ktery PR vyvola, mliZze byt pozitivni i negativni. Dtllezité je ziskat diivéru
spotrebitelli, které 1ze dosahnout napiiklad prostfednictvim prohlidek, prednasek,
udalosti pro déti, ucasti na vystavach a veletrzich (Gosch 2005).

Do oblasti PR radi Jakubikova i sponzoring, ktery predstavuje podporu urcité
udalosti finan¢nimi nebo materidlnimi prostiedky. Dle Barty (s. 203, 2013) je
sponzorovani komer¢ni komunikace, ktera spoji znacku, produkt s konkrétni oso-
bou, udalosti, subjektem nebo celym médiem. VétSinou se tyka kulturnich, spor-
tovnich nebo humanitarnich akci. Sponzor za své penize ziskd ocekavany efekt,
nejcastéji ve formé publicity (Clow, s. 378, 2008).

PR nastroje lze rozdélit podle analyzy PENCILS. Jednotliva pismena, vyjadiuji-
ci pocatecni pismena slov, znamenaji:

¢ publicity - publikace, vyro¢ni zpravy, povinné zverejiované informace,

e events - poradani akci, podpora akci, sponzorovani riznorodych aktivit
(sport, kultura apod.),

¢ news - informace pro novinare, novinky, aktuality,
e community involvement activities — angazovanost pro komunitu, investice,

e identity media - jednotna vizudlni styl, logo, obleceni, uniformy, darkové
predmeéty, vizitky,

¢ lobbying activities - lobovani pro splnéni cilii stanovenych organizaci, spolec-
nosti,

¢ social responsibility activities - socidlni odpovédnost v ramci ¢innosti v soci-
alni a ekologické oblasti.

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, jejimz cilem je dosazZeni prodeje a bu-
dovani vztahi. Osobni prodej se vyuziva primarné ve sfére komercni, dilezité po-
staveni md ale i u prezentace destinace na veletrzich a vystavach (Palatkovj, s. 309,
2006). Prodejce jako spojovaci ¢lanek reprezentuje firmu a pro zakaznika je dtilezi-
tym zdrojem informaci. Jako nastroje osobniho prodeje uvadi Jakubikova (s. 265,
2012) prezentaci pri prodeji, stimulacni programy a setkani pri prodeji. Ryglova
(2011) mezi formy osobniho prodeje radi také osloveni zakazniki, ktefi prochazeji
okolo stanku na vystavach, veletrzich a v obchodnich centrech. Pti realizaci osob-
niho prodeje je Zadouci efektivné pouzivat firemni databazi, jejiz dileZitou aplikaci
je primy marketing. Osobni prodej vinarské turistiky se uskuteCniuje
i prostfednictvim partnerstvi s cestovnimi kancelaremi (Clow, s. 344, 2008).

Vyhody osobniho prodeje spattruje Vastikova (s. 135, 2014) v osobnim kontak-
tu obchodnika, zprostiedkovatele se zakaznikem, v posilovani vztaht a ve stimula-
ci k nakupu dalSich sluzeb.
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3.2.4 Primy marketing

Direct marketing (piimy a databazovy marketing) je pfima adresna komunikace,
ktera je zameérena na uzsi segment v porovnani napriklad s reklamou. Je uskutec-
novan prostrednictvim riznych komunikac¢nich cest, napriklad pomoci posty, tele-
fonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisti. Oslovuji se klienti, kte-
(s. 309, 2006) umoznuje tento nastroj diky neustalému kontaktu s klientem zvysSo-
vat jeho loajalitu k destinaci. Pri rozesilani je tfeba brat ohled na stavajici legislati-
vu v oblasti nevyzadané korespondence a ochrany osobnich tdaju.

Cilem primého marketingu je ziskat okamzitou odezvu (Frey, s. 85, 2008).
V oblasti cestovniho ruchu je vyuzivano rozesilani katalogli a nabidek cestovnich
agentur a kancelari, prospektti, brozur, vyroc¢nich zprav, pohlednic k narozeninam,
dotazniki a anketnich listk{, novorocenek, formulart na rezervaci, aktualni zpravy
a informace pro navstévniky.

Primy marketing v sobé ukryva prilezitosti, ale zarovern i urcité nebezpedi. Ja-
ko vyhody primého marketingu uvadi Vastikova (s. 139, 2014) adresnost na pres-
né vymezeny segment, efektivnost cilené komunikace, moznost nazorného pred-
vedeni produktu a osobni vztah.

3.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, kterymi lze kratkodobé stimulovat a ovliviiovat
prodej vyrobki a sluzeb (Clow, s. 264, 2008). Konkrétné se podpora prodeje reali-
zuje v podobé slev, soutézi, vyher, prémii, ochutnavek, vzorkt zdarma, reklamnich
predméti, v cestovnim ruchu v podobé first a last minute prodej zajezdl (Gosch,
s. 83, 2005).

Jakubikova (s. 255, 2011) fadi do podpory prodeje i vystavy a veletrhy, které
povazuje za nejstars$i nastroj komunikace. Jedna se o misto setkdvani vyrobci
a obchodnikt, na kterém miize dochazet k obchodnimu jednani, prezentaci vyrob-
ki a sluzeb, ziskdni a navazani kontaktd, prodeji ¢i ndkupu. Obecné se vystavy déli
na verejné, které jsou otevieny verejnosti a obchodni vystavy, které slouzi odbor-
niklim z dané oblasti. Podle nabidky pro navstévniky rozliSuje Gosch (s. 66, 2005)
tfi skupiny veletrhti. Univerzalni veletrhy, vice oborové a odborné. U marketingu
sluZeb patfi mezi klasicky nastroj podpory prodeje vérnostni program, ktery stava-
jicim zakazniklim za jejich vyuzivani sluzeb poskytuje napriklad benefity a slevy,
vzorky zdarma apod. Cilem programu je, aby zakaznik vyuzil sluzeb a stal se vér-
nym zakaznikem.

3.3 Nové formy komunikace

Vyvoj spolecnosti jako celku se odrazi i ve vyvoji komunikace. Vznikaji nové formy,
které se pribliZuji tém tradicnim a mnohdy jsou efektivnéjsi nejen diky vysoké
rychlosti pfenosu dat ke spotrebiteliim (Frey, 2008).
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3.3.1 Internetovy online marketing

Diky online komunikaci zprostifedkované internetem, ktery je témér vSudypiitom-
ny, lze spravné a efektivné cilit a ziskat zpétnou vazbu. Mezi nastroje internetové
reklamy patfi bannery, mikrostranky, virové kampané, vérnostni programy, on-
line public relations a optimalizace pro vyhledavace (SEM - Search engine market-
ing), affiliate marketing (partnersky marketing, provizni systém) a e-mailové kam-
pané (Frey, 2008). Zakladem internetové reklamy jsou kvalitni webové stranky,
které funguji jako nepretrzita trvala reklama. Samozrejmosti by méla byt dobra
ovladatelnost, odpovidajici technické provedeni a aktudlnost informaci (Ryglova,
s.127,2011).

Clow (2008) vidi vyhody a nevyhody internetové reklamy v téchto bodech
(viz tabulka niZe):

Tab. 6 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Vyhody Nevyhody
Kreativita sdéleni Zahlceni internetu reklamou
Rychlost mezi zaddnim a zverejnénim | Viditelné pro majitele pocitace
reklamy s pripojenim k internetu

Jednoduchost segmentace (vyuziti
sledovani pohybu uzivateli webu)
Vysoky zajem uzivatelli o webové
stranky

MoZnost méreni primé odezvy
reklamy

Kratka zivotnost

ObtiZné udrZet pozornost uzivatele

Casta aktualizace

Zdroj: Clow,2008, s. 239

Nastrojem on-line marketingu je viralni (virovy) marketing. Jedna se o aktivituy,
ktera prirozenym zpiisobem podniti chovani on-line uzivateld k tomu, aby dal sami
s$itili sdéleni s reklamnim obsahem. Nevyhodou je nemoZnost dalsi kontroly ze
strany marketéra, obsah se $ifi samovolné prostiednictvim uzivateli a Sireni na-
riista exponencialné (Jakubikova, s. 270, 2012). Septanda (word of mouth), jako
soucast virového marketingu, je jednim z nejstarsich druhii komunikace, ktery je
dilezitym zdrojem informaci s podstatnym vlivem na nakupni rozhodovani spo-
tiebitelt. WOM ma i svoji on-line formu, ktera se $iii prostiednictvim socialnich
meédii (socialni sité, blogy, on-line komunity) nebo e-mailu. (Jakubikova, s. 271,
2012).

Marketing na socialnich sitich je v dneSni dobé velmi castym jevem. Kazdym
dnem nartsta pocet uzivatelli seskupujicich se v téchto komunitach kolem urcitych
webtli a diskusnich foér, na kterych maji lidé rovnocenné postaveni. Tuto formu
propagace umoznuji nejvice rozSirené socialni sité, jako jsou Facebook, Twitter,
MySpace, Instagram, Foursquare, Google+ a dalsi. Zakladem kampané je diskuze.
Kampan na socialni siti by méla také sledovat stanovené komunikacni cile, méla by
se snaZzit o co nejvétsi zapojeni lidi, dtleZitou roli hraje rychlost, efektivni vybér
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médii (Vastikova, s. 147, 2014). Jako dalsi vyhody vidi Ryglova (2011) v moZnosti
adresného umisténi reklamniho sdéleni a moZnosti nenasilného Sireni jako dopo-
ruceni od pratel mezi uzivateli.

3.3.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing se rozsitil spole¢né s rozvojem mobilnich siti a mobilnich ope-
ratort. Jako vyhody vidi Jakubikova (s. 272, 2012) predevsim efektivnost, moZnost
pruzné reakce na potieby trhu, rychlou pripravenost akce. Frey (2008) dopliiuje
flexibilitu, osobitost, méritelnost akce a vysledkl, znovuvyuzitelnost, efektivni ci-
leni a moZnost tvorby databazi.

3.3.3 Product placement

Umist'ovani produkti je technika, kterou se do audiovizualniho dila (televize, roz-
hlas, videoklip) za tuplatu umisti znackovy vyrobek (sluzba) za tiCelem prezentace
a propagace. Od roku 2010 je tento zptisob legalizovan i v Ceské republice.

Propagovat lze i mista a destinace s cilem vyvolat motivaci k jejich navstiveni.
Film spojeny s urcitym mistem vyvola zajem o navstiveni dané destinace, sila filmu
je obrovska (Jakubikova, 2012).

3.4 Komunikaéni strategie

Prostrednictvim komunikacni strategie se dosahuje stanovenych komunikac¢nich
cilt, které musi byt v souladu s marketingovou strategii a mély by reagovat na ak-
tudlni situaci na trhu. Obsahem komunikac¢ni strategie je volba vhodného komuni-
kacniho a medialniho mixu (Karlicek, s. 16, 2011).

Komunikacni strategii déli Blazkova (s. 130, 2007) na strategii push (protla-
¢it) a pull (protdhnout). Push strategie ma za cil vytvorit poptavku po produktu.
VyuZitim strategie vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, maloobchodu a ten
jej propaguje smérem k zakaznikovi. Naopak pull strategie ma za cil vybudovat
poptavku po produktu, ktery vzejde od zakazniki. Na tuto strategii je zapotiebi
vétsi obnos nakladi. Princip je znazornén na nasledujicim obrazku.

[ Virobce I [ Virobce ]_
[ Obchudni::teziﬂ.iuck ] I Obchodni meziélinek ]

[ Zaik:mik ] [ Z:ik:znﬂ-: ],_
puLL

Obr. 4 Schéma strategie push a pull
Zdroj: Vlastni zpracovani z Blazkova (2007)
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Rizeni reklamni kampané je proces, ktery v sobé zahrnuje piipravu a zatrazeni
konkrétniho reklamniho sdéleni a podle Clowa (s. 136, 2008) je sloZena z péti fazi:

1. Analyza soucasného stavu komunikacniho trhu

2. Stanoveni reklamnich cilt, které jsou v souladu s cili komunika¢nimi
3. Stanoveni rozpoctu

4. Vybér vhodnych médif pro uskutecnéni kampané a strategie

5. Priprava kreativniho zadani

Kotler (2007(a)) pri vytvareni marketingové komunikace uprednostiiuje tyto kro-
ky:

Definice cilové skupiny

Urceni cilti komunikace

Navrh komunikace

Vybér vhodnych nastroji komunikace

Sestaveni rozpoctu komunikace

o s W

Méreni efektivity a dosazent cil

3.5 Marketingova analyza komunika¢niho mixu

Pro analytickou ¢ast marketingu se vyuziva riznych metod. Analyza faktord vnéj-
$tho prostredi se, jak piSe Ryglova (2011), provadi pomoci analyzy STEP, pro obo-
rové prostiedi 1ze pouZit Porterovu analyzu a pro charakteristiku klicovych fakto-
ri ovlivnujicich strategické postaveni firmy, organizace ¢i destinace se vyuziva
SWOT analyza, ktera bude pouZita i v této praci.

3.5.1  SWOT analyza

SWOT analyza je v cestovnim ruchu velmi ¢asto vyuzivana, nebot se jedna o na-
stroj, ktery ma za cil identifikovat silnda, pripadné slaba mista a jaka je schopnost
vyrovnat se se zménami, které ptlisobi z prostiedi (Jakubikova, 2012).

Vzajemnym propojenim konkrétnich faktort silnych a slabych stranek (analy-
za vnitfniho prostiedi) vici prilezitostem a hrozbam (analyza vnéjsiho prostiedi),
je mozné ziskat informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemné
interakce. Vysledkem je stanoveni schopnosti analyzovaného subjektu slouZici jako
podklad pro stanoveni marketingovych cilii (Ryglova, 2011).
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3.6 Cestovni ruch, turistika

Cestovni ruch je vyznamnym hospodarskym odvétvim, které vytvari prileZitosti
a prinasi vyznacnou pridanou hodnotu. Pro definici cestovniho ruchu existuje vel-
ka Skala variant. Ryglova (s. 17, 2011) jej chape jako prlimysl, jehoZ prostiednic-
tvim jsou poskytovany veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou a rozdélu-
je ho do jednotlivych sektorii:

e sektor ubytovaci sluzby (poskytuji ubytovaci sluzby),

e sektor atrakce (jako atrakce se rozumi narodni parky, kulturni a historicka
mista a zajimavosti, sportovni centra, botanické zahrady apod.),

e sektor doprava (vSechny druhy dopravy od letecké, lodni, Zelezni¢ni, automo-
bilové a autobusové, azZ po ptijcovny vozidel),

e sektor zprostiedkovatelé (touroperatori, cestovni kancelare, agentury, sezon-
ni agenti, organizatori konferenci, rezervacni systémy apod.),

e sektor organizace (ndrodni turistické centraly, regiondlni centra, turistické
asociace apod.).

Vsechny tyto hlavni sektory primyslu cestovniho ruchu maji vazbu na sektor do-
pravy.

Dle Jakubikové (s. 18, 2012) je zdkladnim predpokladem pro rozvoj cestovni-
ho ruchu svoboda ¢lovéka cestovat. Mezi dal$i podminky fadi volny Cas, dostatecné
mnozstvi financnich prostredki a piiznivou politickou situaci. Cestovni ruch defi-
nuje jako pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi na mista, ktera jsou od jejich do-
movu vzdalena. Jako podmnozinu cestovniho ruchu urcuje Jakubikova (2012)
i Ryglova (2011) turistiku, kterou poji s pohybem ucastnikt. Turistiku déli napr. na
horskou, vodni, cykloturistiku apod.

Turismus je Cinnost osob, které cestuji na mista mimo domov, kde i pobyvaji
a hlavni ucel cesty vidi Palatkova (s. 12, 2014) v jiné formé, neZ je vykon vydélecné
Cinnosti v misté navstévy.

Formy cestovniho ruchu jsou adekvatni k potirebam ucastniki a mezi zakladni
formy patfti cestovni ruch:

e rekreacni,

e kulturné poznavaci,

e sportovné-turisticky,

e léCebny a lazensky (Ryglova, s. 20, 2011).

Ryglova (s. 186-188, 2011) definuje navic formy, které uspokojuji zvlastni potieby
ucastniki a mezi specifické formy souvisejici se specifickymi ¢innostmi patfi:

¢ vodni sporty a vodacké aktivity,
¢ golfovy cestovni ruch,

e lazensky a wellness,
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e kulturni,

e méstsky,

e venkovsky,

e zabavni a atrak¢ni,

e gurmansky,

e dobrodruzny,

e pési turistika a cykloturistika,

e naboZensky,

e lovecky,

¢ nakupni a dalsi.
Foret (2005) rozdéluje cestovni ruch na:

e rekreacni,

e kulturné poznavaci,

e vzdélavaci,

e spolecensky,

e sportovni,

e poznavani prirody,

e dobrodruzny,

e zdravotni,

e profesni,

e politicky,

¢ naboZensky,

e nakupni a specificky.

3.6.1 Marketingovy management destinace

Destinace cestovniho ruchu je misto, které si navstévnik zvolil pro navstévu jako
cil cesty a je pro néj vhodné a atraktivni v souvislosti se sluzbami a zarizenimi ces-
tovniho ruchu. Za nejmensi jednotku destinace je povazovan rezort (Jakubikova,
s. 37, 2012). Dle Palatkové (s. 16, 2006) je destinace urcena svazkem riznych slu-
zeb, které jsou koncentrovany v daném misté a jsou poskytovany na zakladé po-
tencialu cestovniho ruchu mista.

Destinace je predmétem rizeni destinacniho managementu. Obecné jde o pro-
ces zaloZeny na principu dobrovolné spoluprace mezi subjekty podnikatelskymi
a mezi subjekty vefejnopravnimi a na optimalnim zhodnoceni a vyuZiti pozitivnich
dopadii takového spojeni. Nabidky tvori poskytovatelé sluZzeb a prostiredi pro jejich
poskytovani vytvareji samospravni a spravni organy. Destina¢ni management ma
za cil zvySeni efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem, koordinaci ¢in-
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nosti jednotlivych zajmovych skupin podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu
destinace, tvorbu strategickych pland pro rozvoj, realizaci marketingovych aktivit
a celou destinaci ridit za ucelem udrZeni konkurenceschopnosti (Ryglova, s. 163,
2011).

Organizace cestovniho ruchu je zaméfend na management destinace, zabyva
se vytvarenim a prosazovanim destinace a prisluSnych produktt, koordinuje a ridi
tvorbu produktii cestovniho ruchu, otdzky cenové politiky a aktivni prodej desti-
nace. Predpokladem efektivniho fungovani je uzka spoluprace mezi jednotlivymi
subjekty cestovniho ruchu. Organizace ptsobi na vSech trovnich:

o Lokalni turisticka organizace
e Regionalni turisticka organizace (Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy)
e Narodni turisticka organizace (CzechTourism)

¢ Kontinentalni turisticka organizace (European Travel Commission), (Ryglova,
2011).

3.7 Vinarska turistika

Vinarska turistika je soucasti konkrétniho druhu cestovniho ruchu, ktery se nazyva
venkovsky. Projevuji se zde i prvky kulturné-poznavaci, rekreacni, sportovni a spo-
le¢enské formy cestovniho ruchu. Vinai'ska turistika v sobé zahrnuje nejen pésto-
vani, vyrobu a prodej vina, dlleZitou soucasti je také oblast gastronomie, mistni
tradice a zvyky, prirodni a kulturni zajimavosti, navStéva pamatek, patrna je pro-
vazanost i s cykloturistikou a letni rekreaci.

Vinarska turistika je mladé a nové odvétvi, které je soucasti piijmi v jednotli-
vych vinarskych regionech. Paskova (2002) dodava, Ze ucastnici vinarského ces-
tovniho ruchu jsou motivovani poznavanim zplsobu péstovani vina v tradi¢nich
vinarskych oblastech, ochutnavkami vin, prociténim atmosféry vinnych sklipki,
vinaren a vinoték a nakupem archivnich i novych vin.

Vinarska turistika, jak piSe Hall a kol. (2002), zahrnuje prohlidku vinic a vi-
narstvi, navstévu vinnych festivali. Hlavni motivaci pro navstévu je ochutnavka
vin a navstéva vinarskych regiond.

3.7.1  Vinarska oblast Morava

Ceska republika je z pohledu vinafstvi rozdélena na dvé oblasti. Prvni z nich je vi-
nai'ska oblast Cechy a druha je vinai'ska oblast Morava. Tyto oblasti se dale déli na
nékolik podoblasti. Vinai'ska oblast Morava zahrnuje 96 % ploch vSech vinic a déli
se na podoblast:

Znojemskou,

Mikulovskou,

Velkopavlovickou a

Slovackou (Vina originalni certifikace, 2012).
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3.7.2 Vinaiské stezky a cyklostezky

Velky podil na poétu turistii z Ceské republiky i ze zahrani¢i maji vinarské stezky
a cyklostezky. Vinné stezky jsou zaloZeny na konkrétnim tématu, pro néz je typic-
ké spojeni jednotlivych péstitelli a poskytovatelli sluzeb vinatské turistiky do ce-
listvého produktu. S vinaiskymi stezkami jsou spojeny i cyklostezky, odliSnost je
pouze v zaméreni na poznavani a ochutnavani vina (Paskova, Zelenka, 2002).

Moravské vinarské stezky propojuji jednotlivé vinarské oblasti. Sit’ stezek tvo-
I'f deset okruhi, které cyklisty provedou krajinou od Znojma aZ po Uherské Hradis-
té. Celkova délka stezek je 1200 km. Na rozdil od Vinai'ské oblasti Cechy jsou sluz-
by vinarské turistiky umistény bud’ pfimo na trasach stezek, nebo maximalné do
vzdalenosti péti kilometri. Samotné stezky maji rozsahlé a podrobné znaceni, ale
na druhou stranu jsou mnohokrat v rozporu s pozivanim alkoholickych napoji
a rizeni dopravnich prostiredki. Mezi tyto stezky patii napriklad:

e Mikulovska vinarska stezka,

e Vinarska stezka Podluzi,

e Znojemska vinarska stezka,

e Moravska vinna - Mikulovska,

e Moravska vinna - Velkopavlovicka,

e Moravska vinna - Slovacka,

e Muténicka vinai'ska stezka,

¢ Kyjovska vinarska stezka,

e Straznicka vinarska stezka,

e Krajem André, apod. (Moravské vinarské stezky, 2000-2013).

Regionem ma od podzimu roku 2015 jezdit i Vinobus. Autobus, ktery bude jezdit
po specidlni vinatské trase na Znojemsku, budou moci turisté vyuZzit k poznavani
krasy Znojemska spojené s vinem, vinicemi a vinnymi sklepy. Vinobus si klade za
cil predevsim podporu cestovniho ruchu v regionu. Frekvence jizdy bude c¢tyrikrat
denné a autobus pojede po trase dlouhé asi Sedesat kilometrt, kterd ma devatenact
zastavek a spoji centrum Znojma s okolnimi vinarskymi obcemi (Wine of Czech
republic, 2015).

3.7.3 Certifikace

Vinatstvi v Ceské republice se za poslednich dvacet let zamétilo vice na kvalitativni
vyrobu oproti vyrobé kvantitativni. Certifikovana zarizeni jsou vnimana jako elitni
subjekty zabyvajici se vinafskou turistikou. U vinafskych produktd se od roku
2009 vyuziva oznaceni VOC, vina originalni certifikace, které poskytuje zaruku pu-
vodu hroznti a zaruku kvality. Jednad se o obdobny systém jako v zahranici, napri-
klad Francie ma oznaceni AOC, Rakousko DAC a Italie DOC (Prokes, Tomsik, 2011).
Tyto certifikace pro sebe neznamenaji konkurenci, pravé naopak. Certifikaci je za-
rucen peclivy vybér hroznd, které jsou nasledné hodnoceny cleny prislusného
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sdruzeni VOC, tedy vinari rozhodujicich o udéleni certifikace. Certifikovana vina
jsou oznacena paskou kolem hrdla 1ahve. Mezi sdruzeni patii VOC Znojmo (zaloZe-
no vroce 2009), VOC Palava (od roku 2012), VOC Mikulov (od roku 2011),
VOC Modré Hory (od roku 2011) a VOC Blatnice (od roku 2013).

Certifikace zatizeni a sluZeb vinarské turistiky probiha v jednotlivych katego-
riich, které jsou rozdéleny dle typu zarizeni. Patfi sem vinarstvi, vinny sklep, vino-
téka, restaurace s vinem, ubytovani s vinarskou tématikou. Jednotliva zatizeni maji
specificka kritéria a pozadavky. Po splnéni jednotlivych certifikac¢nich kritérii zis-
kaji jednotliva zarizeni vyhody v podobé lepSi propagace, lepsiho postaveni jako
subjektu vinarské turistiky, obdrzi oznaceni zarizeni smaltovanymi tabulkami
slogem ,, Vina z Moravy“ a ndpisem ,Certifikace vinarské turistiky“ a mnoho dal-
Sich (viz priloha ¢. 1). Projekt certifikace je realizovan Narodnim vinatfskym cen-
trem s Nadaci Partnerstvi za podpory Vinafského fondu Ceské republiky. V roce
2013 bylo certifikovano 208 zarizeni. 66 v kategorii vinarstvi, 72 vinny sklep,
24 vinoték, 12 restauraci a 34 vinarskych ubytovanich (Wine of Czech republic,
2014).

Certifika¢ni systém na podporu cykloturistiky je projektem Nadace partner-
stvi a nazyva se CyKlisté vitani. Systém zjisStuje a ovéiuje nabidku sluzeb a turistic-
kych cilti pro potreby cyklistli. Jde o sluzby stravovaci a ubytovaci. Vybrana zarize-
ni, ktera Kritéria splni, obdrzi zelenou znadmku s vyobrazenym bilym kolem (viz
priloha ¢. 2).
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4 Vlastni prace

4.1.1  Soucasna situace v programech vinaiské turistiky

Pro Jihomoravsky kraj je typické vinarstvi a s nim spojena vinarska turistika. Pres
96 % vinic leZi na jiZni Moravé a jen malé mnoZstvi leZ{ mimo.

Vinarska turistika zaZiva od roku 2008 nartst nabidky sluzeb malych vinaf.
Na rozvoji turistiky se také podili velkad vinarstvi tim, Ze zavadi rizné atraktivni
programy pro turisty. Podle projektového manazera Narodniho vinarského centra
Petra GondasSe, maji turisté v ramci vinarské turistiky zajem predevSim o navstévu:

¢ vinarskych akci, jako jsou vinobrani, vystavy vin, oteviené sklepy,
e vinarskych zarizeni, vinnych sklepi, vinarstvi a vinoték,

¢ vinarskych cyklostezek,

e piipadné kombinace vysSe uvedenych (Hamplova, 2009).

Celkem je na jizni Moravé 895 zarizeni vinarské turistiky. Pocet certifikovanych
i necertifikovanych zarizeni se ale vjednotlivych podoblastech Moravy lisi.
Z celkového poctu zarizeni jich je 132 certifikovanych a zbyvajicich 763 zarizeni
neni certifikovano. Primérné 15 % zarizeni je na jizni Moravé certifikovano a zby-
lych 85 % neni.

Tab. 7 Certifikovana a necertifikovand zarizeni vinarské turistiky na Moravé
Certifikované Necertifikované Celkem
Znojemska 18 93 111
Mikulovska 39 180 219
Velkopavlovicka 39 246 285
Slovacka 36 244 280
Celkem 132 763 895

Zdroj: Vlastni zpracovani z Wine of czech republic (2005-2015)

Data jsou pro nazornost prevedena i do grafického zpracovani.
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Certifikovana a necertifikovana zarizeni vinarské turistiky na jizni Moravé
Zdroj: Vlastni zpracovani z Wine of czech republic (2005 - 2015)

Spotiebitelé podle prizkumu agentury FOCUS, Marketing and Social Research
(2012) vnimaji klicovou vyhodu moravského vina oproti zahrani¢nim vinim v jeho
divéryhodnosti a spjatosti s nasi zemi a jeji tradici.
Informovanost o vinai'ské turistice je primérné kolem 50%. Podle Spotiebi-
telského vyzkumu konzumentl vina v roce 2012, kterou provadéla agentura FO-
CUS, Marketing and Social Research v ¢ervnu roku 2012 pro Vinarsky fond a zu-
Castnil se ho reprezentativni vzorek 1474 dospélych lidi a 1101 lidi oznacenych za
konzumenty vina. Vétsi informovanost vykazuji lidé, ktet{ vino konzumuji. O vinaft-
ské turistice ma informace 52 % dotazovanych. U ostatnich lidi je povédomi 46%.
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Obr. 6
Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Informovanost o vinarské turistice v CR u lidi ve véku 18+ a u konzumentti vina
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Jizni Moravu za ucelem vinarské turistiky jiz nékdy navstivilo 32 % respondenti
z celého souboru a 37 % konzumenti vina a tuto navstévu kladné ohodnotilo vice
nez 90 % respondentil. Pouze Ctvrtina dotdzanych uvedla, Ze ma dostatek informa-
ci 0o moznostech vinarské turistiky na jizni Moravé a tretina respondentti by je rada
ziskala.

0 propagaci cestovniho ruchu a vinai'ské turistiky se v Ceské republice staraji
organizace jako je CzechTourism, Vinafsky fond CR, Narodni vinafské centrum,
Centrala cestovniho ruchu Jihomoravského kraje a dalsi.

Vinarsky fond ve svém rozpoctu stanovuje i samostatnou poloZzku, ktera je ur-
¢ena na podporu vinarské turistiky. Drive byla tato ¢astka zahrnuta v riznych po-
loZkach rozpoctu.

Tab. 8 Celkovy rozpocet VF a vydaje na vinarskou turistiku

Celkovy rozpocet Vinariska turistika Podil vin. turlstlky na

Rok (K&) (K&) celkovém rozpoctu
(%)

2010 79 653 200 4000 000 5,02
2011 73433000 3000000 4,08
2012 73390 000 2700000 3,68
2013 71700000 2700000 3,77

Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Z tabulky je patrné, Ze se sniZujicim se celkovym rozpoctem Kklesaji i vydaje na vi-
narskou turistiku. V letech 2012 a 2013 je ¢astka i podil relativné podobny a usta-
leny.

Vinarsky fond podporuje rizné akce souvisejici s vinarskou turistikou, nasle-
dujici tabulka znazoriiuje pocty podanych Zadosti a pocet podporenych akci cel-
kem a pocet podanych a podpotenych Zadosti souvisejici tematicky s vinarskou
turistikou.

Tab. 9 Podané Zadosti o podporu dle vyhlasky ¢. 97 /2006 Sh. a pocet podporenych akci VF

Celkem - podané/podpoi-ené Vinai'ska turistika - podané/
Rok « . o vz .
zadosti podporené Zadosti
2010 418/380 108/96
2011 441/387 134/110
2012 451/380 142/102
2013 541/467 201/169

Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Data o podpoienych a nepodporenych Zadostech jsou umisténa i v grafu nize.
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Obr. 7 Podané zadosti v letech 2010 - 2013 na podporu vinarské turistiky
Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Pocet celkové podanych Zadosti i téch na vinarskou turistiku od roku 2010 roste.
V roce 2010 bylo podano celkem 418 Zadosti a v roce 2013 jich bylo 541. Zadosti
souvisejici s podporou vinaiské turistiky v roce 2010 dosahovaly poctu 108 poda-
nych Zadosti a vroce 2013 jich bylo podano 201. A Vinarsky fond podporuje ¢im
dal vice akci. Srovnanim poctu zlet 2010 a 2013, kdy bylo podporeno 380
a 467 akci, z hlediska vinat'ské turistiky v roce 2010 jich bylo 96 a v roce 2013 bylo
podporeno 169. Vinatska turistika a s ni spojené propagacni akce, které Fond pod-
poruje, v sobé zahrnuji napiiklad navrh a tisk propagacnich materialdi, propagaci
akce v médiich, webovou prezentaci akce, roznasSku propagac¢nich materiald, pro-
najem prostor, honorare vystupujicim. To vSe je z pohledu Fondu vnimano jako
uznatelny naklad (Vinatsky fond CR, 2006).

4.1.2 Vinaisky fond CR

Vinatsky fond CR vznikl v roce 2002 na zakladé zmény zakona ¢. 115/1995 Sb.,
o vinohradnictvi a vinarstvi. Do roku 2004, pred vstupem do EU, jim platili odvody
péstitelé vinic, vyrobci a dovozci vina a ziskavali podporu od statu. Mezi vyznam-
nou c¢innost fondu se radi i podpora vysadby a obnovy vinic a jejich propagace. Vi-
narskym zakonem ¢. 321/2004 Sb. dochazi ke zméné ve fungovani Fondu. Zaméru-
ji se na podporu marketingu vina, na rozvoj vinarské turistiky a poskytuji informa-
ce pro veiejnost (Vinaisky fond CR, 2006).

Dle vyhlasky ¢. 97/2006 Sb. o predpokladech a zptsobu podpory marketingu
a prodeje produktili, podpory rozvoje turistiky v oblasti vinohradnictvi a vinarstvi
a podrobnostech o poskytovani informaci verejnosti Vinarskym fondem podporuje
Vinarsky fond marketing a prodej produktd. Fond prispiva na thradu nakladi spo-
jenych s ucasti na vystavach vin, podporuje vystavy, prehlidky, soutéZe vin, Skoleni,
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seminare, konference, propagacni akce s tématikou vina a vinarstvi i v ramci vinar-
ské turistiky (Vinarsky fond, 2006).

4.1.3 Narodni vinaiské centrum

Narodni vinafské centrum je obecné prospéSnou spoleCnosti, ktera byla zaloZena
vroce 2001, do rejstiiku obecné prospésnych spolecnosti zapsana v roce 2002,
sidli v prostorach zamku ve Valticich. Jejim cilem je poskytovat obecné prospésné
sluzby pro Sirokou verejnost zejména v oblasti propagace a podpory vinohradnic-
tvi, vinaf'stvi a vin s ptivodem z Ceské republiky. Mezi jeji hlavni ¢innost se Fadi
poiradani seminari, Skoleni, akci v degustacnich salech, k dispozici maji i stalou
expozici (vinarskecentrum.cz).

Marketingovd podpora vinaiské turistiky aktivitami Narodniho vinatského
centra se realizuje od roku 2006 spolecné s CCRJM, JMK, Nadaci Partnerstvi, Ce-
chem Ceskych vinai jako Projekt podpory a propagace vinai'ské turistiky na Mo-
ravé a v Cechach. Projekt je prikladem vzajemné spoluprace na zakladé konku-
rencnich vyhod jednotlivych odvétvi (Krska, 2014).

4.1.4 Centrala cestovniho ruchu Jihomoravského kraje

Centrala cestovniho ruchu Jihomoravského kraje je organizacni jednotkou spolu-
prace, ktera od roku 2005 zajiStuje koordinaci rozvoje cestovniho ruchu na jizni
Moravé. Zaméfuje se na co nejvySsi vyuziti turistického potencidlu Uzemi
s ohledem na principy udrZitelného rozvoje. Mezi jeji pracovni napln patii Cinnosti
z oblasti komunikace, koordinace a spoluprace se subjekty cestovniho ruchu, zaby-
va se propagacni a projektovou Cinnosti, poskytovanim informaci (Centrala ces-
tovniho ruchu - jizni Morava, 2014).

4.1.5 CzechTourism

Ceska centrala cestovniho ruchu (CzechTourism) je statni pfispévkovou organiza-
ci. Zamétuje se na narodni marketing destinace Ceska republika v rdmci doméaciho
i zahrani¢niho trhu. CzechTourism je také zadavatelem marketingovych Setreni
zameérenych predevSim na monitorovani domaci a zahrani¢ni poptavky (Palatkova,
2014). Mezi jeji hlavni ukoly patfi koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu,
destinaéni marketing, medialni prezentace Ceské republiky, informaéni podpora
cestovniho ruchu, vyzkumné a vzdélavaci cinnosti a aktivity souvisejici
s ekonomickym a administrativnim zajiSténim chodu celé agentury (CzechTou-
rism, 2013). Dle Palatkové (2014) se agentura zabyva ovliviiovanim domaci po-
ptavky vyuZivanim marketingové komunikace s cilem piisobit na vnimani Ceské
republiky.
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4.2 Analyza komunika¢niho mixu poskytovatelu
institucionalnich programu vinarské turistiky
v Jihomoravském kraji

Marketingova analyza komunikacniho mixu je zaméfena na organizace a sdruZeni,
které vinarskou turistiku propaguji jako celek. Jedna se o instituce Vinarsky fond
CR, CzechTourism, Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy, Narodni vinaiské cent-
rum.

4.2.1 Reklama

V zaii roku 2013 prisla znac¢ka Vina z Moravy, vina z Cech, za podpory Vinarského
fondu, s medialni kampani na podporu moravskych a ¢eskych vin, ktera trvala do
konce roku 2013. Kampan zajiStovala agentura COMTECH spol. s r. 0.. Mimo hlavni
znacku je v komunikaci i znacka Svatomartinské, ktera se vyuziva pro oznaceni
mladych vin prichazejicich na trh tradi¢né 11. listopadu, na svatek sv. Martina.
V jarnich a letnich mésicich byla do propagace zahrnuta i znacka Rizové CZ.

Cilem kampané Vina z Moravy, vina z Cech, bylo zvednout vnimanou hodnotu
tuzemskych vin a posileni emocionalniho rozméru znacky. Tvari kampané, jejiz
heslo bylo ,Nase vina maji zvuk®, byl Ondiej Brzobohaty. Klicovy vizudl z roku
2013 je k dispozici v priloze ¢. 3. Jako prostfedky komunikace byly zvoleny:

e tiskova reklama, letakové akce,
e bigboardy, billboardy dalnice a krajska mésta,

e internetovd reklama, bannerova reklama celoploSnd i regionalni,
web vinazmoravy.cz a facebook,

e propagacni materialy v obchodnich centrech a retézcich, restauracich a vino-
tékach,
e televizni reklama pred televizni show Star Dance - pét spotl (piano, policek,

pirueta, husa a brusle) trvajicich deset vterin, v nichZ vystupoval ambasador
znacky

Dal§i kampan podporujici produkt vurcitém obdobi roku, ktera je spoje-
na s vinarskou turistikou, je znacka Svatomartinskd vina. Tato kampan probiha od
roku 2005 pravidelné vzdy od 11. listopadu. Jako komunikacni cil pro rok 2013
bylo vyuziti fenoménu Svatomartinského vina a tim i pokracovat v posilovani zna-
mosti znacky a vnimani vina jako tradice. Kampan predstavila Svatomartinské vino
jako vino, diky kterému mohou byt dlouhé zimni vecery vitané a prijemné. Svato-
martinské vino mize byt konzumovano celoro¢né. Pro komunikaci byla vyuzita
obdobna média jako u predchozi znacky, zejména vsak billboardy, radiové spoty,
web svatomartinske.cz, POS materialy pro vinare, Facebookovy profil a tradi¢ni
udalost Svatomartinsky kost na brnénském nameésti Svobody. Kli¢ovy vizual znac-
ky Svatomartinské pro rok 2013 je v priloze ¢. 4.

Vroce 2014 pokracCovala znacka s motivem husy a do Svatomartinského byl
zapojen i Ondrej Brzobohaty. Ti se spole¢né objevili na kliCovém vizualu kampané.
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Sloganem medialni kampané roku 2014 bylo heslo: ,Husa je v troubé, Svatomar-
tinské na stole.” V priloze ¢. 5 je k nahlédnuti klicovy vizual znacky Svatomartinské
pro rok 2014.

Kampan zaméiena na vina rtzova maji znacku RiiZové CZ. Znacka vznikla
vroce 2009. Cilem kampané podporit médni trend riizovych vin a vyclenit tuzem-
skd rizovad vina zmasy zahrani¢nich znacek. Vizudl kampané vychazel
z Uspésného modelu predchazejiciho roku. Klicovy vizual Riizové 2013 je v priloze
. 6 a pro rok 2014 v priloze ¢. 7. Medialni komunikac¢ni podpora Riizové probihala
ve formé:

e billboardd,
¢ radiovych 20vtefinovych spotf,

tiskové inzerce pro obchodniky,

propagace v fetézcich Interspar a Tesco, ochutnavky,

internetové stranky ruzove.cz a Facebook (Wine of Czech republic, 2005 -
2015).

Nasledujici rok 2014 probihala kampan také. Cilem kampané byl posun
k prilezitostem, ve kterych se tato vina piji. Do kampané byl opét zapojen Ondrej
Brzobohaty.

4.2.2 Public relations

O propagaci vinai'ské turistiky v oblasti PR se stard primarné Narodni vinaiské
centrum a Vinatsky fond. Nadace partnerstvi ma na starosti Moravské vinaiské
stezky a zaroven porada i vinarské akce. Nastroje PR jsou rozdéleny podle analyzy
PENCILS.

Publikace jako prvni nastroj PR v sobé zahrnuji vyro¢ni zpravy. Ty pravidelné
zverejiiuje Narodni vinarské centrum, Vinatrsky fond i Czechtourism. Vyro¢ni zpra-
vy poskytuji obecné informace o spolecnosti, o jeji ¢innosti a soucasti zpravy je
i ¢ast financ¢ni. Volné pristupné na internetu jsou vyro¢ni zpravy Narodniho vinar-
ského centra od roku 2007 aZ do roku 2013. Vinarsky fond po registraci uZivatele
na jejich strankach umoZnuje pristup k jejich vyro¢nim zpravam od roku 2004 do
roku 2013.

Pro Sirokou verejnost jsou od roku 2008 urceny tiskoviny edice Krajem vina,
které byly poprvé predstaveny na brnénském veletrhu Regiontour. Fotografie edi-
ce je umisténa v priloze €. 8. Publikace je vysledkem spoluprace Narodniho vinar-
ského centra, Vinarského fondu, Jihomoravského kraje, Centraly cestovniho ruchu
jizni Morava, Ceské centraly cestovniho ruchu Czechtourism a Nadace Partnerstvi.
Materialy si zajemci mohou objednat prostrednictvim webu Narodniho vinarského
centra. Tiskoviny jsou k dispozici zdarma v prostorach centra, nebo si jej zajemci
mohou stadhnout v elektronické podobé a mohou si je nechat poslat na misto urceni
postou. PoStovné je vSak samoziejmé zpoplatnéno dle daného sazebniku. Edice
obsahuje Priivodce vinarskou Moravou, Mapu vinatské oblasti Morava a mapy vi-
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narskych podoblasti. To vSe v aktualni verzi pro rok 2015 a k dispozici jsou i verze
v anglickém jazyce.

Tab. 10  Pocty vytiski edice Krajem vina

Propagacni material specifikace Pocet kusii
To nejlepsi z vinai'ské | Cesky jazyk 20 000
turistiky na Moravé Anglicky jazyk 3000
Mapy vinai'ské oblasti | Cesky jazyk 24 000
Morava Anglicky jazyk 5000
e vt Znojemska 14 000
podoblasti Moravsics | Mikulovskd 18 000
oblasti Velkopavlovicka 16 000
Slovacka 16 000

Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Elektronicky zpravodaj Vinai'ského fondu je k dispozici vSem zajemctim, ktef{ se na
webovych strankach fondu zaregistruji. Nasledné jim je zasilan elektronickou for-
mou dokument o tom, co se aktualné déje a jaké aktivity fond uskuteciuje.

Nadace partnerstvi na webu stezky.cz dava k dispozici ke stazeni privodce
nejen pro cyklisty snazvem Privodce moravskymi vinafskymi stezkami.
V privodci jsou podle oblasti rozdéleny jednotlivé stezky i se zahrani¢ni oblasti.
Informace zde zajemci naleznou i o vinarské oblasti Weinviertel v Rakousku.

Udalosti a verejné akce (Events) podporuje predevsim Vinarsky fond a Na-
rodni vinar'ské centrum. Festival otevirenych sklepu je vinaisky festival, ktery se od
roku 2009 konal jiz Sestnactkrat. Za Sestiletou dobu své existence se v devadesati
vinarskych obcich otevielo 450 sklepi, které navstivilo pres 23 tisic navstévnikad.
Oteviené sklepy byly do roku 2012 spojeny i s projektem Oteviené hranice. Cilem
byla vyména zkusSenosti mezi organizatory vinatrskych akci oblasti jizni Moravy
a oblasti Weinviertel a s tim souvisejici vys$si informovanost verejnosti. Sestersky
festival se nazyva Vino z blizka - festival moravskych vin v Brné. Od roku 2012
festival probiha formou zahradnich slavnosti za doprovodu hudby a Spickové
gastronomie.

Prikladem dalSich akci je zarazeni hory, kdy vinari zamykaji své vinice, dale
také rizné vystavy a prehlidky vin, vinobrani napriklad v Mikulové, Znojmé, Bzen-
ci, Velkych Pavlovicich, Hustopecich, atd. Soucasti jsou i cykloturistické akce (puto-
vani vinicemi) Krajem André nebo Na kole vinohrady Uherskohradistska.

Pozvanku na vinafské akce v dubnu 2015 na strankadch Vina z Moravy, vina
z Cech mimo jiné obsahuji akce shrnuté v tabulce.
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Tab.11  Vinarské akce duben 2015

Vinai'ské akce v dubnu 2015 Datum akce
Tradi¢ni vystava vin v Pavlové 4.4.2015
Cejkovicka vinna stezka 11. 4.2015
Vrbovecky kost vin 11. 4.2015
XIII. Vinarské Litomérice 17.4.-18.4.2015
Ze stoletll do stoleti Valtickym 18. 4. 2015
podzemim
Vystava vin Novosedly 25.4.2015

Zdroj: Vlastni zpracovani z Wine of czech republic (2005 - 2015)

Novinky (news) a aktuality jsou pristupné na internetovych strankach Vinaiského
fondu, Narodniho vinai'ského centra. Stranky Vina z Moravy, vina z Cech maji sekci
Aktuality rozdélenou pro verejnost i samostatné pro odborniky, tisk a priznivce
ucelené prezentovany v jedné sekci s nazvem Aktuality. Nadace partnerstvi posky-
tuje obdobné informace na webu Moravskych vinarskych stezek.

Clanky o vinafské turistice lze nalézt v riznych médiich. Piikladem je tydenik
5plus2, server iHned.cz, E15, Blanensky denik, MF Dnes, Lidové noviny a dalsi. Vi-
narsky fond poskytuje informace o tom, vjakych médiich se aktualné vyskytuji
¢lanky s vinafskou tematikou. Nahodné byly vybrany tfi clanky:

Tab.12  Mé&dia a jejich ¢lanky s vinai'skou tematikou

Média Datum Clanek
Znojemsky denik 9.4.2015 Vinati chystaji festival
VoC
Prévo 17.3.2015 Za sklenickou vina
priSté vinobusem
Breclavsky denik 4.2.2015 Koty nacnou Krepicti.
UZ vybrali Sampiony

Zdroj: Vlastni zpracovani z Wine of czech republic (2005 - 2015)

Agentura CzechTourism kazdoro¢né spolupracuje s tiSténymi i elektronickymi
meédii, jako je rozhlas, televize, internet. Aktivity jsou plnény prostrednictvim ko-
munikace snovinafi, psanim PR ¢lank{, rozesilanim zahrani¢nich a ceskych
newsletterli, zajiStovanim inzerce v riznych periodikach. Spoluprace probiha
i s verejnopravnimi médii, Cesk)'rm rozhlasem a Ceskou televizi, s radiovou stanici
Impuls, s Mladou Frontou Dnes, Pravem a fadou specializovanych periodik.

V oblasti angaZovanosti pro komunitu (Community involvement activities)
se jednotlivé instituce do déni zapojuji. Podporou vinarské turistiky navic podpo-
ruji i mistni lidové tradice a folklor. Prispévky i ve finan¢ni podobé na riizné kul-
turni akce ve formé napriklad obecnich zabav a plesti umoznuji tradicim prezit
i vdneSni moderni dobé.
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Mezi Identity media (nosiCe a projevy vlastni identity) lze zaradit znacku Vi-
na z Moravy, vina z Cech, kter4 je ur¢itym projevem vlastni identity. Znacka je re-
gistrovanou znamkou a je uZfvana pro propagaci vin z vinaiskych oblasti Ceské
republiky. Znackou jsou opatfeny jak samotné produkty, tak i propagacni materia-
ly, informacni tabule vyskytujici se v oblastech s vinai'skou turistikou.

v

vina z Moravy
vina z Cech

Obr. 8 Registrovana ochranna znamka - ,Vina z Moravy, vina z Cech“
Zdroj: Wine of czech republic (2005 - 2015)

DalSim projevem identity je logo Moravské vinarské stezky, které vyuziva Nadace
partnerstvi. 1175 km dlouhd sit cyklostezek prochazi moravskymi vinarskymi
podoblastmi. Do projektu je zapojeno 230 vinatrskych obci.

- MORAVSKE
"Il VINARSKE
STEZKY

Moravské
vinarské stezky (i)

Obr.9 Varianty loga - ,Moravské vinai'ské stezky*
Zdroj: Moravské vinaiské stezky (2000 - 2013)

Lobistické aktivity (Lobbying) jsou povaZovany za aktivity tézko zjistitelné. Proje-
vem lobistické aktivity miize byt snaha ovlivnit politickou nebo odbornou sféru ve
prospéch lobisty. Snahou miize byt zména prislusné legislativy souvisejici s kon-
zumaci alkoholu od osmnacti let, s povolenym mnozZstvim hladiny alkoholu v krvi
pii rizeni dopravnich prostredkd.

V oblasti aktivit sociadlni odpovédnosti (Social responsibility) plisobi Nadace
partnerstvi. Jeji snahou je posilovat aktivni ptistup komunit v péci o Zivotni pro-
stredi a roli obc¢anské spolecnosti. Chce také ménit hodnoty ceské populace s vét-
$im ohledem na budoucnost, inspirovat lidi k Setrnému chovani. Obecné vinarska
turistika ve velkém neposkozuje Zivotni prostiedi, ve kterém se uskutecnuje.
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4.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je u vinarské turistiky vyznamnym prvkem. Samotni producenti vi-
na a poskytovatelé sluZeb vinarské turistiky nevyhledavaji a sami nenavstévuji
potencialni zdkazniky, je tomu pravé naopak. Spotiebitel ¢i navstévnik je sdm vy-
hledava. Poskytovatelé sluzeb mohou ihned ziskat zpétnou vazbu diky ptrimé ko-
munikaci s navstévniky, jejich cilem je udrZovat s nimi dobré vztahy a na vybér
osoby, ktera se bude ucastnit osobniho prodeje, by mél byt kladen diiraz a mél by
byt rozumné zvolen, aby tento nastroj byl efektivni.

4.2.4 Primy marketing

Primy marketing a s nim spojené zasilani newslettert uskutectiuje Narodni vinat-
ské centrum za podpory Vinarského fondu primarné pro vinare. Pro zajemce a na-
vS§tévniky vinarské turistiky zasila aktualni informace a dal$i zajimavosti
z vinarské turistiky Narodni vinarské centrum.

Vinarsky fond komunikuje i s Sirokou verejnosti. BEhem roku 2013 bylo vyfi-
zeno pies 5 000 e-mailovych a telefonickych dotazi.

Agentura Czechtourism zasila newslettery pro zajemce, ktefi se zaregistruji na
webovych strankach. UZivatel bude dostavat novinky z turistického déni v Ceské
republice a po prihlaseni do druhého formulaie je mozné odebirat pozvanky a pri-
hlasky na akce poradané agenturou Czechtourism. Newslettery se tykaji obecné
cestovniho ruchu.

Individudlni newslettery rozesilaji i néktefi poskytovatelé vinai'ské turistiky.
Jsou zasilany informace o konkrétnim poskytovateli a sluzbach, které nabizi. Na-
hodné jsem vybrala napriklad Hotel Golf Garni v Mikulové, Hotel Savannah Zojmo,
Vinarstvi Volatik Mikulov, Vinné sklepy Valtice.

4.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se uskuteciiuje prostiednictvim nabizenych prodejnich slev
na vinafskou turistiku. Hlavnim tcelem zvyhodnéné ceny je zvySeni motivace
k nakupu. Jednotliva vinarstvi a poskytovatelé sluzeb vinai'ské turistiky nabizi tyto
slevy vyuzivanim slevovych portald a serveri. Jako priklad jsem vybrala servery
Slevydnes.cz, Hledejslevu.com, Nakupvakci.cz. Namatkou byli vybrani poskytovate-
le t&chto slev, napiiklad Penzion Mlyn - Boretice, Penzion Cerny sklep u Znojma,
Penzion Satovska Lipa, Vinny sklep u Vrbti, Hotel Weiss Lechovice a mnoho dalsich.

Prodejni soutéZe jsou dalSim ndastrojem podpory prodeje. Informace o kon-
krétnich soutézich je moZno nalézt na webovych strankach Vina z Moravy, vina
z Cech v zéloZce Aktuality. Zajemci mohli soutézit se Salonem vin CR napiiklad
o volné degustace z jejich nabidky.

Navstévnici vinarskych oblasti mohli za hlasovani v soutézi TOP vinarsky cil
roku 2014 vyhrat ceny jako zaptijceni automobilu na dané ¢asové obdobi, sadu vin
a sommelierskych potreb nebo vstupenku do Salonu vin. Nejenom Ze vyjadrili
vlastni nazor, navic dopomohli i vinarskému cili, ktery je nejvice zaujal (Kudyznu-
dy.cz, 2015). Zajemci mohli také soutézit o volné vstupy na vinarské akce Otevirené
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sklepy. Tato nabidka byla umoZnéna na akci Sv. Martin na Muténicku (Vino jizZni
Morava, 2015). Zajezd na Madeiru mohli vyhrat ucastnici soutéze Vinaistvi roku
2012 v kategorii Vindemia Publica, cena verejnosti (Vinarstviroku.cz, 2012).

Do podpory prodeje jsou zahrnuty i materialy spojené s medialnimi kampa-
némi RiiZové, Svatomartinské vino. Propaga¢ni materialy jsou predevsim urceny
pro vinare, vinotéky, restaurace a nejcastéji jsou vyuzivany tyto propagacni mate-
ridly:

e plakaty,

rizova kucharka u znacky Riizové,

stojanek,

vlajky,
samolepky (Wine of Czech republic, 2005-2015).

Narodni vinaiské centrum zprostiredkovava distribuci propagacnich materiali
o znacce Vina z Moravy, vina z Cech, na svych strankach provozuje internetovy ob-
chod. Za rok 2012 zaznamenal 963 objednavek, v roce 2013 jich bylo 1089.

Prodej podporuji i vzdélavaci akce a kurzy. Narodni vinarské centrum je nabi-
zi na svych webovych strankach v sekci Kurzy a seminate. Porada seminare, Skole-
ni, akce v degustacnich salech. Vroce 2012 se uskutecnilo 26 seminait, v roce
2013 o dva méné. Navstévnici zde také naleznou odkaz na e-learningové kurzy
Sommelier junior a Moderni vinat, aktualni terminy Skoleni a seminari (Vinarske-
centrum.cz, 2015). Moderni vinar je aktivitou Narodniho vinarského centra a jedna
se o vzdélavaci program, ktery kombinuje e-learningu s praktickym Skolenim a je
urcen vinohradnikiim a vinafiim, ptistupny je vSak i Siroké verejnosti (Narodni
vinarské centrum, 2015).

Vinatskou turistiku podporuji i aktudlni turistické materidly a propagacni vi-
narsko - turistické materialy obci, informacni tabule v obcich, turisticka informac-
ni centra, jejichZ seznam a prislusné kontakty zajemci naleznou v prehledné formé
na poslednich strankach edice Krajem vina.

4.2.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou v ramci prace zarazeny do podpory prodeje. Pro lepsi pre-
hlednost v této ¢asti prace jsou umistény v samostatné podkapitole. Veletrhy a vy-
stavy umoznuji vinartim i poskytovatelim vinarské turistiky predstavit a prezen-
tovat produkty ijednotlivé oblasti a predevSim vinarské regiony. Vystavovatelé
zaplati spoludcastnicky poplatek a z ¢asti jednotlivé vinare a vinarstvi v icasti na
vystavach podporuje Vinarsky fond. V nasledujici tabulce jsou uvedeny vybrané
veletrhy s datem kondanfi a statistickym tddajem o poctu navstévnikil veletrhu za rok
2014 a 2013. Data potvrzuji rostouci zajem ze strany navstévnika.
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Tab. 13  Veletrhy a vystavy prezentujici vinatskou turistiku

Datum konani Navstévnost Navstévnost
2014 2013
Go/Regiontour | 15 4 18 1 2015 30 748 28 030
Brno
Holiday World | 5, 4 _24.4.2015 31325 33356
Praha
Vinarské 17.4.-18.4.2015 4000 3500
Litomérice
Grand PrixVinex | »; 5 _74.5.2015 28196 27 615
Brno
Danubius Gastro 29.1.-1.2.2015 72 913 73000
Slovensko
Prowein
Diisseldorf 15.3.-17.3.2015 49 048 44000
Némecko

Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Vinat'ska turistika je v Ceské republice prezentovana na prvnim zmifiovaném ve-
letrhu, ktery potadaji Veletrhy Brno. Jedna se o nejvétsi prezentaci cestovniho ru-
chu se zamérenim na regiony ve stiedni Evropé. Soucasti veletrhi byvaji i soutéze
v riznych Kkategoriich. Ocenéni na poslednim veletrhu za nejlepsi turisticky pro-
dukt porota udélila Centrale cestovniho ruchu - jizni Morava za projekt Oteviené
sklepni ulicky vypravéji pribéhy. Projekt byl ocenén zejména za vyuZiti trendu
a popularity vina a vinarské turistiky a za to, Ze dava viniim a mistlim pribéhy a tim
podporuje podnikatelsky sektoru v regionu.

Ceska republika ma na odbornych veletrzich, ¢asto i s celosvétovym rozmé-
rem, vybudované postaveni. Zahrani¢ni prezentace navic probéhla na akcich
v Berliné, Bruselu, Lucemburku, Mnichové, Parizi. Spolecné prezentace doplnuji
degustace i v cizich jazycich. Setkdvani s navstévniky v podobé odborné verejnosti
poskytuje prileZitosti pro vinare, nebot pravé oni jsou ¢asto témi osobami, které
maji rozhodujici slovo pfi nakupu vin.

4.2.7 Nové formy komunikace

V oblasti novych forem komunikace se prace zaméri predevSim na internetové
prezentace, na product placement a socialni sité.

VSechny organizace starajici se o propagaci cestovniho ruchu a vinarské turis-
tiky provozuji své webové stranky. Vinarsky fond na webu vinarskyfond.cz posky-
tuje zakladni informace o organizaci, aktuality a novinky, informace a materialy
potiebné pro vyrizovani zadosti o podporu. Navstévnik si miize stdhnout elektro-
nicky zpravodaj obsahujici aktuality o aktivitdch Fondu. Po snadné registraci pro-
strednictvim emailu navstévnik ziska pristup do zaloZky Pro registrované, kde na-
jde podrobnéjsi data napriklad o hospodareni, data z oblasti podpor apod.
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Portdl wineofczechrepublic.cz provozuje Vinarsky fond ve spolupraci
s Narodnim vinarskym centrem. Jedna se o oficidlni stranku moravskych a ¢eskych
vin, kterd nabizi aktudlni informace, kalendar vinaiskych akci, seznam vinafit
a vinoték, historie a fakta o viné, vino a turistika. V sekci Cesty za vinem - Vinarské
turistické programy je seznam a nabidka cestovnich kancelafi a nabidka vinarstvi.
Zajemci si zde vyberou z Siroké Skaly moznosti turistiky spojené s vinem. Navstév-
nost vroce 2013 byla podle sluzby Google Analytics stejna jako v roce 2012, cel-
kem 267 459 navstév.

Vinarsky fond mél na starosti i weby svatomartinskevino.cz a ruzove.cz, infor-
macni web o tuzemskych VOC vinarstvivoc.cz.

Agentura CzechTourism provozuje portal kudyznudy.cz podporujici domaci
cestovni ruch. Stranky nabizi komplexni informace pro cestovatele, tipy na vylety,
akce a aktivity a moZnost aktivniho zapojeni se na socialnich sitich. Prostiednic-
tvim portalu agentura pomaha podnikatellim zdarma propagovat jejich nabidku.
Dal$im provozovanym portalem jsou stranky czechtourism.cz, které propaguji na-
bidku Ceské republiky. Je vhodna i pro zahrani¢ni navstévniky, k dispozici je totiz
v sedmi jazykovych verzich (czechtourism.com). Portal navic poskytuje informace
pro Ceskou odbornou verejnost, informuje o ¢innosti agentury, o jejich marketin-
govych aktivitach, komunikacnich strategiich. Navic jsou zde pristupné informace
o novinkach, trendech a analyzach z oblasti cestovniho ruchu. Nasledujici tabulka
ukazuje pocet navstév webovych stranek za rok 2012.

Tab. 14  Navstévy webovych prezentaci za rok 2012

Kudyznudy.cz Czechtourism.cz | Czechtourism.com

Navstévy 5067955 331337 1761927

Zdroj: Vlastni zpracovani z Czechtourism (2015)

Centrala cestovniho ruchu - JiZni Morava provozuje spole¢né s Jihomoravskym
krajem oficidlni portal cestovniho ruchu jizni Moravy jizni-morava.cz. Stranka pro-
pojuje informace o dopravni dostupnosti, rezervacni systém a moznosti ubytovani.
Kontaktni adresy na jednotliva turisticka informac¢ni centra. Zalozka Mobilni pri-
vodce poskytuje aplikace pro mobilni telefony. Pro vinarskou turistiku specialni
aplikaci neposkytuji.

Uceleny portal jizni-morava.info se zabyva konkrétné vinarskou turistikou jiz-
ni Moravy. Navstévnik zde najde potrebné informace pro provozovani vinarské
turistiky. Od konkrétnich nabizenych vinarskych turistickych programa lze také
vyhledat a rezervovat ubytovani, zvolit si naplii programu dle povahy akci a dle
daného obdobi. Portal nabizi i moZnost rezervace mist v restauracich. Web obsa-
huje moZnost prohliZeni v anglickém a némeckém jazyce. Portal je dale propojen
s weby Ochutnejte Moravu a Sklepni ulicky.

Moravské vinaiské stezky je nazev dlouhodobého projektu ochrany kulturni-
ho dédictvi a rozvoje vinarské turistiky, ktery vznikl za podpory Nadace partner-
stvi, nejvétsi ¢eské nadace pro lidi a pro piirodu. K dispozici jsou webové stranky
stezky.cz.
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Prostfednictvim internetu se uskuteciiuje i bannerova reklama. Banner s logy
Vina z Moravy, vina z Cech a logo Vinatského fondu lze nakoupit za cenu 1 000K¢
prostrednictvim webovych stranek Narodniho vinarského centra (Narodni vinar-
ské centrum, 2015).

Facebookovy profil maji znac¢ky Vina z Moravy, vina z Cech, Svatomartinské
vino, Riizové pokuseni, Centrala cestovniho ruchu jizni Morava, Sklepni uli¢ky, Mo-
ravské vinarské stezky. Prvni profil je integrovan i do domovské stranky portalu
Vina z Moravy, vina z Cech.

Obecné lze rici, Ze pocet To se mi libi na danych profilech na socialni siti, je
nizky. VétSina stranek ma ve svém obsahu fotografie, odkazy na udalosti, obcas
i videa.

Tab. 15  Vybrané stranky na socialni siti Facebook

To se mi libi

(pocet) Propojenost s webem Obsah

Fotky, videa,
Vinné melodie
5135 | Wineofczechrepublic.cz | pro kazdou
situaci (muzika
dle situace)

Vina z Moravy,
vina z Cech

Svatomartinské

P 4 270 | Svatomartinske.cz Fotky, udalosti
vino
RuZ(zve , 1420 | Ruzove.cz Fot,ky, V.ldea'
pokusSeni udalosti
Centrala
Cesmvfl.lvh(? 13 | Ccrjm.cz Fotky
ruchu jizni
Morava
Sklepni ulicky 217 | Sklepni-ulicky.cz Udalosti
Moravské Fotky, udalosti,
vinarské stezky 971 | Stezky.cz videa
Obecny profil,
ne pouze na
Kudy z nudy 257 000 | Kudyznudy.cz vinarskou
turistiku
. . Obecny profil
Czechtourism 1 585 | Czechtourism.cz N
Instituce

Zdroj: Vlastni zpracovani z Facebook (2015)

Dalsi socialni sit’ Twitter vyuZziva pouze Czechtourism. Na YouTube ma profil znac-
ka Vina z Moravy, vina z Cech (odebirano 43 uZivateli), zhlédnuti videi se pohybuje
v fadech stovek.

Destinace jizni Morava byla propagovana i prostrednictvim filma jako pro-
duct placement. Vroce 2008 a o rok pozdéji ve filmu Bobule a v pokracovani
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s nazvem 2Bobule. ReZisérem byl Tomas Barina a Vlad Lanné. Aktualné;jsi zaleZi-
tosti roku 2014 byl vinarsky serial televize Prima s ndzvem Vinari. Komedialni se-
ridl z vinarského prostredi jizni Moravy mél 16 dili a byl vysilan od konce srpna
roku 2014 do poloviny prosince 2014 na televizi Prima. ReZisérem filmu byl Voj-
téch Moravce a Dan Wlodarczyk. Serial byl divaky vybran mezi pét nejlepSich se-
rialti v anketé TYTY serial roku 2014 a ve finéle ziskal tieti misto.

Nepiimou pozvankou na jizni Moravu jsou i hudebni videoklipy, které prezen-
tuji tuto oblast. Prikladem jsou videoklipy skupiny KrysStof s nazvy Atentat, CyRano
a videoklip Vino z tvorby kapely Chinaski. Klip kombinuje seridlové scény
s vystoupenim kapely, které prolinaji zabéry na krasné prirodni prostiedi jizni Mo-
ravy. VSechny pisnic¢ky vznikly v souvislosti se zminénymi filmy a seridlem.

Rozvoj technologii neni spojen pouze s internetem ale i s chytrymi telefony
a snimi spojenymi aplikacemi. Jednu takovou maji zajemci k dispozici. Aplikace
pro chytré telefony Vino na dotek, kterou si mohou vinafi i vefejnost zdarma stah-
nout, obsahuje databazi moravskych a ¢eskych vin od vinaii a vinarskych firem.

Vino na dotek

Obr.10  Logotyp Vino na dotek
Zdroj: Vinatsky fond (2006)

UZivatel zde nalezne informace o vinarskych aktualitach o mistech, kde se vina daji
zakoupit, k jakému jidlu se hodi, dozvi se i podrobné udaje o jednotlivych vinech
a u vinarl jsou uvedeny kontaktni udaje. UZivatel si mtze ukladat informace v po-
dobé denicku, co ochutnal a co by jeSté ochutnat chtél. To je moZné sdilet i ostat-
nimi uzivateli. Ukazka prostredi aplikace je v priloze ¢. 9. V dobé zpracovani se
v aplikaci vyskytovalo 128 producentt vina, ktefi prezentuji vice nez 1870 vin (Vi-
no na dotek, 2015).

Dalsi aplikace ma nazev Na kole i pésky. Ukazka prostredi aplikace je v priloze
¢. 10. Tato cykloturisticka aplikace poskytuje tipy na vylet a dalsi zajimavosti spo-
jené s turistikou a cestovanim. Zadanim aktualni polohy a velikosti okruhu, ve kte-
rém chce uZzivatel vyhledavat, se mu zobrazi konkrétni stezky a trasy. Po zvoleni
konkrétni moZnosti aplikace nabizi i informace o stezce, mapu stezky a body
zajmu, které se daji personalizovat dle potieb a pozadavkii uZzivatele.

Kampaii s nazvem ,Cesko - zemé jako z filmu“ bude spusténa v kvétnu roku
2015 a bude vyzyvat ke staZzeni mobilni aplikace Czech Film App. Aplikace bude
ukazovat ikonicka mista, ktera jsou neodmyslitelné spjata s filmy. Ukazka kampané
je v priloze ¢. 11. Mimo jiné se v jedné ze Sesti kategorii objevi i film Bobule a s nim
spojené prostfedi. Kampati bude cilit na trhy v Cesku, Némecku, Polsku, Rakousku
a na Slovensku. Propagace bude predevsim cilena v online prostiedi a v prostredi
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regionalnich kin se bude prezentovat prostrednictvim turisticko-filmového spotu
(Czechtourism, 2015).

4.2.8 SWOT analyza komunika¢niho mixu

Pri analyze komunika¢niho mixu jsou nejprve urCeny silné a slabé stranky
z vnitiniho prostredi a nasledné i prileZitosti a hrozby z oblasti vnéjsiho prostredi.

Mezi silné stranky z vnitfniho prostredi jsou zarazeny:
viditelné kampané,

propracované PR,

vitalita a kreativita kampani,

nariist poctu vinaiskych akci,

uspéch vin na veletrzich a vystavach,

optimalni vyuzivani tradi¢nich nastroji komunikace,
uspéch edice Krajem vina,

tvari znacky je znama osobnost.

Jako slabé stranky jsou urceny:

propagace zaméfena predevSim na samotny produkt vino,

neexistence velkého mnozstvi kampani na vinarskou turistiku,

ze strany vinari je patrny nezajem o export do zahranici

roztriSténost a malé mnozstvi propagacnich aktivit v zahranici,
neexistence narodniho informac¢niho systému,

realizace marketingovych aktivit na stejném tzemi, vzajemna konkurence,
zdroje na financovani kampani,

nedostate¢né vyuzivani socidlnich siti pri propagaci,

neucelend, nejednotna komunikacni strategie,

segmentace na konkrétni cilové skupiny.

Vliv externich faktort lze shrnout v bodech, které predstavuji prilezitosti a hrozby.
Mezi prilezitosti jsou zarazeny:

Ceska republika je clenem Evropské unie, moznost podileni se na financovani
projekti,

spoluprace verejného a soukromého sektoru i na tirovni organizaci,
sjednoceni identity, destinacni management,

podpora rozvoje marketingovych organizaci,

posileni postaveni Ceské republiky na evropském trhu,

rozvoj novych produktt cestovniho ruchu véetné doprovodnych programi
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narust oblibenosti a frekvence vyuzivani sluzeb vinatské turistiky,
sousedstvi s Dolnim Rakouskem,

rozvoj mobilnich aplikaci,

narust frekvence vyuzivani socidlnich siti,

narlst poctu chytrych telefoni.

Mezi hrozby jsou zarazeny:

politicka nejistota,

dopravni dostupnost,

pancovani vina,

podcenéni vysokého poctu navstévnikad,
masové akce na ukor kvality,

legislativni zmény nevyhodné pro vinare,

nejista ekonomicka situace.
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5 Navrhy a doporudeni

Nasledujici ¢ast obsahuje navrh jednotné komunikaé¢ni strategie v ramci celé Ceské
republiky, ktera byla vytvorena na zakladé analyzy komunikacniho mixu instituci
podporujici vinaiskou turistiku a na zdkladé provedeného interview
s projektovymi manazery instituci propagujici vinarkou turistiku. Podkladem byla
i vytvofenda SWOT analyza. Metodické sestaveni komunikacni strategie je inspiro-
vano dle Kotlera (2007).

Po zhodnoceni komunika¢niho mixu instituci podporujici vinatrskou turistiku
bylo dospéno k zavéru, Ze tradi¢ni média jsou vyuzivana v dostatecné mire a proto
budou navrhy a doporuceni komunikace vyuzivat predevsim oblast novych médii.
Konkrétné bude propagace zamérena na internetovou komunikaci prostfednic-
tvim socialnich siti, kterd byla i ve SWOT analyze zarazena mezi slabé stranky.
Strategie ma za cil byt jednotna a ucelena. Prilezitost je spatfovana primarné v na-
ristu oblibenosti socialnich siti, v navySovani poctu vlastnikli chytrych mobilnich
telefoni, pres které jsou uZzivatelé na sitich aktivni, a 1ze v nich pouzivat mobilni
aplikace.

Pfi navrhu je nejprve nutné definovat cilovou skupinu a komunikacni cil. Dale
budou navrZeny nastroje a média, rozpocet a moznosti, jak kontrolovat dosazené

vysledky.

5.1 Korporatni identita destinace jizni Morava

Pro propagaci destinace jiZzni Morava v oblasti vinat'ské turistiky je vhodné vytvorit
jednotny symbol, logo, které by pomohlo k identifikaci z pohledu potencialnich
navstévnika z Ceské republiky, ptipadné i ze zahraniéi. Logo je obsahem propa-
gacni Cinnosti u jednotlivych nastroji komunikace.

Obr.11  Néavrh jednotného loga, symbolu pro propagaci jizni Moravy a vinarské turistiky
Zdroj: Vlastni ndvrh

Navrh grafické podoby loga v sobé zahrnuje zelenou barvu prirody, vinné révy,
folklorni prvky, motiv vinné révy a kopcovité krajiny, které jsou usporadany ve
sjednocujicim kulatém tvaru. Pri propagaci do zahranic¢i bude napis ,jiZzni Morava“
preloZen do konkrétnich jazykovych mutaci (South Moravia apod.).
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5.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvori:

e mladilidé (muzi i Zeny) ve véku 20 az 35 let, kteri maji aktivni Zivotni styl.

¢ Bydli ve mésté, nebo v jeho blizkém okoli.

¢ Dokoncuji studium nebo jsou ve svém prvnim zameéstnani.

e Jejich prijem je stiedni, ne piilis vysoky.

e Pri planovani dovolené, nebo vylett, si nemohou dovolit cestovat daleko do
zahranici a vyhledavaji mista z oblasti domaciho cestovniho ruchu.

¢ Planuji letni dovolenou dva mésice pred jejim zacatkem.

e Radi sportuji a jezdi na kole.

e Oceni krasu okolniho prostredi, maji zajem o navstévu turistickych regioni.

¢ Je u nich patrna obliba vina, cilova skupina oceni jeho certifikovanou kvalitu,
maji touhu poznavat i véci s vinem spojené.

e Maji touhu poznavat nové informace, které si vyhledavaji predevsim na inter-
netu.

e Sleduji aktualni trendy, vlastni chytré telefony, oceni i mobilni aplikace, které
jim pri hledani pomohou.

e Maji profil na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram apod).

e Oceni ale i tradice, folklor a zvyky spojené s oblasti.

e Maji potencial pro opakovany ndkup produktu vinaiské turistiky.

Odhad velikosti segmentu byl proveden na zakladé dat z Ceské statistického tiradu.
Za rok 2013 zilo v Ceské republice 5162 00 muzi a 5350000 Zen. Celkem
10512 000 lidi. Z toho bylo ve véku 15 az 64 let 7 109 000 lidi. Kritérium véku
20 aZ 35 let odhadem splituje 25 % lidi, konkrétné pocet 1 740 000 (Cesky statis-
ticky arad, 2015). Dalsi kritéria (sport, kolo, vino, tradice, oceni certifikaci a kvali-
tu, pouzivaji internet) splnuje odhadem 10 % vySe uvedenych, ciselné je to
174 000 lidi.

5.3 Cile kampané

Navrhovanym marketingovym cilem je zvysit preferenci znacky ,jizni Morava“
a zvysit frekvenci ndkupli. Navrhovanym komunikac¢nim cilem je navysit povédomi
o znacce. Medialnim cilem je za obdobi jednoho roku navysSeni poc¢tu aktivnich uZi-
vatelli socialnich siti a uzivatelti webovych stranek o 30 %.

Cilem je zvySeni poctu navstévnik( turistickych oblasti spojenych
s vinarstvim. Nové navstévniky je nutno sezndmit s turistickymi moZnostmi a tim
je presvédcit o ndkupu produktu vinarské turistiky. Po ziskani novych zakazniki
by dalSim cilem méla byt snaha o jejich udrzeni. Splnéni tohoto cile zavisi ve velké
mife na daném poskytovateli vinai'ské turistiky a na drovni poskytovanych sluzeb.
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Je treba, aby novi navstévnici byli s urovni sluZeb spokojeni a aby se stali vérnymi
turisty a jejich frekvence navstév se zvysSovala.

5.4 Nastroje komunikace, média

V zavislosti na zvolené cilové skupiné byla vybrana piredevsim nova média, kon-
krétné média vyuZivajici internetovou platformu, jako jsou webové stranky a soci-
alnf sité.

5.4.1 Webové stranky

Nazev navrhovanych webovych stranek je www.vinarskaturistika-jiznimorava.cz.
Pro zahrani¢ni navstévniky je Kkdispozici jazykové upravena verze webu
www.winetourism-southmoravia.com.

Graficka podoba je v souladu s navrZzenym logem. Obsah webovych stranek
shrnuje vSechny dilezité a podstatné informace, které navstévnik pti planovani
své cesty za vinarskou turistikou bude potrebovat. Komplexni prehled nabidky
poskytovatelli sluzeb vinaiské turistiky s rezervacnim systémem bude obsahem
prvni zalozky na navigacni listé. Dalsi zalozky budou obdobné, jako jsou vypsany
v tabulce niZe.

Tab.16  Navrh rozlozZeni webovych stranek

vinarskaturistika-jiznimorava.cz/ winetourism-southmoravia.com

Posl;ﬁg:gtelé Ak:tl:‘ ilni Ubytovani | Udalosti Media k((::tisl;t
I e e e N L
gghkootﬁz‘s’i""i‘:ké Cyklostezky ;‘;;‘gl“ka Veletrhy | Socidlni sité | Kontakt
Iz)ggjoe[;?;skté Certifikace | Business Vystavy | Navstévnost | Newsletter

Zdroj: Vlastni navrh

Webova stranka bude propojena se socidlnimi sitémi prostfednictvim miniatur
konkrétnich stranek (Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube) a navstév-
nost webu je kontrolovana pomoci sluzby Google Analytics. Webové stranky budou
optimalizovany pro vyhledavace.

Propagace webovych stranek o vinai'ské turistice bude probihat prostiednic-
tvim internetového vyhledavace Google. Po zadani klicovych slov (jizni Morava
dovolend, vinarska turistika, vino jizni Morava dovolend, cyklostezKy jiZni Morava
apod.) do vyhledavaciho pole vyhledd Google.cz webové stranky
www.vinarskaturistika-jiznimorava.cz a umisti je na prvni stranku vypisu. Naklady
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spojené s Google AdWords jsou urceny platbou za klik. Reklama se zaplati azZ tehdy,
pokud navstévnik na odkaz klikne. V priibéhu reklamy je nutné sledovat vysledky
a pribézné aktualizovat klicova slova podle aktudlnich vysledkl. Reklama bude
probihat pred letnimi prazdninami od kvétna do Cervna.

5.4.2 Socialni sité

Podle poctu navstévnosti je nejsilnéjsi socialni siti Facebook, kdy priimérna na-
vStévnost za tyden je ptes 3, 3 mil. uZivateli. Na pomyslném druhém misté je You-
Tube s 2, 5 mil. uzivatel tydné. Facebook a YouTube maji nejvice uZzivateli
ve véku 20 az 40 let.

Na ¢eském trhu z hlediska véku navstévnik ma socialni sit Twitter nejmladsi
uzivatele. AZ 37 % je ve véku 12 az 19 let. Zbylych 63 % je ve véku od 20 let. Odha-
dem je na Twitteru ze zvolené cilové skupiny 30 % lidi.

Tab.17  Navstévnost socialnich siti v Cesku v poslednich 7 dnech, 2. pololeti 2014

Socialni sit’ (navstévnost za 7 dni) 2. pololeti 2014
Facebook 3319 000
YouTube.com 2 145 000
Google+ 537 000
Twitter 151 000
LinkedIn 105 000

Zdroj: Vlastni zpracovani Mediaguru.cz (2015)

e Facebook je prvni socialni siti, ktera bude vyuzita v komunikac¢ni strategii. Pri
zakladani stranky je zvolen okruh uzivatel(, na které se chce stranka zamérit
(vék, zaliby a zajmy). Stranka bude obsahovat zakladni informace, fotogalerii,
video prezentaci, udalosti na aktualni vinarské akce. Videa jsou ucinng, i po-
kud se automaticky spusti pti scrollovani hlavni stranky uZzivatele, i ti, kteff si
video skute¢né neptehraji, ale jen zaregistruji jeho zobrazeni, jsou ovlivnéni
reklamnim sdélenim. I méné nez 10 vterin reklamy dokazZe vybudovat urcité
povédomi o znacce. Profil je oproti webové strance realizovan odlehcenou
formou, aby potencidlni navstévnici mohli na profilu najit nejen potrebné in-
formace, ale aby zde méli prostor i pro vyjadreni vlastniho nazoru, napsani
vlastni zkuSenosti a recenze, prostor pro diskuzi apod. Na socialni siti budou
probihat soutéZe. MoZnost vkladani fotografii porizenych v ramci vinarské tu-
ristiky a fotografie s nejvétSim pocCtem ,To se mi libi“ vyhraje napriklad slevu
na prodlouzeny vikend u jednoho z poskytovatelii sluzeb, ktery by byl
v soutézi propagovan. Dalsi je cena v podobé slevy na vstup (k 1 zakoupené
vstupence ziska vyherce druhou zdarma) na Festival otevirenych sklepu.

Dalsi aktivity, které socialni sité umoznuji, jsou v podobé poradani online
chatti, rozhovort, anket, kvizli. Na socialnich sitich je obecné diilezity aktivni
pristup a pravidelnost pridavani piispévki. Nejvétsi mnozstvi prispévki bude
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pridavano v odpolednich hodinach, kdy je vétsi pravdépodobnost, Ze uzivatelé
jsou online.

Reklama na socidlni siti se zobrazi konkrétnim uzivateltim, na které ma
komunikace cilit a po kliknuti uzivatelem je mozné zjistit o ném vice informa-
ci. Reklama je umisténa v pravém sloupci Hlavni stranky a bude propagovat
webové stranky.

“ Vinarska turistika - jiZni Morava

Stranka Zpravy Upozornén Prispévky Nastaveni Napovéda -

TENTO TYDEN

'ilié”q?.ska‘ft'yrfigﬁf(a :

Al

PR S ! .
jizni,Mérava
Produkt / sluzba Vytvorit vyzvu k akci 1l To se mi libi
Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi ~
Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To s Stav [ Fotkalvideo 131 Udalostia dali ol 45
-
INFORMACE > -

Pridejte kratky popis své stranky..
/@ Vinarska turistika - jizni Morava
Pidat web - Kl

Obr.12  Navrh podoby Facebookové stranky
Zdroj: Vlastni navrh na Facebook.com (2015)

e Twitter je socialni sit, mikroblog, ktery prostiednictvim tweett, prispévkd,
umoznuje uzivatellim Cist a posilat prispévky zaslané jinému uzivateli. Stejné
jako u Instagramu jsou vyuzivany tzv. hashtagy, které jsou prevedeny na od-
kaz, pres ktery je moZné najit dalsi stejné hashtagy.

¢ Youtube je server pro sdileni videosoubort, ze kterého Ize jednoduchym zp1-
sobem sdilet videa na dal$i vyuzivané socialni sité. Kanal s nazvem Vinarska
turistika - jizni Morava ma ve své obsahu videa na propagaci jak konkrétnich
produktili (vino), tak i zabéry z prostredi jizni Moravy, zdznamy ze soutéZzi, vy-
stav, veletrhd, festivald a dalSich akci spojenych s tématikou vinarstvi a vinari-
ské turistiky. Méritelnost zhlédnuti poskytuje server automaticky a je ihned
patrné, jak velky mélo video u uzivateld uspéch. Ten je moZno méfit i poCtem
tvz. To se mi libi, like, palec nahoru u jednotlivych videi. Prostor je zde i pro
diskuzi a komentare pod videi.

e Google+ poskytuje prostor pro diskuze odbornéjsSiho charakteru. Umoziuje
jednoduSe segmentovat cilové skupiny, na které se chceme v komunikaci za-
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v v

mérit. Jedna se o platformu, ktera neni prilis rozsirend, ale postupem casu dy-
namicky roste. Google+ je zastupcem seri6znéjsi platformy, sviij prostor zde
maji odbornici z oboru vinarstvi, se kterymi by byl veden nejen napriklad vi-
deorozhovor, do kterého je mozné zapojit velké mnozstvi dalsich ¢lent pro-
strednictvim aplikace s ndzvem Hangout.

¢ Instagram je také doplnénim zbyvajicich nastrojii komunikace. Je zde prostor
pro fotografie a videa, u kterych je kladen diiraz na vizualni stranku a podobu.
Fotografie se tykaji prostiedi, krajiny, vinic, vinoték, zabéry z vyroby vina. Je
zde prostor pro komentare ke kazdé fotografii, mozné je i vkladat kratka vi-
dea. Instagram vyuziva tzv. hashtagy, kratké popisky oznacené znakem ,#". Je
to chapano jako forma klicového slova, diky kterym lze shromazdit informace
a u Instagramu i fotografie. Fotografie jsou oznaceny hashtagem #vinarskatu-
ristika-jizniMorava. Oznaceni mohou pouzivat vlastnici daného profilu i ostat-
ni lidé. Sit bude vyuzita i pro reklamu, které umozni vytvaret placené piispév-
ky hned s nékolika fotografiemi. Ty budou doplnény o odkaz na prislusSnou
stranku, kde se uzivatelé budou moci dozvédét vice a ptripadné si i objednat
dany produkt vinarské turistiky.

e Foursquare.com je sluzba s prvky socialni sité, diky které mohou uzivatelé
sdilet mista, ktera navstivili a jaké aktivity provozovali. Konkrétni poskytova-
telé vinai'ské turistiky si zaloZ{ sva Venues, tedy virtualni misto odpovidajici
realité, ve které jsou k dispozici potrebné informace (adresa, kontakt, dalsi so-
cidlni sité). Uzivatel prostiednictvim tzv. check-int, prihlaseni, sdili svoji po-
lohu i na ostatnich sitich. Vyhoda je spatfovana v doplnéni ostatnich siti,
prostor pro uZivatelské recenze. Ustni doporuceni od ¢lovéka je vyznamnym
faktorem ovliviiujici rozhodovani o koupi sluzby i produktu. Tato sluzba neni
v Ceské republice velice rozsifena, ale jeji obliba pomalu nartista.

Dilezitym prvkem, ktery vSechny uvedené nastroje spojuje je vzhled, korporatni
identita, logo, které bylo navrZeno v praci. Cilem je prostrednictvim jednotné, uce-
lené komunikac¢ni strategie zvysit povédomi o vinaiské turistice na jizni Moravé
predevSim u mladsich lidj, jejichZ konkrétni specifika jsou popsana v kapitole vyse.
Spole¢nym prvkem propojujici vSechny vySe uvedené nastroje je Vérnostni pro-
gram pro uzivatele poskytovanych sluZeb. Ti za poskytnuti informaci ziskaji speci-
fické vyhody. Navrhovany jsou tyto vyhody: sleva na vstup do expozice Narodniho
vinarského centra, sleva na vstup na vinarskou akci (Festival otevienych sklepi,
vinobrani apod.).

5.4.3 Balicek

Soucasti poskytovani sluzeb vinarské turistiky a sluzeb obecné je tvorba balicki
(packaging). Diky nim si zakaznik miiZe za jednotou cenu zakoupit urcité sluzby,
které jsou tematicky spojené a navazuji na sebe.

Navrhovany balic¢ek s programem nese nazev: ,Vino doma z vinice - ve sklepé
pokladnice”. Nazev vychazejici z vinarského prislovi také oznacuje navrhovany
balicek. Navstévnici po absolvovani programu poznaji, jakd prace je potieba



58 Navrhy a doporuceni

k vytvorenti jejich oblibeného produktu. Balicek je univerzalni a je aplikovatelny na
konkrétni vinafstvi, ktera budou chtit balicek nabizet. Program bali¢ku je naplano-
van na prodlouZeny vikend. Zacatek programu je naplanovan na patecni odpoled-
ne. NavsStévnici budou ubytovani v prisluSném hotelu, penzionu. Prvni den pro-
gramu zacina vecefi s ochutnavkou vin, pokracuje nacvikem a samotnou fizenou
degustaci. Dalsi rano zacne snidani a pokracuje odjezdem na vinici, kde probéhne
prohlidka, ukazka a moznost vyzkousSeni si konkrétni prace na vinici. Probéhne zde
také vyklad o péstovani révy vinné. Po obédé pokracuje program opét ve vinicich.
Odpoledne bude zasvéceno ziskanym poznatkiim, které budou moci navstévnici
prokdzat v mini soutézich. Do programu bude zapojena i prohlidka technologie
vyroby. Vecefe bude zakoncenim balicku. Soucasti bude pfi doprovodném pro-
gramu v podobé predstaveni mistniho folkloru vyhodnoceni soutézi, predani
drobnych vyher, degustace. Po posledni noci a snidani bude prostor pro navstév-
nické dotazy, moznost zakoupeni si produkti a rozlouceni.

Komplexni bali¢ek v sobé zahrnuje ubytovani, stravovani a program, ze které-
ho si navstévnici odnesou nejen plno zazitk, ale i zajimavych informaci. Predpo-
klddana cena balicku je pro zajemce 3000 K¢ na osobu.

Cilem bali¢ku je poznani, aby navstévnici zjistili a na vlastni kiizi si méli moz-
nost vyzkouset praci vinaii a co vSe je potieba kolem zaridit, aby se zakazniklim
do rukou mohl dostat finalni produkt.

Balicek bude propagovan na webovych strankach i konkrétnich socialnich si-
tich, aby se do néj mohli zajemci ze strany poskytovateld sluzeb vinarské turistiky
zapojit a ndvstévnici nasledné objednat.

5.4.4 Kampan cilena do zahranici

Pro propagaci vinarské turistiky do zahrani¢i budou vyuzity navrhované nastroje
(webové stranky, socialni sité), které mimo verze v ¢eském jazyce budou pristupné
i vdalSich jazykovych mutaci. Konkrétné v anglickém, némeckém, polském, rus-
kém, francouzském a Spanélském jazyce.

5.5 Rozpocet

Socialni sité a vyuzivani internetového marketingu se z finan¢niho hlediska radi
mezi nastroje, které nevyzaduji vysoké naklady v porovnani s ostatnimi.

Cilem navrzené kampané je uspora nakladid na komunika¢ni kampan, ktera
bude UCinna a zasdhne stanovenou cilovou skupinu. Tabulka niZe doklada skutec-
nost, Ze vydaje Vinarského fondu na komunika¢ni kampain v poslednich letech
v porovnani s rokem 2010 poklesly. Priimérny vydaj Vinarského fondu na komuni-
kacni kamparn v letech 2010 aZ 2013 ¢inil 36 893 774 K¢.
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Tab. 18  Vydaje Vinarského fondu na komunikaci (2010 - 2013)
2010 2011 2012 2013
Komunikacni | 7 1,4 4500 | 3854655299 | 3002840656 | 3185549479
kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani z VF (2006)

Vzhledem k rozsahlosti a komplexnosti navrhované strategie nelze urcit konkrétni
a presnou ¢astku rozpoctu. Predpokladany rozpocet shrnuji tabulky.

Tab.19 Jednorazové naklady na webové stranky
Webové stranky Jednorazové naklady (K¢)
Vytvoreni stranek 100 000
Graficka Sablona (vcetné responzivniho
: oo, 50 000
designu pro mobilni telefony)
Optimalizace pro vyhledavace 30 000
Celkem 180 000
Zdroj: Vlastni navrh
Tab.20  Mésicni a ro¢ni naklady na provoz socialnich siti a webovych stranek
Mésicni naklady | Roc¢ni naklady
(K¢) (K¢)
Tvorba podkladt,
ot s grafika, drobna 5000 60 000
Socialni sité :
inzerce
Pracovnik 4400 52 800
Webové stranky Sprava webu 5000 60 000
Celkem 14 400 172 800
Zdroj: Vlastni navrh
Tab.21  Propagace webu a socialnich siti (naklady)
Mésicni naklady (K¢) Ro¢ni naklady (K¢)
Google AdWords 12 000 24 000
Inzerce na Facebooku 8500 102 000
Celkem 20500 126 000

Zdroj: Vlastni navrh
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Tab.22  Celkovy rozpocet na obdobi 1 roku

Rozpocet
Webové stranky 180 000
Sprava a chod socialnich siti 112 800
Sprava a chod webovych stranek 60 000
Propagace webu a socialnich siti 126 000
Celkem 478 800

Zdroj: Vlastni navrh

Naklady na vytvoieni webovych stranek jsou ve vysi 180 000 K¢. Mési¢ni provoz
webu vychazi na 5000 K¢ Castka v sobé zahrnuje poplatky za vedeni domény,
technické upravy, aktualizace, zabezpeceni, rozsirovani. Pfi zaloZeni profilu (dctu,
stranky) na socialnich sitich nevznikaji uzivateli Zadné naklady. Pro provoz a spra-
vu socialnich siti uvaZzujeme naklad v podobé mzdy (odmény) pro pracovnika, kte-
ry by se o chod a obsah na sitich staral. Brigddnik bude zaméstnan na Dohodu
o provedeni prace a bude pracovat z domu pres pocitac kazdy den primérné 4 ho-
diny, tydné 20 hodin, mési¢né 80 hodin za vzniku nakladu 55 K¢ na hodinu. Po-
platky za tvorbu podkladt, grafiku, drobnou inzerci u socialnich siti jsou mési¢né
ve vys$i priblizné 5 000K¢.

Naklady na propagaci webu a socidlnich siti jsou ve vysi 126 000 K¢ za rok.
U reklamy Google AdWord je stanoveno 10 K¢ za proklik s maximalni ¢astkou
500 K¢ za den. Pri poctu Kliknuti 4 000 a s priimérnou cenou za proklik v hodnoté
6 K¢ jsme na ¢astce 24 000 K¢. Ro¢ni inzerce na Facebooku je vycislena na 102 000
K¢.

Celkové naklady jsou po secteni vSech jednotlivych poloZek rozpoctu na ko-
munikacni strategii priblizné ve vysi 478 800 K¢.

5.6 Casovy harmonogram

Navrhované nastroje v podobé webovych stranek a socidlnich siti budou probihat
a pusobit celorocné. Reklama AdWords bude aktivni v mésici kvétnu a cervnu
a inzerce na Facebooku (soc. sité) probiha po cely rok.
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Tab.23  Casovy harmonogram

I Inm | m v | v | vi |vil |vill| IX | X | XI | XII

Webové
stranky

AdWords

Socialni
sité

Inzerce
soc. sité

Zdroj: Vlastni navrh

5.7 Meéreni ucéinnosti, zpétna vazba

Vyhodou pouZiti socialnich siti na komunika¢ni kampané je moZnost pomérné leh-
ce zmérit ucinnost (pocet zhlédnuti videi na YouTube, pocet , To se mi libi“ na Fa-
cebooku a podobné). Vtom je spatiovana velkd vyhoda. Ziskani zpétné vazby je
oproti klasickym nastrojiim komunikace také jednodussi. Uzivatelé zde maji roz-
sahly prostor pro své vyjadreni, diskuzi, recenze, ndzory a pripominky.

Pro méreni navstévnosti webovych stranek je navrzeno vyuziti sluzby Google
Analytics. Nastroj poskytne provozovateli webu statisticka data o uZivatelich, na
jejichz zakladé miiZe byt web dale rozvijen a posouvan bliZe ke splnéni piipadnych
dal$ich cilG. Vérnostni klub po¢tem svych ¢lenti poskytne provozovateli také zpét-
nou vazbu.
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6 Diskuze

V praktické casti bakalaiské prace byla provedena analyza komunika¢niho mixu
instituci podporujici vinarskou turistiku a na jejim zakladé spolecné s provedenym
interview s projektovymi manaZery instituci propagujici vinatrkou turistiku
a se SWOT analyzou je sestaven navrh ucelené komunikacni strategie pro vinar-
skou turistiku na jiZzni Moravé. Komunika¢ni mix byl shledan jako dostatecny, ale
nasly se i nastroje, u kterych je Zddouci zména ¢i zlepSeni vyuzivani. Obecné lze
rici, Ze tradi¢ni nastroje a formy komunikace jsou vyuZivany v dostateCné mire
a plni své stanovené cile. ZlepSeni by se mélo odehrat na poli novych forem komu-
nikace a to predevSim u webovych stranek a vyuZiti socidlnich siti.

Navrhovana jednotnd komunikac¢ni strategie méla za cil tisporu nakladl pri zasa-
zeni co nejvétsiho poctu lidi ze stanovené cilové skupiny. Mimo webové stranky je
navrhnuté vyuZzit Facebook, Instagram, Google+, Twitter, Foursquare a Youtube.
Cilova skupina zahrani¢nich turistii bude v propagaci komunikovana prostiednic-
tvim jednotlivych jazykovych mutaci stanovenych nastroji. Oproti predpokladiim
bylo na zakladé provedené analyzy také zjiSténo, Ze mezi instituce vyznamné
ovlivitujici programy vinarské turistiky patii bezesporu i Nadace Partnerstvi. Dil-
¢im zavérem je doporuceni zahrnout jeji ¢innost do aktivit jednotné strategie ko-
munikace.

Dal$imi moZnostmi komunikace by mohlo byt zarazeni vice jazykovych pre-
kladl jednotlivych stranek zabyvajici se vinarskou turistikou obecné. Mimo stan-
dardni anglicky a némecky jazyk je doporucené, aby byly kdispozici i verze
v polském, ruském, francouzském a Spanélském jazyce. Dal$i mozZnosti, jak propa-
govat vinat'skou turistiku je vyuziti sluzby Mapy.cz pro planovani vyleti. Mapy.cz
by mély pomahat i s tipy na vylety a zajimavé akce, nebot’ cilem pro rok 2015 je
uvedeni planovace vyleti (Mediaguru, 2015). Dal$i moznosti je také webovy portal
Coolczechguide.com rozsitit i o vinarskou turistiku. Tento projekt instituce Czech-
tourism s nazvem ,Cesko jako cool destinace pro mladé cestovatele” obsahuje od-
kazy na jednotlivd mésta, ale mohlo by byt rozdéleno i na oblasti. Cilem webu je
osloventi specifické cilové skupiny mladych zahranicnich cestovateli ve véku 18 -
26 let (Némecko, Polsko, Rakousko, Francie, §panélsko, Nizozemsko, Velk4 Britanie
a Italie).

Instituce zajiSt'ujici propagaci vinarské turistiky navrhované nastroje z ¢asti
pouzivaji, ale vyznamné vysledky a ucinnost kviili kratké dobé pouzivani zatim
nezaznamenavaji. Navrhy a doporuceni by pro né mohly byt navodem, jak lépe
a efektivnéji dané nastroje vyuzivat a jak komunikacni mix dale rozsirit. Predsta-
vena reSeni nejsou kone¢na a vycerpang, slouzi pouze jako navrh.
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7 Zaver

V dnesni dobé je propagace velmi vyznamnou soucasti kazdého produktu i sluzby.
Totéz plati i u vinarské turistiky. Sebelepsi sluzby vinarské turistiky bez povédomi
potencialnich navstévnikl nemaji na trhu prilis velkou Sanci uspét.

Cilem bakalarské prace bylo na zakladé analyzy komunika¢niho mixu instituci
propagujici vinarskou turistiku navrhnout jednotnou komunikac¢ni strategii pro
celou Ceskou republiku. V ramci zvolené problematiky existuje mnoho ptistupd,
které maji jednotny zamér. Pro dosaZeni cile prace jsem dle zadani udélala maxi-
mum a snazila jsem se bezezbytku naplnit cil prace.

Prace byla rozdélena na dvé hlavni casti, na literarni reSersi a vlastni praci.
V literarni reSersi byly popsany a vysvétleny pojmy tykajici se marketingového
mixu sluZeb a podrobnéji byla pozornost zamérena na ¢ast marketingového mixu
s nazvem propagace, komunika¢ni mix. Teorie obsahuje informace z oblasti tvorby
komunikacni strategie, variantu marketingové analyzy komunika¢niho mixu
s predstavitelem v podobé SWOT analyzy. V neposledni radé byly objasnény pojmy
z oblasti cestovniho ruchu a turistiky, konkrétné vinarské turistiky. V praktické
casti byly teoretické poznatky aplikovany na konkrétni priklady a ukazky komuni-
ka¢niho mixu danych instituci poskytujici propagaci vinarské turistiky. Tato ¢ast
obsahuje analyzu soucasného stavu v programech vinaiské turistiky. Konkrétni
priklady silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb analyzovaného komuni-
ka¢niho mixu v rdmci SWOT analyzy zakoncuji druhou ¢ast prace. V kapitole Na-
vrhy a doporuceni byly predné urceny, které vysledky ze SWOT analyzy jsou nej-
podstatnéjsi. Na jejich zakladé prace predloZila doporuceni pro ucelenou komuni-
kacni strategii vinarské turistiky. Cilem byla jednotnost, sniZeni nakladt na propa-
gaci a zacileni na skupinu mladych lidi ze stanovené cilové skupiny. Navrzeno je
vyuziti novych médii, konkrétné socialnich siti a webovych stranek. Celd komuni-
kacni strategie je sjednocena v oblasti pouzitého loga destinace a grafického reseni.
Spole¢nym prvkem nastroji je také vérnostni klub. Prace podava i navrh obecné
podoby balicku s programem sluzeb vinarské turistiky s nazvem ,Vino z vinice - ve
sklepé pokladnice” aplikovatelny na jednotliva vinarstvi, ktera budou mit o zapo-
jeni se do programu zajem. Rozpocet je soucasti kapitoly a v tabulce predstavuje
navrh rozpoctu pro stanovenou strategii. Posledni kapitolu bakalaiské prace tvori-
la diskuze, ve které byly shrnuty navrhované zmény komunikacniho mixu
s pripadnymi dalSimi moZnymi napady pro inspiraci.

Tato doporuceni by mohla byt prinosem pro zlepSeni a rozsifeni zasahu ko-
munikace na nové potencialni navstévniky.

Je zalezitosti kazdé instituce, kterou strategii si zvoli. Vinarska turistika a in-
stituce ji propagujici se snazi o spolupraci, jednotnost, ucelenost a prehlednost, ale
vZdy je prostor pro zlepSeni. Navrhované nastroje propagace jsou aktualnim téma-
tem dneSni doby a u ndmi zvolené cilové skupiny se tato forma komunikace jevi
jako velmi ucinna. Proto byly navrhy voleny tak, aby byly jednotné a aby pro insti-
tuce predstavovaly niZ$i naklady pti dosaZeni poZadovaného tucinku v ramci celé
Ceské republiky.
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Obr.13  Certifikace vinarské turistiky
Zdroj: Narodni vinarské centrum (2015)
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CYKLISTEVITANI.CZ

Obr.14  Logo cyklisté vitani
Zdroj: Cyklistevitani.cz (2005-2013)
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Obr.15  Klicovy vizual - Vina z Moravy, vina z Cech 2013
Zdroj: Wineofczechrepublic.cz (2005-2015)



Prilohy

75

Priloha ¢. 4
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www.svatomartinskevino.cz

Obr.16  Klicovy vizual Svatomartinské 2013
Zdroj: Wineofczechrepublic.cz (2005-2015)
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Priloha ¢. 5
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Obr.17  Klicovy vizual Svatomartinské 2014
Zdroj: Wineofczechrepublic.cz (2005-2015)
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Obr.18  Klicovy vizual Rizové 2013
Zdroj: Wineofczechrepublic.cz (2005-2015)
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Obr.19  Kli¢ovy vizual RizZové CZ 2014
Zdroj: Wineofczechrepublic.cz (2005-2015)
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Obr.20 Edice Krajem vina 2015
Zdroj: Vlastni fotografie edice
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Obr.21  Ukazka prostredi aplikace Vino na dotek

Zdroj:

Aplikace Vino na dotek (2015)
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VStipie:

Obr.22  Ukazka prostredi aplikace Na kole i pésky
Zdroj: Aplikace Na kole i pésky (2015)
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Obr.23  Ukazka kampané k projektu ,Cesko - zemé jako z filmu*
Zdroj: Czechtourism (2015)



