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1 UvoD

Cestovni ruch je v poslednich letech jednim z fenomént, ktery zaujima v Zebticku
lidskych hodnot stile vyznamnéj$i postaveni. Na cestovani a aktivitach spojenych
s cestovnim ruchem se kazdoro¢né podili znacna cast svétové populace. Lidé cestuji
Z raznych divodu, napiiklad za poznanim, kulturou, sportem, ¢i rekreaci.

Vyznam cestovniho ruchu je stale vice spojovan s pfimym rozvojem regiond. Jednou
z novych disciplin, které mohou nastartovat regionalni rozvoj, je destinaéni management
a marketing (4, str. 3). V ramci aplikace marketingu je nezbytné nutna komunikace.

Uvahy marketingovych specialistd a odbornikii na komunikaci sméfuji k riznym
formdm, kterymi promlouvaji ke svym zékaznikiim a ostatnim cilovym skupindm.
V dusledku toho se objevuji ve stale kratSich intervalech nové a nové formy komunikace.
K tém relativné mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svéte, patii komunikaéni nastroj
se silnym emocionalnim nabojem. Tim nastrojem je event marketing, nebo-li zazitkovy
marketing. Jakkoliv je event marketing jiz pomérné vyzralou, i kdyz stale se rozvijejici
oblasti, pfesto 0 ném u nas vice tusime, nez vime. Fungovani event marketingu jakoZto
ucinného komunika¢niho nastroje je zalozeno na rozséhlych zkuSenostech a znalostech
Z oblasti lidské psychiky a chovani jednotlivct 1 skupin. S konkrétnim eventem ptlisobime
nejen na predstavivost davu v daném cCase a misté, ale udalosti také zprostifedkovavame
SirSim zplisobem — cCasto pomoci sdélovacich prostfedkii vytvafime medialné poutavy
obraz, ktery zaujme Sirsi skupiny lidi. (20, str. 22)

O sifeni informovanosti objekti cestovniho ruchu a sluzeb se mimo jiné zapficinuji také
turistickd informacni centra. Prostfednictvim propagace spolecenskych udalosti, se snazi
u zdkaznik o budovani image. Je dulezité, aby si ¢loveék sdéleni ziskané od turistickych
informa¢nich center co nejdéle zapamatoval. Clovék se pak muZe stat jeho
transformatorem, respektive ovliviiovatelem spottebniho chovéani své rodiny, pratel nebo
kolegli v zaméstnani. Vzbudime-li u ¢lovéka béhem event marketingové akce hluboky

citovy zazitek, bude si jej zcela jisté dlouho pamatovat.



2 METODIKA

2.1 Cil prace

Bakalatska prace ma nazev ,,Zazitkovy marketing a jeho role pii formovani produkt
cestovniho ruchu turistického informaéniho centra ve Valticich®. Hlavnim cilem je zjistit
informovanost obyvatel regionu a navstévniki o vybraném produktu turistického
informaéniho centra ve Valticich — Valtickych vinnych trht (dale VVT) a na zakladé
zjisténych udaju stanovit naméty na zlepSeni.

Cile bude dosazeno prostiednictvim:

a) zmapovani kulturné historickych a pfirodnich atraktivit, jez maji znacny vliv pro rozvoj
cestovniho ruchu a dojde k bliz§imu zaméfeni se na marketingové udalosti, které propaguje
mistni turistické informacni centrum.

b) situa¢ni analyzy mésta Valtice, které bude pfedmétem zkoumani a dojde k urceni jeho
postaveni v cestovnim ruchu.

¢) analyzy Cinnosti turistického informacniho centra a rozboru jeho produkta.

d) osobniho dotaznikového Setfeni.

2.2 Stanoveni hypotéz

Hlavnim bodem bakalafské prace je dotaznikové Setieni. Pfed samotnym sestavenim

byly stanoveny hypotézy, které maji vysledky Setfeni bud’ potvrdit, nebo vyvratit.

Hypotézy a jejich zdlivodnéni:

H1: Piedpokladam, Ze alespoin 70% oslovenych o Valtickych vinnych trzich jiz
slyselo.

Pii formulaci této hypotézy jsem vychazela z ptedpokladu, Zze VVT se dostavaji
vinaiskych sout&zi, ktera je znama nejen v Ceské republice, ale také za hranicemi naseho

statu.



H2: Predpokladiam, Ze alesponi 40% dotazovanych sleduje jakékoli zmény VVT
k lepSimu.

Hypotéza je postavena na zaklad¢ informaci ziskanych o vinnych trzich. Nebot tato
spolecenska udalost je v poslednich letech nejnavstévovanéjsi ve Valticich, predpokladam,
ze hlavni pfi¢inou je neustélé zlepSovani a stale se zdokonalujici nabidka.

H3: Predpokladam, Ze VVT navstivi nejvétsi pocet dotdazanych ve vékové kategorii
26 — 35 let.

Trhy jsou spolecenskou udalosti, ktera nabizi fadu moznosti, jako je napiiklad posezeni
s prateli, ochutndvka vin, atd. Domnivam se, Ze tyto moznosti preferuji zejména mladi lide
a lidé ve veku stiedni generace.

H4: Piredpokladam, Ze nejnavstévovanéjSim produktem ve Valticich je zamek.

Valticky zamek je dominantou mésta a jisté zadny z turista si nenecha ujit piilezitost jej
navstivit. V okoli je nesCetné mnozstvi dalSich jinych pamatek, avSak pravé diky
puvabnosti a poloze zdmku ocekavam, ze praveé on je tim nejnavstévovanéjsim produktem

ve Valticich.

2.3 Metodicky postup bakalarské prace

Pro vytvofeni prace bylo nejprve nutné bliz§i sezndmeni s problematikou
tématu-s marketingem, cestovnim ruchem a ¢innosti turistickych informacnich center.

Zdroje informaci:

- knizni odborna literatura

- propagacni a vnitini materidly z TIC

- Clanky v mediich (Valticky zpravodaj)

- osobni rozhovory s pracovniky v dané oblasti

- internet

- konzultace s experty ( Spolecnost Valtické vinné trhy, starosta mésta Valtice)

Vyznamnym zdrojem informaci, pro zjisténi spotiebitelské poptavky po mistnich
produktech, pfedevsim Valtickych vinnych trzich, byla priméarni data shromazd’ovana
prostiednictvim terénniho dotazovéani. Vétsi pozornost této problematice je vénovana

v Sesté kapitole bakalarské prace.



3 LITERARNI PREHLED

3.1 Marketing

Marketing je fidici ¢innost, 0 které se po celem kontinentu v poslednich letech snad
nejvice mluvi a piSe. Dostali jsme se z obdobi marketingu orientovaného na produkt a na
vyrobu Kk soucasnému marketingu orientovanému na zakaznika. Je mozné, ze v budoucnu
prevladne marketing, ktery se bude fidit postoji a ptresvédCenim spolecnosti a zaroven
tradi¢nimi zajmy prodavajicich. Marketing tak bude nucen prokazovat, Ze je spolecensky

odpovédny a zaroven Ze mu jde 0 uspokojeni zakaznika (8, str. 461).
Jednotna definice marketingu neexistuje.

Riuizné definice, vymezeni marketingu se shoduji v nasledujicich bodech:

% Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

¢ Zékladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

¢+ Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci Kk jejich uspokojovani.

% Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem

na dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici ndkup (7, str. 8).

Ve vykladovém slovniku je marketing definovan jako: ,filozofie podnikéani a stim
spojeny systém funkci. Jde o styl podnikového managementu charakterizovany tim, Ze
vdechny udélosti v podniku jsou zaméfeny na pozadavky trhu (zakaznika). Vsechny
aktivity jsou zaméfeny tak, aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i potencialnich
trzich pfi souasném dosazeni podnikovych cili a s ohledem na konkurenci. Marketing
pIni funkci, které jsou z hlediska podniku blizké odbytovému trhu, tzn. funkce, které se
tykaji vyrobkové politiky a sortimentni politiky, sluzeb, cen informaci a propagace,

distribuc¢nich cest, prodeje, uzavirani smluv, atd.” (22, str. 61).
Chceme-li co nejefektivnéji rozvinout a vyuzit marketing, musime porozumét, jak

zéakaznici dospivaji ke svym rozhodnutim o ndkupech produkti cestovniho ruchu, sluzeb

volného ¢asu a ubytovacich a stravovacich sluzeb (8, str. 68).
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3.2 Marketing cestovniho ruchu

Podle definice Morrisona je marketing cestovniho ruchu: ,,plynuly proces planovani,
zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potiebnych k zajisténi jak
zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cill organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti

vvvvv

komplementarnich organizaci.” (4, str. 135).

3.3 Zazitkovy marketing (Event Marketing)

Event marketing = planovani a realizace urcité udalosti podle marketingovych hledisek
a svyuzitim marketingového know-how. Cilem je emocionalni spojeni spoticbiteld se
svétem znacky. Pomoci inscenovani zazitkti jsou spotiebiteli poskytnuty nove nabidky
v ramci dialogu. Jejich odliSeni od béznych skute¢nosti zvysSuje aktivizujici potencial
(22, str. 33).

Podle definice Svazu némeckych komunika¢nich agentur z roku 1985: ,,Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkt stejné jako jejich planovani a organizaci
v rdmci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprosttedkované uspofadanim nejriiznéjSich akci, které podpoii image firmy a jeji
produkty.*

Zakladnim problémem pii definovani event marketingu je vymezeni tohoto pojmu
vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace, jakoZ i vzajemny vztah mezi
pojmy event (Casto rovnéz specidl events) a event marketing. Existuje samoziejm¢ tada
definic a nazort. I kdyz se tyto pojmy zacaly objevovat v marketingové literature teprve
nedavno, jejich kotfeny najdeme hluboko v historii.

Rada autorti odbornych publikaci se pokusila pojmy event a event marketing od sebe
navzajem odd¢lit. Pisatelé event chapou jako komunika¢ni nastroj a event marketing jako
formu dlouhodobé formy komunikace vyuZivajici v uréitém case celé fady eventi.

Némecky vykladovy slovnik Landgenscheidt stejné¢ jako fada anglicko-Ceskych
slovnikti charakterizuje event nckolika synonymy: udélost, zazitek, prozitek, piihoda,
piipad, piedstaveni a v jistém vyznamu rovnéz ¢islo programu, pevny program (table

of events) (20, str. 20-22).
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Event marketing = Event + marketing

Podivame —li se na tento vzorec v izké navaznosti na vSechny diive uvedené definice
eventu a event marketingu, vypozorujeme nekteré zakladni a klicové charakteristiky, které
jak z pohledu marketingu, tak komunikace vyjadfuji podstatu event marketingu. Témito
charakteristikami jsou:

- zvlastni pfedstaveni/vyjimecna udalost

- prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly

- komunikované sdéleni (20, str. 23).

3.4 Produkt

Produktem rozumime jakykoliv statek, ktery miize byt nabidnut na trhu, aby uspokojil
potiebu, touhu nebo ptani. Neni omezen pouze na fyzické predméty — produktem je

nazyvan jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potiebu (11, str. 32).

Pojem produkt zahrnuje mnohem vice nez hmotné vyrobky. Podrobnéji definovano,
produkty rozumime fyzické predmeéty, sluzby, udélosti, osoby, mista, organizace,

myslenky ¢i rizné kombinace téchto prvku (11, str. 382).

3.5 Produkt cestovniho ruchu

Produktem cestovniho ruchu (turist produkt) je vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho
ruchu a ma schopnost uspokojit potieby navstévnikli a vytvofit tak komplexni soubor
zazitkl. Jedna se o soubor hlavné sluzeb, které produkuje a nabizi cilové misto (primarni
nabidka) a podniky a instituce cestovniho ruchu (sekundarni nabidka). Z ekonomického
hlediska je produkt cestovniho ruchu souborem volnych statkii, sluzeb, zbozi a vetejnych

statki, které jsou pifedmétem spotieby tcastnikti cestovniho ruchu (4, str. 95, 96).

Produkt je nepochybné jadrem veSkerého marketingu cestovniho ruchu, sluzeb pro
vyuziti volného €asu, ubytovacich a stravovacich sluzeb. On poskytuje zdkaznikiim uzitek,
ktery hledaji, a jeho vytvofeni a dodani je hlavni Cinnosti vSech organizaci naSich tii

sektoru (8, str. 153).
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3.6 Komunikace se zakaznikem

S rustem konkurence a poctu substitu¢nich produktii roste i potieba udrZzovani stalych
zakazniku (3, str. 133).

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace Kk informovani, piesvédéovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo
budoucich zakazniku (7, str. 136).

Ke komunikaci jsou pouzivany nastroje komunika¢niho mixu, mezi néz patii — reklama,
public relations, osobni prodej a podpora prodeje. V posledni dobé je pfifazovan
K nastrojim komunika¢niho mixu téz piimy marketing, ktery je ,,vyuzivan v jednotlivych
slozkach komunika¢niho mixu piedev§im pro mozZnost bezprostiedni zpétné vazby

a zacileni na vybrané segmenty spotiebitelt.” (7, str. 143).

Komunikaéni mix tvofi:

Public relations - jsou v turismu zaleZitosti toho, jak lidé, ktefi maji pro turistickou
organizaci vyznam, o této organizaci smysleji a jak mize byt udrzeno nebo vytvofeno
jejich pozitivni vnimani, postoje a chovani.

Reklama - jakakoli neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi a sluzeb
za uplatu konkrétnim subjektem.

Podpora prodeje - piistup, ktery se 1isi od reklamy, osobniho prodeje
a publicity/vztaht s vefejnosti tim, Ze je zadkaznikovi dan ur¢ity motiv k okamZzitému
nakupu. Stejné jako u reklamy je i vtomto piipad¢ zdroj jednoznacné identifikovan
a probiha neosobni komunikace.

Osobni prodej - zahrnuje slovni konverzaci prodejce s potencialnimi zakazniky, bud’
telefonem nebo v pfimém kontaktu. Na rozdil od reklamy, podpory prodeje a interni
reklamy je tato soucast propaga¢niho mixu formou osobni komunikace., ktera s sebou

piinasi jak jedineéné vyhody, tak i potencialni problémy (15, str. 197, 328, 333, 411)

Podle vykladového slovniku je marketingovy mix definovan jako: ,,optimalni
kombinace marketingovych nastrojt, aby byla zajisténa jejich co nejvétsi ucinnost podle
pozadovaného cile. Jde o feSeni problému, jaké nastroje je nejucinnéjsi kombinovat

a soucasné s jakou intenzitou ten ktery nasadit” (22, str. 69).
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3.7 Vyzkum trhu

Obecné plati, ze vSichni nespokojeni zédkaznici jsou jiz potencidlné ztraceni zakaznici,
ktefi dosud nevyuzili moznost ke zméné dodavatele nebo se jim k tomu nenaskytla vhodna
prilezitost. Aby doSlo k udrzeni zakaznikti a pochopeni jejich skute¢nych ptani, je potieba
provést vyzkum trhu (13, str. 136).

Priizkum trhu slouzi k ziskani ucelové zaméfenych informaci, kterymi jsou naptiklad
znalosti spotiebitelti o vyrobku, jejich nazory, preference, uspokojeni, dale i podklady pro
kratkodobou sortimentni politiku apod. Jedna se o popisnou formu v rdmci sledovani trhu
(22, str. 103).

Informacnich zdroji je velké mnozstvi a nejobecnéji je lze rozdélit na zdroje
sekundarnich tdaju a zdroje primarnich udaji. Zdroje sekundarnich udaji mohou byt bud’
interni, coz jsou predevSim eviden¢ni zdznamy a dokumentace podniku, anebo externi,
Kk nimZz patéi napf. odborné publikace, periodika a jiné publikované zdroje, které se
zabyvaji otdzkami vyznamnymi z hlediska zkoumané problematiky.

Ziskéavani primarnich informaci se uskute¢iiuje fadou rtiznych metod, které lze roz¢lenit
na metody pozorovani, metody Setieni, metody experimentalni a metody kvalitativni
(9, str. 66, 67, 69).

Pozorovani — spoc¢iva v zamérmém, cilevédomém a planovitém sledovani smyslové
vnimatelnych skuteCnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak
zasahoval.

Setieni — potiebné informace jsou ziskavany od zkoumanych subjekti — pisemnym
dotazovanim, tj. pomoci dotazniku zasilaného poStou, osobnim dotazovanim,
tj. rozhovorem tazatele s respondenty, a telefonickym dotazovanim.

Experiment — informace jsou Cerpany ze situaci v podstaté uméle navozenych a pfitom
nikoli v takovém rozsahu, aby bylo vZzdy moZno usuzovat na situaci celkovou.
Experimenty jsou laboratorni, které se uskuteiuji ve zvlast' organizovaném prostiedi,
Vv prostiedi umélém, laboratornim (napf. vyrobkové testy), nebo terénni (pfirozené), které
se uskutecnuji v prirozeném prostiedi (napf. trzni testy).

Kvalitativni metody — umoziuji ziskat informace vysvétlujici pti¢iny zcela uréitého
chovani spotiebitelli za danych podminek, které obvykle nelze ziskat konvenénimi

metodami vyzkumu. Patéi k nim zejména individualni hloubkové rozhovory (napf. test
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slovni asociace, test dokoncovani vét, test doplilovani piibéhti, aj.) a skupinové rozhovory,
pii némz jde zejména o sledovani procesu spoleCenského plsobeni na formovani

individualnich nazort a na individualni rozhodovani (9, str. 70, 73, 77, 78).

3.8 Turistické informaéni centrum

Turistické informacni centrum ¢i stfedisko (dale jen TIC) je ucelové zafizeni
poskytujici v oblasti svého ptisobeni (mésto, region, turisticka oblast) komplexni informace

0 vSech sluzbach souvisejicich s cestovnim ruchem (1, str. 3).

3.8.1 Formalni nalezitosti vzniku TIC

Vzhledem Kk neuspotadané a legislativou neupravené situaci v otdzce pravni formy
ziizovatele existuji v Ceské republice riizné pravni formy ziizovateli TIC. Z priizkumu
Asociace turistickych informacnich center (A.T.1.C. CR) vyplynulo, Ze nej¢ast&j$im

ziizovatelem TIC je obec (1, str.3).

3.8.2 Financovani provozu TIC

Naklady na hlavni cinnost je nutno hradit z vetejnych zdroji napi. ptispévkem
na kazdou hodinu provozni doby pro vetejnost. K vefejnym zdrojiim, které by se mély
podilet na financovani hlavni ¢innosti patii stat a samosprava (krajska, mistni). Cést
prostiedki ma také plynout z vytézku vlastni doplitkové Cinnosti a prispévka subjektt
profitujicich z ¢innosti TIC, tj. fyzickych a pravnickych osob, které podnikaji v cestovnim
ruchu v misté pusobnosti TIC. N&klady na dopliitkovou cinnost jsou plné hrazeny z trzeb
za tuto ¢innost.

Provozovani TIC je ztratovou Cinnosti, ktera vznika ptedevs§im naklady na odmény
zamestnanct, v€. prislusnych odvodl na socidlni a zdravotni pojisténi. Hlavnim vysledkem
odvedené prace zaméstnancli je bezplatna sluzba vefejnosti v podobé kazdodenniho
zjistovani, ovéfovani a podavani informaci. Vzniklou ztratu lze ¢astecné snizit dopliikovou

¢innosti.
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Alternativou k vefejnym zdrojim jsou zdroje a dary od mecenast fandicich Cinnosti
informacnich center, tedy mimo oblast dopliikové reklamni ¢innosti. Mecenasstvi vSak

v tomto odvétvi neni vérohodné zdokumentovano (1, str. 10, 11).

3.8.3 Napln c¢innosti TIC

Hlavni ¢innosti TIC je bezplatné poskytovani informaci vefejnosti. TIC shromazduje
informace a vytvaii komplexni databanku cestovniho ruchu dané oblasti pii dodrzovani
urcitych postupli prace s informacemi. TIC zajistuje udrzovani a dopliiovani propagacnich
materiali uréenych k volné distribuci v prostorach informacni kanceléie a podili se riznou
mérou na vydavani propagacnich materidlii zaméfenych na podporu cestovniho ruchu

v mésté, dané oblasti apod.(1, str. 4).

Dopliikové cCinnosti jsou blize popsany ve vybraném TIC ve Valticich, kterému je

vénovana pozornost ve 4. kapitole.

3.8.4 Personal

Jednim z nejvyznamnéjSich pilifa (ne-li nejvyznamnéjsi) informacniho centra je jeho
obsluha, tedy zaméstnanci — informatofi. Musi mit ptredpoklady k odborné znalosti
a osobni vybavenosti — napt. znalost prace s PC, mistniho prostiedi, zemépisné znalosti

a z prostiedi cestovniho ruchu, jazykova vybavenost (1, str. 10).

3.8.5 Pozice TIC v cestovnim ruchu

TIC ma nejlepsi predpoklady byt nejdilezitéjsim Clankem praktické propagace meésta
a okolniho regionu. Jeho ukolem je zdarma poskytnout navstévnikovi vSechny dilezité
informace a navazat s nim lidsky privétivy kontakt, aby byl pii pobytu spokojen, aby jeho
pobyt byl co nejdelsi, pro region ekonomicky piinosny a aby se do né&j i opakované vracel.
Soucasné TIC ziskava nezprosttedkovanou zpétnou vazbu v podobé¢ piehledu o potiebach

turistd a navstévnikd mista ptasobnosti TIC, oblasti, regionu, popf. i statu (1, str. 3).
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4 VALTICE

4.1 Situacni analyza

4.1.1 Lokalita

Valtice se rozprostiraji v Jihomoravském kraji (JMK) na samé hranici s Rakouskem.
Patii do okresu Bfeclav. Jsou soucasti Lednicko-valtického arealu (LVA), jenz byl v roce
1996 zapsan do seznamu svétovych kulturnich pamatek UNESCO. Tento areél je
nejrozsahlejsim celkem komponované krajiny v Evrops. Rozklada se na plose 200 km?
a jeho soucasti je mnozstvi rybnikd (Nesyt, Hlohovecky, Prosttedni, Mlynsky, Zamecky,
Podzamecky), parkd a romantickych staveb.

AZ do roku 1945 bylo mésto Valtice v majetku rodu Lichtenstejnd, ktefi areal mésta
ajeho okoli pfetvorili v jedine¢ny krajinny komplex evropského vyznamu. K tzemi
Ceskoslovenska byly Valtice pfipojeny az v roce 1920. Do té doby byly souéasti Dolnich
Rakous.

Kraj je vyznamnym dopravnim uzlem — z vychodu na zapad jim vede dalnice D1,
z Brna smérem na jih dalnice D2 a severojiznim smérem rovnéZ prochazi zeleznicni
koridor. Cely kraj je protkan siti znacenych stezek, které nabizeji nespocet moznosti

v

podminky pro provozovéani riznych forem sport.

4.1.2 Postaveni Valtic v CR-u

Valtice maji dobré ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Jako piednosti lze

vyzdvihnout napiiklad:

Vyhodna geograficka poloha, zejména z pohledu zahrani¢niho turismu
Spole¢né hranice se zemi EU
Pamatka na seznamu UNESCO (Lednicko-Valticky aredl)

YV V V V

Snadné dostupnost z celého uzemi JMK a z velkych méstskych aglomeraci v CR

I v zahrani¢i (Praha, Ostravsko, Bratislava, Viden)

Y

Cetnost a rozmanitost kulturnich pamétek

» Dobré moznosti venkovskeé turistiky
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Y

Velké mnozstvi vodnich ploch v okoli, vyuzitelnych pro turistiku, rybafeni, vodni
sporty a vodni dopravu

Fenomén vinafstvi

Zachovalé zivotni prostiedi

Mnozstvi znacenych turistickych a cykloturistickych tras

Mimotadné vhodné terénni podminky pro rozvoj cykloturistiky

V V V VYV V

Bohata nabidka kulturnich a folklornich tradi¢nich akci, zachovala lidova

architektura

Y

Zvyseny zajem o domaci cestovnich ruch

Y

Obecné povédomi o ptatelské povaze a pohostinnosti obyvatel

Oproti tomu je vSak také titeba poukazat na nékteré negativni skute¢nosti:

Neuspokojujici stavebné-technicky stav nékterych kulturnich pamatek
Nedostatecné rozvinuté sluzby u vodnich rekreacnich ploch

Nedostatecné rozvinuté sluzby podél cyklistickych tras

Absence rozvinutych sluzeb podél vinatskych stezek pro individualni turisty

Vyrazna sezoénnost cestovniho ruchu, nizkd primérna doba pobytu hosti

YV V V V V V

Jednostranné zaméfeni a nedostateéné profesné (ve vztahu k potfebam CR)
vzdélani vinafi
» Nedostate¢na podpora uspéSnym produktiim v cestovnim ruchu

» Nedostatek konkurenceschopnych produktt v cestovnim ruchu
Zdroj: http://archiv.kr-jihomoravsky.cz (2005-11-30)

4.2 Analyza produktii ve Valticich

Dominantou mésta Valtice je bezesporu zdmek Valtice (Piiloha ¢.1, Obrazek 1)
s rozsahlym parkem. Jednalo se ptivodn¢ o stfedoveky hrad, ktery byl pozdéji piebudovan
na renesanéni zamek.

Pod zdmkem se nachazi vchod do zadmeckého sklepa, sidli zde Narodni vinaiské
centrum a jsou zde dv¢ vinotéky. Vinaiské centrum piipravilo pro turistickou sezénu 2007
prvni obsahly soubor propaga¢nich materialti s ndzvem ,,Krajem vina“ vénovany vinaiské

turistice na jizni Moraveé. O propagaci vina a vzdélavani odbornika ve stolovani vin se
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stara téZ Vinai'ska akademie Valtice. Mimo jiné je zde i Narodni salon vin CR, ktery
nabizi zdjemcim nejlepsi moravskad a ¢eska vina.

Vyznamnymi pamatkami ve Valticich je kromé& zamku téz Kostel Nanebevzeti Panny
Marie, Novorenesan¢ni radnice, Mariansky morovy sloup, Nemocnice a kostel
milosrdnych bratfi.

Mezi dvéma centry — Valticemi a Lednici — se rozklada upravena krajina s mnozstvim
rybnikd a park, v nichZ jsou rozmistény romantické stavby (vice v Piiloha ¢. 2)
Apolloniiv chram, zamecek Belvedere, Hrani¢ni zamecek, chram T¥i gracii, Janiv
hrad (Piiloha ¢.1, Obrazek 2), kaple sv. Huberta, Rajstna (Kolonada na homoli) (Piiloha
¢.1, Obréazek 3), Lovecky zamedek, Novy dvir, Rendez-vous (Dianin chram) (Pfiloha

¢.1, Obrazek 4), minaret (Pfiloha ¢.1, Obrazek 5), a Rybni¢ni zamecek.

Mésto Valtice nabizi piiblizné 13 hotelti a penziontl, nékolik ubytoven, asi 10 restauraci

a vinaren a 3 hostince.

Vybrana stravovaci zarizeni

Nazev Kapacita Primérné ceny

Valticka rychta | Restaurace:48, | 60-150 K¢
zahradka:40

Vinaisky  dam | Velky sklep:90, | 350 K¢/menu

Valtice maly sklep:14

Amalia 140 mist 60-120 K¢

Albero 60 mist 80-180 K¢

Zdroj: http://lwww.radnice-valtice.cz (2007-02-17)

Vybrana ubvytovaci zarizeni

Nazev Oteviraci doba Cena

Hotel Apollon *** Celoro¢né 750K ¢/1Tzkovy pokoj, 1200K¢/2lizkovy
pokoj, 350 K¢/pristylka,1690K ¢/apartman

Hotel Hubertus *** Duben - prosinec | 1290K¢/21tzkovy pokoj, 600K ¢&/pristylka

Penzion Prinz *** Celoro¢né 800K ¢/11uzkovy pokoj, 1300K E/21azkovy
pokoj

Diana Celoro¢né 350K¢ ve. snidané

Penzion 3 Gracie *** | Celoro¢né 450K¢ v¢. snidané

Zdroj: http://www.radnice-valtice.cz (2007-03-27)
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4.3 TIC ve Valticich

Turistické informaéni centrum (Pfiloha ¢.3, Obrdzek 8) je situovano v centru mésta,
V historické budové na namésti Je zde zaméstnana jedna pracovnice na plny Uvazek a v
dobé sezony navic vypomaha jeden brigadnik.

TIC se prezentuje na webovych strankach www.radnice-valtice.cz.

Pracovni doba:

V sezéné duben - zaFi
pondéli - ned¢le 9.00 - 17.00 hodin
Mimo sezdnu fijen - birezen
pond¢li — patek 7.00 - 15.30 hodin

431 Vznik TIC

Cinnost TIC byla zah4jena vkvétnu 1999, diky projektu PHARE. Program byl
vypracovan za ucelem rozvoje cestovniho ruchu a na podporu oziveni kulturnich tradic
mést a obci. Kromé Valtic se zapojily do tohoto projektu také mésta Lednice, Bieclav,
Mikulov a Pasohlavky. Ziskané finan¢ni prostiedky byly vyuzity na technické a materialni
vybaveni turistickych informacnich center a na propaga¢ni materialy jednotlivych mést
a obci. Projekt PHARE byl ukonc¢en 31. 10. 2000.

TIC Valtice se podili na tvorbé cyklistickych a vinatskych stezek v regionu, vytvari
programy pro turisty v Lednicko — valtickém areélu, podili se na organizaci kulturnich
a spoleCenskych akci mésta a poskytuje sluzby nejen turistim, ale také obcanlim mésta

Valtice. Pro svou prezentaci se ucastni veletrhi cestovniho ruchu.

4.3.2 Funkce TIC-u

Poskytovane sluzby TIC Valtice:

» Prodej pohlednic, map, brozur, knih, suvenyra
» Propagaéni material zdarma

» Informace o dopravnich spojich

» Kancelatské sluzby (kopirovani, faxovani)
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http://www.radnice-valtice.cz/

Internet

Ptedprodej vstupenek na vybrané akce
Piehled kulturnich a sportovnich akci v LVA
Zprosttedkovani ubytovani v LVA
Zprosttedkovani navstévy zamkl, muzei
Prohlidky vinnych sklept, ochutnavky vin

Uschova zavazadel

vV V. V V V V V V

Siroké nabidka programi pro pobyt v LVA s odbornym vykladem privodce
Zdroj: http://lwww.radnice-valtice.cz (2006-12-14)

4.3.3 Technicke vybaveni — Software

Informacni centrum disponuje jednim pocitatem. Klient ma piistup k informacim
z databaze prostiednictvim zaméstnance. TIC nema ziizeny Zadny speciélni software

a Z finan¢nich divodl ani zadny do budoucna neplanuje.

4.3.4 Zazitkové kulturni a spole¢enské udalosti prezentované TIC

Mnohé takové akce jsou organizovany Valtickou krojovanou spole¢nosti.

Udalost Struény popis Mésic konani
Valticky koSt piehlidka vin spojena s degustaci | bfezen
Valtické vinné trhy nejvetsi a nejprestiznéjsi vystava | kvéten

vin v CR s mezindrodni ucasti

Hudba bez hranic hudebni festival (folk, jazz, world | ¢erven
music) v zdmeckem parku
Hudba v podzamci hudebni folklorovy festival srpen

v zameckém parku

Valtické krojované hody | krojovany priivod, tane¢ni zabava | srpen

Div¢i vinek taneCni zabava srpen

Valtické vinobrani folklor, tane¢ni zabava, prode;j fijen
vina a bur¢dku

Mikulassky kost piehlidka archivnich vin spojena | prosinec
s degustaci

Zdroj: http://www.radnice-valtice.cz (2007-02-21)
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5 VALTICKE VINNE TRHY

vvvvvv

a nejstardich vinaiskych soutézi v Ceské republice s mezinarodni Gdasti. Nabizi nejen
tradi¢ni vystavu, ale i moznost degustace nejlépe hodnocenych domacich i zahrani¢nich
vin. Hlavnim cilem je propagovat a poukazovat na ta nejlepsi vina, kterd jsou vyrobena
ne jen pro tuto soutéz, ale predevsim pro spotiebitele. Ti vyhledavaji pfi ndkupu prave
lahve s oznacenim medaile z Valtic.

Vystavni trhy jsou v poslednich letech potadany v barokni zamecké jizdarné valtického
zamku a Spanélské konirné. Program je obohacen o stylovou hudbu. Zhruba mésic pied
trhy probéhne degustace ptihlaSenych vzorkd vin odbornymi komisemi.

Nejlep$im vinim jsou udélovany zlaté, stiibrné a bronzové medaile, také diplomy
a dalsi hodnotné ceny vcetné prestizni ceny CHAMPION VVT. Vina ptihlaSena do soutéze
musi odpovidat Zakonu o vinohradnictvi a vinafstvi ¢.115/1995 Sb. Leto$nich VVT se
zucastnilo 105 naSich vinafi, 14 z Rakouska a 7 vinatskych firem ze Slovenska.

O historii Valtic je vice viz Pfiloha ¢. 4.

5.1 Podstata produktu

V dnedni dobé jsou VVT nejen pouhou soutézi vinaft, ale také velkolepou
Prestoze prvni trhy se konaly pied vice nez sto lety, tradice i po n€kterych zménach
byla zachovéna. Jiz tradi¢nimi jsou:

- degustace piihlasenych vzorkt

- tiskova konference pro zastupce médii pred samotnym zahajenim

- zahgjeni tradi¢ni pisni Vinohrady, vinohrady

- navstéva vyznamnych osobnosti

- ocenovani vin

- drazba archivnich Championt

- prezentace tradi¢ni kultury a uméni

- doprovodni program (mazoretky)
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5.2 Propagace

Organizaci VVT jiz nékolikatym rokem zajistuje Spolec¢nost Valtické vinné trhy
ve spolupréci s mistni Stfedni zemédélskou skolou. Ktomu, aby se VVT dostaly
do podvédomi lidi a oslovily jak stavajici, tak potenciadlni zakazniky, je nezbytné nutna
propagace. Na VVT pfispiva na zéklad¢ schvalen¢ho projektu také Vinaisky fond a tyto
finan¢ni prostfedky jsou vlozeny nejen do propagace samotnych trhi, ale celého vinafstvi

CR, a to prostiednictvim reklamni agentury.

Prostfedky propagace:

“ Internet (prezentace na webovych strankach www.vinnetrhy.cz, kde je také mozné
vyplnit ptihlasku do soutéze)

¢ Turistické informacni centrum

% mési¢ni Valticky zpravodaj, odborny tisk Vinaisky obzor a Vini¢ a vino

% tisk letdki a pozvanek na VVT (cca 150 vinafskym firmam a obchodnim
spolecnostem

% mistni rozhlas

% Cesky rozhlas Brno

% Televizni reklama (CT 1 - Jihomoravsky veéernik)

¢+ broZzura Krajem vina

¢+ spoluprace s médii

% reklamni pfedméty (degustacni sklenicka)

5.3 Prinosy 39. roéniku VVT

Veskera rezie trhi jde z vlastniho rozpoétu. Vzhledem k nedostupnosti potfenych
informaci (zejména ohledné¢ vydaji), nebylo mozné vycislit pfesnou ekonomickou
efektivnost. Rozpocet na 39. ro¢nik VVT se v8ak pohyboval okolo 1200 000 K¢, ptijmy

i vydaje byly zhruba na stejné Grovni.
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Ekonomické ptijmy ze 39.ro¢niku VVT:

Polozka Castka Polet Celkem
Vstupné 50,- 5000 25000
Vstupné v¢. rautu 500,- -
Piihlaseni vzorku 600,- 770 462 000
Drazba vin 4 000,- 2 x 3 000,- a 15 000,- 25000
Kostovacka 40,- -
Kupony v katalogu 5,- -
Néakup lahvi 70,- —130,- -

Zdroj: http://lwww.vinnetrhy.cz (2007-03-19) a vlastni Setieni

S navstévnosti turisti na Valtickych vinnych trzich jsou vSak spojeny také jiné piinosy

pro cestovni ruch. Mimo vydaju navstévnikti na pohonné hmoty, nakup suvenyru, zajisténi

ubytovani, stravovani, vstupii za pamatky, apod., se téz upeviiuji mezilidské vztahy,

dochézi ke spolupréaci organizatortt VVT, region se prezentuje nejen v Ceské republice, ale

také za hranicemi, ¢i se navazuje na mistni tradice.

Dilezitou roli pfi efektivnosti eventu hraje téz celebrita. K ucasti na slavnostni zahajeni

VVT jsou kazdoro¢né osobn¢ zvani predsedou Spolecnosti VVT vyznamni politicti

predstavitelé a funkcionafi, z nichZ nejvyznamnéj$imi jsou ministr zeméd¢€lstvi a hejtman

Jihomoravského kraje. LetoSni navstéva ministra financi Bohuslava Sobotky tak ptispéla

k ptilakani médii (napt. Ceské televize) a doslo téZ k pozitivnimu ovlivnéni samotného

vnimani Sirokou vetejnosti.
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6 Priazkum poptavky po produktech ve Valticich

6.1 Cile vyzkumu

Pro ziskani obrazu o soucasném stavu informovanosti o veSkerych produktech

ve Valticich, zejména Valtickych vinnych trzich, bylo stanoveno n¢kolik cilt:

- zji$téni navstévnosti produkti ve Valticich

- urceni znalosti 0 VVT

- zjisténi zdroju informovanosti o VVT

- ur¢it podil TIC na propagaci VVT

- zji$téni ndzorh a postojina VVT

- urceni oblasti spokojenosti a nespokojenosti zazitkové udalosti

- navrhnuti ndAmétd na mozna zlepSeni

6.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkumné Setieni mélo dvé cCasti, a to osobni dotazovani ve Valticich a rozesilani
dotaznikl prostfednictvim elektronické posty. Ke sbéru a shromazdovani dat doslo
Vv prib¢hu obdobi kvéten az zati roku 2006. Byli dotazovani lidé vSech v€kovych kategorii,
zejména obyvatelé Valtic, nadale navstévnici tohoto mésta.

V marketingovém prizkumu poptavky bylo osobné ¢i prostfednictvim elektronické
posty osloveno 152 respondentl, a vSak fadné vyplnénych a vracenych dotaznikli bylo
celkem 120, tj 79 %.

Dotaznik je strukturovan s ohledem na to, zda respondenti navstivili letosni Valticke
vinné trhy, ¢i nikoliv. Celkovy pocet otazek je 14, pticemz otazek urcenych pro 1. skupinu
je 12 (s vynechanim otazek ¢. 7 a 8) a pro druhou skupinu 9 (s vynechanim otazek ¢. 2 az
6). Dotazniky byly vypliovany anonymné, osloveni méli pouze uvést vék a misto bydliste.
VSechny dotazniky byly zpracovany najednou, az po jejich obdrzeni. PIné znéni dotazniku

viz Pfiloha ¢. 6.
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graf 1: Otazka ¢&. 1: Navstivil(a) jste leto$ni Valtické vinné trhy?

Navstivil(a) jste letoSni VVT?

40%
O ano

Hne

60%

Zdroj: vlastni marketingové Seteni

Ze 120 dotazovanych pievazna vétsina respondenti (60%) VVT vroce 2006
nenavstivila. Zbylych 40% se jich ucastnilo. Jak bylo jiz vySe zminéno, vyzkum probihal

az po konani VVT, coz mize byt hlavnim divodem zjisténych udaji.

graf 2: Otazka €. 2: Ktery den jste se na VVT ucastnil(a) a z jakého diivodu?

Ktery den jste se na VVT ucastnil(a) a z jakého
divodu?

15%

O1. den
W2. den
38% Ooba dva dny

47%

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Necela polovina respondentti zucastnénych na VVT 2006 (47%) vyuzila moznosti
navstévy pouze prvniho dne tohoto spolecenského déni. Hlavni pfic¢iny byly zejména ty, Ze
chtéli byt pfi samotném zahajeni VVT a ocenéni nejlepSich vin. Naopak, divodem netcasti

pravé prvniho dne, byla nemoznost uvolnéni se ze zaméstnani, ¢i Casova vytizenost.
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38% dotazovanych se ucastnila pouze druhého dne, tedy 5.kvétna 2006. 15% oslovenych
vyuzilo moznosti G€asti na trzich po oba dva dny, nebot’ nechtéli pfijit o tento kulturni

zazitek

graf 3: Otazka €. 3: Co Vas na VVT lakalo nejvice?

Co Vas na VVT lakalo nejvice?

O moznost
ochutnavky vin
0
40%
O posezeni s prateli

35% 4% Opoznani novych
druhd vin

Hjiny divod

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Hlavnim lédkadlem ucasti byla moznost ochutnavky vin (40%). Nebot jde
0 spole¢enskou udélost, 35% dotazovanych navstivilo VVT pro moznost posezeni s prateli.
17% respondentll touZilo poznat nové druhy vin. Poslech hudby jako dalsi odiivodnéni
uvedly 4% dotazovanych a stejny pocet oznacilo jiny divod, kterym byla zejména

jedine¢na atmosféra trhit a moznost odreagovani.

graf 4: Otazka ¢. 4: Pokud jste byl(a) s né¢im nespokojen(a), s ¢im?

Pokud jste byl(a) s nééim nespokojena, s
¢im?

Os cenami

H s terminem
23%
0%

50% 6% Os malym
vy 13% vybé&rem vin
()

O's umisténim

M jiny divod

O spokojen(a)

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni
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Z vySe uvedeného grafu miizeme vycist, ze pfesna polovina zacastnénych byla na VVT
spokojena. Druha polovina povazovala za hlavni problém ptiliS vysoké ceny (23%).
13% bylo nespokojeno s malym vybérem vin. Potadatelé to v§ak mohou oduvodnit tim, ze
jde na trzich o degustaci pouze téch nejlepsich. 6% respondentti by preferovalo umisténi
VVT v jinych prostorach. Mistni jizdarna je pro tak velkou spolecenskou udalost
nedostatec¢na. 8% dotazovanych uvéadélo jiny ditvod nespokojenosti, zejména se shodovali
na tom, Zze VVT jsou masovou zaleZitosti. Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by byl

nespokojen s terminem pofadani.

graf 5: Otazka ¢. 5: JestliZe jste navstivil(a) VVT vicekrat, zaznamenal(a) jste néjaké zmény?

Jestlize jste navStivil(a) VVT vicekrat,
zaznamenal(a) jste néjaké zmény?

Vypisté
10% 23% O k lepSimu
B Kk horSimu
O nesleduji zmény
19%
48%
’ O prvninavstéva

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

48% dotazovanych nesleduje zadné zmény v porovnéni letodnich VVT oproti
pfedeslym ro¢nikim. U téch, ktefi zaznamenali jakékoli zmény, pfevladaji pozitivni
odpovédi, nebot’ 23% sleduje tyto zmény k lepSimu. Jde o stéle lepsi troven, kvalitng;si
vina a jejich vétsi vybér, pestiejsi kulturni zaZitek. Oproti tomu 19% respondentl je
nespokojenych, a to zejména s tim, Ze se VVT staly velice komeréni udalosti. Jako dalsi
divod uvedli to, Ze ceny vin stale narlstaji. Pro 10% dotazovanych to byla prvni navstéva,

tudiz neméli moznost porovnani.
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graf 6: Otazka €. 6: Pokud jste se zdrZel(a) vice dni, kde jste byl(a) ubytovan(a)?

Pokud jste se zdrzel(a) vice dnt, kde jste
byl(a) ubytovan(a)?

Ou pratel

10% 17%

8% Hve verejném
()

ubytovani
O mistni

65% )
O nepfenocovali

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Pfevazna vétSina dotazovanych (65%) jsou mistni obyvatelé, tudiz nebyla nucena
vyhledavat zaddné nahradni ubytovani. Turisté, jez alesponl jedenkrat prenocovali, coz bylo
17% dotazovanych, tak u¢inili u svych piatel a piibuznych a 8% bylo ubytovano
v mistnich hotelech, penzionech, atd. 10% respondentli se nezdrzelo déle nez jeden den,

tudiz nevyuZzilo Zadnou z moznosti ubytovani.

graf 7: Otazka €. 7: Z jakého diivodu jste VVT nenavstivil(a)?

Z jakého divodu jste VVT nenavstivil(a)?

O neinformovanost
Enezajem
Ofinanéni situace

Onevhodny termin

44%

Wjiny

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Zahlavni davod netGcasti na VVT byl uveden nezijem (44%). DalSich
29% dotazovanych nemélo povédomi o tom, ze se VVT poradaji. Predpokladam, Ze jejich
neinformovanost prameni z vlastniho pasivniho pfistupu. Pro 6% byla hlavnim problémem

finan¢ni situace a 4% respondentl uvedla, Ze jim nevyhovoval ¢as konéni.
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17% dotazovanych ma zcela jiny diivod. Je jim naptiklad to, Ze do Valtic nejezdi ¢asto,
trhy jsou na n¢ pfili§ odborné, nejsou vyznavaci vinného moku, nemaji potfebu ucastnit se

takovych udalosti, ¢i se odvolavaji na sviij vek.

graf 8: Otazka ¢. 8: Pokolikaté jste do Valtic zavital(a)?

Pokolikate jste do Valtic zavital(a)?

O1.¢i 2. navstéva

1% 29% W 3.-5.navstéva

06. navstéva az
11% 19% vice
O mistni

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

VétSina dotazovanych (41%) jsou mistni obyvatelé. 29% navstivilo Valtice poprvé,
anebo to byla jejich druha néavstéva. Pro 19% se jednalo o 3.-5. ndv§tévu a téch, co
navstivili Valtice po Sesté a vice, bylo 11%.

Z dotaznikového Setteni je vidét, Ze lidem jedna nédvstéva nestaci a do Valtic se radi

vraceji.

graf 9: Otizka ¢. 9: Pokud jste o VVT slySel(a), z jakého zdroje?

Pokud jste o VVT slySel(a), z jakého
zdroje?

14% 7% O pratelé a rodina

W média
6% — 45%
aoTC
280 O jiny

H neslySel(a)

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni
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45% dotazovanych byla o VVT informovéana od pfatel a rodiny. Pravdépodobné je to
znamou a jiZ tradini udélosti. Druhym nejvétSim zdrojem informaci (28%) byla média.
Jde ptedevsim o TV, tisk, Internet, rozhlas, atd. Pro 6 % respondentt se dostaly VVT
do podvédomi az diky Turistickému informacnimu centru a 14 % uvedlo jiny zdroj, aniz
by konkrétn¢ uvedlo, o ktery se jedna. Domnivam se, Ze se jednd zejména o propagacni
materidly ve formée plakatd, letakt apod.

7% oslovenych doposud o VVT neslyselo, tedy o ném postrada blizsi informace.

graf 10: Otazka ¢. 10: Vyuzil(a) jste néktery z nabidnutych spolelenskych programii? Pokud ano,
ktery?

Vyuzil(a) jste néktery z nabidnutych
spole¢enskych programi? Pokud ano, ktery?

3,00% Ohody a hodky
5 25% B Hudba bez hranic
OHudba v podzamgi
27,00% O Valtické vinobrani
8,00%  14,00% B Mikulassky kost
O Nenavstivil(a)

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Dotazovanym byla v této otdzce déna moznost zvolit vice odpovédi (stejné jako
Vv otazce €. 11).

Nejcastéji se rozhodovali pro odpovéd’ Valtické vinobrani (27%), druhym nejcastéji
navs§tévovanym programem jsou hody a hodky (25%). Hudba bez hranic je na tfetim mistg,
se svymi 14%, nasledovala Hudba v podzamci (8%). 5% respondenti se zucastnilo
Mikuldsského kosStu. Nejméné respondentit (3%) odpovédélo, Ze nevyuZilo moznosti

navstévy zadného z nabidnutych programd.
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graf 11: Otazka €. 11: Jaké jiné produkty jste jiz ve Valticich navstivil(a)?

Z nize uvedeného grafu vyplyva, Ze 36% dotazovanych navstivilo Valticky zamek.
Druhym nejc€astéji navstévovanym produktem je Rendez — vous (31%). Zamecek Tii
Gracii si prohlédlo 28% respondentii. Reistnu a Janlv hrad shlédnul stejny pocet
dotazovanych (24%), stejné tak jako ZamecCek Belvedere a Hrani¢ni zameéek (23%).
Znize nabidnutych produktd byl nejméné navstiven Apolloniv chram (22%).

2% oslovenych uvedla, Ze doposud neshlédla Zadny valticky produkt.

Jaké jiné produkty jste jiz {8 Valticky zamek
navstivil(a)?
Bl Reistna
2,00% 0O Rendez-vous
22,00% o
. 36,00% F Zamecek !
24,00% 24,00%
B ZamecCek
23,00%
! 0,
28,000 S100% Belvedere
23,00% 3 Hraniéni
zamecek
B Jan(v hrad

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

graf 12: Otazka ¢. 12: Jste spokojen(a) s turistickym znacenim ve mésté?

Jste spokojen(a) s turistikym
znacenim ve mésté?

13%
9%

Oano
Hne
Ovyhrady

78%

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Prevazna vétSina tdzanych (78%) je s turistickym znaenim ve mésté spokojena.

Z&sluhu mé& na tom zejména mistni TIC, které situuje znaCky jiz na piijezdovych
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komunikacich vedoucich do mésta 9% respondentti se k této otazce vyjadiilo zaporné, bez
uvedeni konkrétniho diivodu.13% ma ke znaceni urcité vyhrady, mezi néz patii napiiklad
to, ze jsou nékteré znacky malo viditelné, ptilis od sebe vzdalené, neéitelné a vyZadujici

inovaci.

graf 13: Otazka €. 13: Do které vékové kategorie spadate?

Do které vékové kategorie spadate?

10% 21% m15-25
W 26-35
036-45
18% [0046-55
24% M 56 a vice

27%

Zdroj: vlastni marketingové Setfeni

Nejvétsi podil dotazovanych predstavuji osoby ve véku 46-55 let, coz ¢ini 27%.
Se svymi 24% si ziskala druhé misto v€kova kategorie 36-45 let. 21% respondenti byla
ve vékové kategorii 15-25 let. Slo zejména o studenty stiednich a vysokych $kol, jez
naVVT S§li predevS§im za moznosti posezeni s prateli. V rozmezi 26-35 let bylo
18% dotazovanych.

Nejméné oslovenych bylo ve véku nad 56 let (10%).

Otazka ¢. 14: Pokud nejste mistni, odkud jste do Valtic prijel(a)? (mésto, oblast)

24% oslovenych jsou mistni lidé. Zbyvajicich 76% tvoii obyvatelé zcelé Ceské
republiky. Do Valtic pfijeli z mést jako napiiklad:
Praha, Mlada Boleslav, Poznd (VysocCina), Teplice, Karlovy Vary, Béla (Podkrkonosi),

Znojmo, Ostrava, Karvina, Brno, Mohelnice, Jihlava, Vitkov.
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6.3 Vyhodnoceni

Realizace vyzkumného Setieni souCasného stavu informovanosti o valtickych
produktech, zejména Valtickych vinnych trzich, pfinesla zajimavé a podnétné vysledky,
ptestoze 60% oslovenych letosni Vinné trhy nenavstivilo.

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze zGcastnéni davali prednost navstéve pirevazné
prvniho dne (47%), nebot’ chtéli byt pii samotném zahajeni. Pro 40% oslovenych byla
hlavni pfi¢inou navstévy moznost ochutnavky novych vin. Pti zjisténi oblasti spokojenosti
a nespokojenosti VVT bylo dosazeno uspésného vysledku, nebot’ celd polovina neshledala
v letoSnich trzich Zadny problém. Pokud se vSak nespokojenost vyskytla, bylo to zejména
kvali vysokym cenam (23%). Ti, ktefi navstivili letoSni trhy ponékolikaté,
nezaznamenavaji zmény (48%), ¢i pouze minimalni, a to zejména k lepSimu (23%). Je tak
dosazeno diky vétsi nabidce vin, jedinecné atmosféfe a stile se zvySujici mozZnosti
kulturniho wvyziti. Co se tye ubytovani béhem konani trhl, 60% zGlastnénych
nevyhledavalo zadné nahradni, nebot’ to byli mistni obyvatelé. Turisté tak ucinili zejména
u pratel a ptibuznych (17%).

Jak jiz bylo vySe zminéno, 40% oslovenych se letosnich trhii nezacastnilo. Pro 44% byl
hlavnim divodem netcasti nezdjem. Dillezitym vysledkem je také skutecnost, ze 29% se
ani nemohlo zucastnit, nebot’ o jejich konani vibec nevédélo. To vypovidd mimo jiné
0 nedostate¢né propagaci. Lidé se o trzich dozvidaji nejcastéji od pratel a rodiny (45%),
teprve poté nasleduji média (28%) a dalsi zdroje. Jde predevsim o TV, tisk, Internet,
rozhlas, atd. Turistické informacni centrum se zasluhuje o propagaci pouze 6%.

Krom¢ vinnych trh@i lidé radi navstévuji také jiné spolecenské udalosti. 27% se
zucastnilo Valtického vinobrani, hody a hodky navstivilo 25%. Z toho je zfejmé, Ze jsou
Valtice stale v povédomi lidi zejména oblasti vina, lidovych zvyku a tradic. A pravé diky
této jedinecnosti si ziskavaji stale vice a vice turisti. Do Valtic cestuji také za navstévou
kulturnich pamatek, kdy pro 36 % je nejoblibencjsi pravé Valticky zémek.
Lednicko-valticky areal nabizi nespocCet pamatek, proto neni piekvapujici, Ze pouha
2% dosud nenavstivila Zadnou. Nezbytné nutnou soucasti pro orientaci po Valticich je
turistické znaceni. Pro 78% je zcela dostacujici, coz je zejména diky TIC, které navigaci
zabezpecuje. AvSak jsou zde 1 nekteré vyhrady, mezi néz patii velka vzdalenost znacek
od sebe, ¢i necitelnost nékterych.

Prevazna vétsina oslovenych (41%) byli domaci obyvatelé, ve vékové skupiné 46-55 let

(27%). Mezi nejcastéjsi navstévovatele mésta Valtice patii lidé z blizkého okoli (Bieclav),
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avsak zajimavou skutecnosti je vysledek, ze lidé jsou ochotni pro navsévu mésta ujet

n&kolik stovek kilometrti ze viech koutli Ceské republiky. Pro celkem 11% to byla jiz

6. navstéva Ci vice, z ¢ehoz je vidét, ze se 1idé do Valtic stale radi vraceji a je neustale co

poznéavat.

Vysledky hypotez:

Hypotéza

Hypotéza vyvracena

Hypotéza potvrzena

Predpokladam, Ze alespon
70% oslovenych o VVT jiZ
slySelo.

A

Predpokladam, Ze alespon
40% dotazovanych sleduje
jakékoli zmény VVT

k lepSimu

Piedpokladam, Zze VVT
navStivi nejvétsi pocet
dotazanych ve vékové
kategorii 26 — 35 let

Predpokladam, ze
nejnavstévovanéj$im
produktem ve Valticich je
zamek.
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[/ Zavérecna shrnuti a doporuceni

Nejvyznamnéjsi spolecenskou udalosti ve Valticich jsou bezesporu Valtické vinné trhy.
Nasvédcuje tomu také jejich samotna ro¢ni navstévnost, ktera je okolo 5 000. Piestoze jde
0 produkt regionalniho vyznamu, je vsak stale vysoké procento lidi, ktefi o ném nemaji
tuSeni. Nebot’ velkou ¢ast navstévnika tvoii rezidenti, bylo by Zadouci snazit se oslovit
SirSi skupinu potencialnich zakaznikt. VVT se mohou stat zajimavou event marketingovou
udalosti pro ob¢any z celé Ceské republiky. Toho je mozné dosahnout zvolenim vhodné

formy promotion.

Dulezitou ulohu v propagaci hraje turistické informacni centrum, a vSak na zakladé
dotaznikového vyzkumu Ize hodnotit zpisob jeho prezentace trhil jako nepfili§ alarmujici.
Informace o této spolecenské udalosti se $iti nejvice ustni formou komunikace, a tak by
bylo vhodné zabezpelit také pisemné propaga¢ni materialy, které oslovi potencialni

zékazniky.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze by bylo potieba inovovat ur€ité ¢asti programu.
Valtické vinné trhy maji nejen odbornou funkci, ale také spolecensky zabavnou. Proto je
soucasti akce doprovodny program, ktery umocnuje zazitek. 39. ro¢nik vSak byl oproti
loniskym ro¢nikim ponékud chudSi. Zatimco diive byly pofadany z&vody motokar
a dobrovolnych hasic¢i, v poslednim ro¢niku lidé méli pouze moznost shlédnout vystoupeni
mazoretek a zakoupit suvenyry ve stancich. Ac¢koli se trhy konaji po 2 dny, lidé preferuji
ucast pouze na jednom z nich. V ptipad¢ rozsifeni doprovodného programu jisté dojde
K vys§imu zajmu o Gcast na celém déni spolecenské udalosti. Moznym feSenim by mohlo

byt také poskytnuti levnéjsiho vstupu v ptipadé ti¢asti na obou dnech.

Dalsi problémovou oblasti se staly prostory konéni. Nebot’ trhy s¢itaji kazdoro¢né vyssi
navstévnost, je dulezité zvazit, zda kapacita v barokni zamecké jizdarné valtického zamku

a Spanélské konirné je opravdu adekvatni.

Lidé navstévuji trhy pro jejich jedine¢nou atmosféru, kvili posezeni s ptateli, poslechu
hudby, a z velké ¢asti také pro moznost ochutndvky vin. Ceny vin jsou ale vysoké a pocet
vzorku je ptili§ maly. To Ize vSak omluvit tim, Ze jde o opravdu kvalitni vina a vinafi chtéji

piimét konzumenty k jejich koupi nejen na vinnych trzich, ale téZ v prodejnach.
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Soucasti vyzkumného Setfeni mélo byt také porovnani Valtickych vinnych trht
s ostatnimi spolecenskymi udalostmi ve mésté. Ziskavani informaci vSak bylo obtiZné.
V soucasné dobé funguje nékolik informacnich servert o Valticich, a ptestoze informace
jsou rozsahlé, bylo by vhodné stavajici webové stranky rozsifit o dalsi odkazy.

V piehledné formé by tak mély byt prezentovany veskeré zazitkové akce ve Valticich.

Valtice jsou jednim z nejvyhledavangjsich turistickych cilt. Je ziejmé, ze turisté jsou
motivovani zejména pro moznost navstévy pamatek a spolecenskych udalosti. Velkou
zasluhu na tom ma Valticky zamek, ktery ro¢né zaznamenava okolo 45 000 turist. Ostatni
pamatky, jako jsou napiiklad Rendez-vous, Zamecek Tii Gracii, Reistna, Janlv Hrad,
Zamecek Belvedere, Hrani¢ni zamecek a Apollontiv chram, jsou na ptiblizné stejné Grovni,
co se navstévnosti tyce. Je to zejména diky tomu, Ze tyto pamatky nejsou od sebe situované
na velkou vzdalenost, a tak neni problémem pro turistu shlédnout tyto romantické stavby

I béhem jednodenniho vyletu.

Pro orientaci po Lednicko-valtickém arealu je bezesporu nutna také navigace. Ta by
méla byt zajiSténa prostiednictvim ukazatelt. Jako pozitivni skuteCnost Ize chapat, ze
vétSina lidi je s turistickym znacenim po meésté spokojena, avsak jsou zde i nékteré
vyhrady. Nebot” jsou znacky maélo viditelné a necitelné, pozornost by méla byt vénovéana
jejich inovaci a udrzbé. Mésta Valtice a Lednice si napomahaji v propagaci navzajem, a to
prostiednictvim reklamni tabule s poutacem ,,Navstivte Valtice* (Lednici). Ob¢ obce si tak
vzajemné snazi pomoci ve zvySeni po¢tu navstévnikd. A takova spoluprace je bezesporu

vyhodna.

Na zaklad¢ vyse uvedenych poznatki 1ze stanovit tyto navrhy feSeni:
- tisk propagaénich materialti o VVT a jejich distribuce do TIC

- rozsifeni doprovodného programu (naptiklad atrakce pro déti, prednaska o produkci
vina)

- vyrobeni darkovych pfedméta a jejich nabidka na VVT

- zména prostort (rozsifeni kapacity)

- mnozstevni sleva (za ucast po oba dva dny)

- rozSifeni stavajicich webovych stranek o event marketingovych udalostech
- vystavéni informacnich tabuli navadéjicich k navstéveé oblasti

- Udrzba a inovace ukazatelt
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8 Z.Aavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit informovanost obyvatel regionu
a navstévnikl o Valtickych vinnych trzich.

Tato spolecenska udalost celosvétového vyznamu si buduje svou tradici a kazdoro¢né
laka vice navstévniki. Dulezitou ulohu pro informovani a piesvédéovani k navstéveé prave
této udalosti hraje komunikace. Nastroje komunika¢niho mixu, tedy reklama, public
relations, osobni prodej a podpora prodeje, jsou vramci VVT zajistovany nékolika
zpusoby. Jde o internet, tisk, rozhlasovou a televizni stanici, spolupraci s médii
a navstévnici si z trhli mohou také odnést reklamni predméty.

Jednim z vyznamnych informacénich kanél je viak turistické informaéni centrum. Cini
tak zejména prostiednictvim jeho webovych stranek, kde prezentuje veSkeré kulturni
pamatky a spolecenské udalosti ve Valticich, ale také poskytovanim informacim pfimo
v misté¢ provozu Ackoli se propagace zda byt na dobré udrovni, stale mnoho Ilidi
o Valtickych vinnych trzich doposud nesly3elo. Nejrozsifenéjsi formou komunikace je
ustni, proto je nezbytné nutné upoutat pozornost navstévnikli pravé na samotnych trzich,
aby si zudalosti odnesli co nejpozitivnéj$i dojem. Kazdy navstévnik oceni, pokud
na udalosti dostane jako pozornost darkovy pifedmét, nebo mu bude poskytnuta sleva
(naptiklad studentské ¢i rodinné vstupné), ¢i bude zvolena jina forma podpory prodeje.

VVT jsou kazdoro¢né potadany v mistni barokni zdmecké jizdarné valtického zamku
a Spanélské konirng, jejichZ nevyhodou je pomémé nizka kapacita. Vedle odborné &asti
maji vinné trhy také tradi¢ni ¢ast urCenou pro Sirokou vetejnost. Hlavnim programem je
vystava, ale i moznost degustace nejlépe hodnocenych domacich i zahrani¢nich vin. Je zde
zajistén téZ doprovodny program, ktery vSak v poslednich letech upadé a zasluhoval by
si vétsi pozornost.

Navstévu  vinnych trht  lidé ¢asto spojuji 1 Snavstévou jinych pamatek
v Lednicko-valtickém areélu, ktery je pravem zapsan Vv seznamu svétovych kulturnich
paméatek UNESCO. Jednim z hlavnich turistickych cila je Valticky zdmek a jeho rozsahly
park. DalSimi pamatkami jsou romantické stavby Rendez-vous, Zamecéek Tii Gracii,
Reistna, Januv Hrad, Zamecek Belvedere, Hrani¢ni zamecéek a Apolloniv chram.

Mésto Valtice je oblasti vina, lidovych zvykt, tradi¢ni kultury a femesel. Kazdoro¢né
pfijede mnoho turistii za poznanim mistnich zvyklosti a spolecenskych udalosti, jako jsou
hody a hodky, Valtické vinobrani, Mikulassky kost, atd. Veskeré tyto spolecenské udalosti

maji pozitivni vliv na cestovni ruch. S pfijezdem navstévnika se oéekava také zvyseni
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ve vyuziti stravovacich, ubytovacich, sportovnich zafizenich, finan¢nich instituci,
zabavnych podnikil, apod. Uroveii téchto sluzeb je zde poskytovana v kvalitni mifte.

K tomu, aby veskeré pamatky a spolecenské udalosti ve Valticich dosahovaly vysoke
navstévnosti, je vSak tfeba vénovat pozornost jejich propagaci. Na ni spociva uspéch

informovanosti a osloveni potencialnich turisti.
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9 Summary

The main purpose of this paper was to find out the awareness of the region citizens of
Valtice wine markets.

This worldwide known happening is establishing its tradition and invites more and
more visitors every year. Communication takes very important part in giving information
about and in convincing people to visit this event. Instruments of the communication mix —
advertisement, public relations, personal sale and sale support, are in scope of VWM
support in many ways. VWM tradition is promoted via Internet, news, radio, television etc.
However one of the most important information source is the tourist information center.
All the information is presented by the means of its web pages where all the historic
landmarks and hoedowns in Valtice are presented. Information is also available in the
office too. Although the propagation seems to be on good level, still there are many people
who have never heard about VWM. The most widespread way of communication is oral
form, that’s why it is necessary to catch the attention of visitors in the market area. So they
can they will be impressed in the most positive way. Every visitor appreciates gift item
received in the event area or discount voucher (like discount on entrance fee for students or
families) or another kind of sale supporting form.

VMT take place every year in local castle baroque riding-hall a in Spanish stable, both
have little disadvantage — their low capacity. In addition of the part for the professionals
there is also a traditional part for the general public. The exposition is the main event, but
there is also the possibility of degustation of the top-rated local and foreign wines. There is
also an accompanying in the last years declining program that deserves further attention.

People who visit VWM also visit another cultural landmarks of the Lednice-Valtice
area that has been recently added to UNESCO list. One of the main touristic target is
Valtice castle and its wide park. Another are enlisted — romantic buildings Rendez-vous,
Zamecek Tii Gracii, Reistna, Janiv Hrad, Zamecek Belvedere, Hrani¢ni zamecek and
Apollontv chram.

Valtice city is center of region of wine, folk-customs, traditional culture and handcrafts.
Every year many tourists come here to know local customs and social events like Hody
a hodky, Valtické vinobrani (Valtice vintage), Mikul&ssky kost (Nicholas degustation) etc.

All these events positively influence tourism. Incoming visitors are expected to increase
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the usage of local diet, accommodation, sport and entertainment facilities, financial
institutions, etc. Quality of these services is on the high level.
It is needed to focus on propagation of all the landmarks and events to achieve high

visit rate. Successful propagation addresses and impacts the potential visitors.
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Pt¥iloha & 1 PAMATKY VE VALTICICH

Nazev

Obrazek

Zamek
Valtice
Obrézek 1

Oteviraci doba

Vstupné

Zdroj. www.radnice-valtice.cz

duben, fijen: So, Ne 9 -
12,13-16h
kvéten - srpen: denné
mimo Po 9 -12,13-18h
zafi: denné mimo Po 9 -

12,13-17h

dospéli 80,- K¢, déti,
studenti, duchodci

40,- K¢

Januv
hrad
Obrazek 2

Zdroj: www.pruvodce.com

Kolonada
Obrazek 3

duben, fijen: So, Ne 9 -
12,12.30-16.30 h
kvéten - zafi: denné
mimo Po 9 - 12, 12.30 -
16.30 h

pIné 30,- K¢&, snizené
15,- K¢ a 5,- K¢,

rodinné 60,- K&

kvéten, Cerven, zafi:
mimo Po 9 - 12, 13-17

&ervenec, srpen: mimo Po

9-12,13-18h
fijen: So, Ne 9 - 12,13 -
16 h

dospéli 20,- K¢, déti,
studenti, duchodci a

invalidé 10,- K¢&

Rendez -
Vous
Obréazek 4

zdroj: www.radnice-valtice.cz

duben, fijen: So, Ne 9 -
12,13-16h
kvéten, Cerven, zafi:
denné mimo Po 9 - 12, 13
-16h
cervenec, srpen: denné

mimoPo9-12,13-18h

dospéli 30,- K¢, déti,
studenti, duchodci
20,- K¢, invalidé
skupiny déti do 6 let
5,-K¢

Minaret
Obrazek 5

Zdroj: www.turistik.cz

duben, fijen: So, Ne 9 -
16 h
kvéten - zafi: denné

mimo Po9-18 h

dospéli 20,- K¢, déti,
studenti, dichodci,

invalidé 10,- K¢&



http://www.radnice-valtice.cz/images/foto/pamatky/zamek01.jpg
http://www.pruvodce.com/hrady_zamky_pohlednice/napsani.php3?adr=00027_02.jpg
http://www.radnice-valtice.cz/images/foto/pamatky/2005_1.jpg
http://www.radnice-valtice.cz/images/foto/pamatky/rv01.jpg

P¥iloha & 2 POPIS PAMATEK V LEDNICKO-VALTICKEM AREALU

Apolloniiv chram — stavba s 8 dorskymi sloupy, atiku zdobi sochaiské mytologické
vyjevy

zamecek Belvedere — situovan na severnim okraji Valtic, postaven v klasicistnim slohu,
slouzil pro chov a lov bazantli

Hrani¢ni zamecek — masivni stavba na historicke hranici Moravy a Dolniho Rakouska
chram TFi gracii — sousosi antickych bohyni vytesané z jediného kusu kamene

Janiiv hrad - postaven jako lovecky zamecek, romantickd uméla hradni zficenina, dfive
k loveckym ucelim

kaple sv. Huberta — nejmladsi stavba aredlu, otevienad novogoticka kaple uprostied
lesniho palouku

Rajstna (Kolonada na homoli) — monumentélni klasicistni stavba, zdobena postavami
z antické mytologie, z terasy vyhlidka na cely areél

Lovecky zamedek — klasicistni jednopatrova stavba s vyraznou fasadou, jihovychodné 2
km od zdmku Lednice

Novy dviir — rozsahly empirovy statek, od konce 19. stol. se zde chovaji uslechtili jezdecti
kong, pobliz se nachazi dostihova draha

Rendez-vous (Dianin chrdm) — mohutna stavba v podob¢ fimského vitézného oblouku
Rybni¢ni zameéek — empirovy zamecek s 1. biologickou vyzkumnou stanici na Morave

Minaret — rozhledna v lednickém zameckém parku, $tihla véz vysky 60m



Obrazek 6 Mapa Valtic
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Obrézek 7 Mapa Lednicko-valtickeho arealu
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P¥iloha €& 3 TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM VE VALTICICH

Obréazek 8 Znak TIC Obréazek 9 TIC ve Valticich

Zdroj: www.radnice-valtice.cz Zdroj: www.radnice-valtice.cz



P¥iloha & 4 VALTICKE VINNE TRHY
Obréazek 10 Pozvanka na 39. ro¢nik VVT

Spolecnost Valtické vinné trhy
ve spoluprdci se Stredni vinarskou Skolou ve Valticich
pofddaji

ve dnech
5. - 6. kvétna 2006 v jizddrné zamku Valtice

XXXIX.
valtické vinnée trhy

Slavnosini zabdjeni 5. kvétna v 10 bodin, otevient pro vefenost ve 14.30 hodin, ukonceni ve 23 bodin.
5. kvéina braje Starobfeclavske cimbalovd muzika a cimbilovid muzika Dr. Borovicky.
V17 badin probébne drazha vin ocenénych titulem Champion VVT 2 predchozich rocnikii,
6. kvétna otevient v 10 hodin, braje cimbdlovd muzika Stanislava Gabriela a narodopisny soubor Bfeclavan.

R NARQONI " --,.,,.1-;%

T R TR 1
B CENTRUM il A BRAND noevydivel

it = ulbil [l

= [Ty

Zdroj: www.vvtvaltice.cz

Historie

V roce 1855 byl ve Valticich zalozen mistni spolek pro zemé&d¢€lstvi a vinafstvi. Byl to

vvvvvv

poradal Cetné zeméde€lské vystavy, predndsky a jinou osvétovou cinnost. PredevSim se

zaslouzil o propagaci valtického vinafrstvi.



30. zafi az 5. fijna 1858 tento spolek uspotfadal pod patronaci vladnouciho knizete Jana
Il. z Liechtensteina vystavu poprvé v jizdarné zamku, coz je povazovano za jeji prvni
zptistupnéni vetfejnosti. Na vystavé mohli navstévnici shlédnout zemédeElské stroje, potieby
pro domacnost, hedvabi a k dispozici byla moznost ochutnavky 2000 vzorka vina z celého
okoli. Tento rok lze povaZovat za zalozeni tradice valtického vinaiského vystavnictvi.

Vroce 1909 dochédzi k samostatné vinaiské vystavé, konala se 30. a 31. ledna
V prostorach obecniho hostince na nadmésti. Byla to viibec prvni vystava, kde krome
ochutnavky 1234 vzorkl bylo vino i prodavano. Mozno tedy fici, ze to byly I. Valtické
vinné trhy, kde se dojednaval i prodej vina. Tato vystava dala zaklad pro vystavy v dalSich
desetiletich a vkrocila tim i do 21. stoleti.

Vystavy byly konany pravidelné, s vyjimkou véleénych let 1. a II. svétové valky.
V letosnim roce 2007 se bude konat jubilejni 40. ro¢nik Valtickych vinnych trhi.
Organizaci trha jiz tradi¢né zajist'uje Spolec¢nost Valtické vinné trhy ve spolupraci s mistni

Stiedni zemédélskou $kolou.

Tabulka 1 - Historicky pohled na VVT

Rok konani | Doba trvani | Poéet uc¢astniki
1932 2 dny 3800

1968 1 den 1200

1971 3 dny 3200

1981 3 dny 7 000

1986 3 dny 6 000

1987 2 dny Vice neZ 4 500
1991 1 den 400

Zdroj: http://lwww.vinnetrhy.cz (2007-03-18)

Z udaju v tabulce je vidét, ze obrovsky nartst poctu tcastnikt byl v roce 1981. Bylo to
3 500 vstupenek.
V roce 1987 padl rekord — prvni den byla navstévnost 4 500. OvSem druhy den pocet
vyrazné klesl. V roce 1991 se ve Spanélské konirné uskuteénila samoobsluzna degustace
vin za vstupné 200 K¢ vcetné obcerstveni. Trhy byly celkové ochuzeny o pocet
vystavujicich vyrobct, v katalogu byl uveden pouze prehled se stru¢nou charakteristikou, a

tak neni divu, Ze se ucastnilo pouze 400 navstévniku.



VVT v roce 2006

V letosnim roce 4. a 5. kvétna byl v zamecké jizdarné potfaddan 39. ro¢nik Valtickych

vinnych trh (obr. 7). Jesté pred zahajenim probchla tiskova konference pro zastupce
medii, aby byly poloZeny zaklady k vSeobecné informovanosti. V dopolednich hodinach
byly trhy slavnostné zahajeny pisni Vinohrady, vinohrady v podani mistniho muzského
péveckého sboru. Udalosti se zucastnilo nékolik znamych osobnosti, jako naptiklad ministr
financi Bohuslav Sobotka. Nasledovalo piedavani medaili a udélovani cen. Leto$nim
championem se stal rakousky vinaf. Po 14. hodin¢ se oteviela brana i pro ostatni vinafe a
milovniky vin.
V odpolednich hodinach se mimo jiné poradala tradi¢ni drazba archivnich ,,Championt
VVT®. Vytézek drazby Sel na pomoc pii odstranovani Skod ze zéplav ve Valticko-
lednickém aredlu. Jizdarna i konirna byla az do no¢nich hodin zaplnéna diskutujicimi
navstévniky, kterych bylo prvni den pfiblizné pres 2000.

Pro ty, kdo se VVT dosud nezuacastnili, kratky popis: Po zaplaceni vstupného, které
letos bylo 50 K¢, si kazdy navstévnik zakoupi skleni¢ku zvanou ,.koStovacku® s logem
trhl, kupény na odbér vina a nezbytny nabidkovy katalog vystavovanych vin. Stanky jsou
rozdeleny podle jednotlivych odrid. Letos byla poprvé moznost koupit si néjakou ldhev
také domil.

Druhy den, v sobotu, byl vystavni areal obsazen vinafskymi turisty hned z rana.
V doprovodnim programu, stejné jako v patek, vystoupily valtické mazZoretky. Celkem

navstivilo letoSni VVT témé&f 5000 vinait a milovniki vina.



Piiloha ¢ 5 KULTURNI KALENDAR VALTIC PRO ROK 2007 (vybrané udalosti)

Biezen

Valticky kost

Misto konani: viceti¢elova hala SOSV, ul. Stieleckd, Valtice
Organizator: Vinafi Valtice 2000

Charakteristika: prehlidka vin spojena s degustaci

Valticky zamecky park
Misto konani: Valtice — zamecky park
Organizator: Muzejni spolek Valtice

Charakteristika: prochazka parkem s prednaskou Ing. Pfemysla Krejcitka

Kvéten

Vikendovy seminar o viné (www.vinarska-akademie.cz)

Misto konani: u¢ebna Vinatské akademie, nam. Svobody 2, Valtice
Organizéator: Vinatsk4 akademie Valtice a SOSV Valtice

Charakteristika: zdkladni znalosti o vin¢ pfimo v hlavnim mésté vina

Valtické vinné trhy (www.vinnetrhy.cz)
Misto konani: statni zamek Valtice — jizdarna a Spanélské konirna

Organizétor: spoleénost Valtické vinné trhy a SOSV Valtice

vvvvvv

Cerven

Mezinarodni letni Skola staré hudby (www.early-music.cz)
Misto konani: statni zamek Valtice — Spanélska konirna
Organizator: Spolec¢nost pro starou hudbu

Charakteristika: nejrozsahlejsi kurzy staré hudby v CR, ve¢erni koncerty

Jesté byly ¢tyti tydny do hodi
Misto konéani: Valtice — farska zahrada
Organizator: Valtické krojovana spole¢nost

Charakteristika: pfedhodové zpivani


http://www.early-music.cz/

Srpen
Valtické vinaiské slavnosti (www.hlavnimestovina.cz)

Misto konani: statni zamek Valtice — jizdarna
Organizator: Cech valtickych vinaii a Mésto Vatice

Charakteristika: nejvétsi letni piehlidka moravskych vin v CR

Valtické krojované hody
Misto konani: Valtice — nam. Svobody, zamecka jizdarna
Organizator: Valticka krojovana spole¢nost

Charakteristika: krojovany prtivod, tanecni zdbava

Festival VALTICE 2007 (www.festivalvaltice.com)
Misto konani: areal zamku Valtice — jizdarna, park
Organizator: Avant Promotion, s.r.0., Praha

Charakteristika: hudebni barokni slavnosti

Zati

Kéaceni maje

Misto konani: Valtice — farska zahrada, nam. Svobody
Organizator: Valticka krojovana spole¢nost

Charakteristika: zpivani u cimbalu

Tyden valtickych buréaki (www.hlavnimestovina.cz)
Misto konani: Valtice — namésticko na ul. Vinaiska
Organizator: Cech valtickych vinatfi, Mésto Valtice a Vinné sklepy Valtice, a.s.

Charakteristika: ochutnavka burcak, kulturni program

%

Rijen

Valtické vinobrani

Misto konani: Valtice — ndm. Svobody, zamecka jizdarna
Organizator: SOSV Valtice a Mésto Valtice

Charakteristika: kulturni akce, folklor, tane¢ni zdbava, prodej vina a bur¢aku



Listopad
Svéceni vina (Www.hlavnimestovina.cz)

Misto konéni: bude uptesnéno
Organizator: Vinaii Valtice 2000

Charakteristika: svéceni mladych vin knézem, degustace, kulturni program

Div¢i vinek
Misto konani: bude uptesnéno
Organizator: Valticka krojovana spole¢nost

Charakteristika: tane¢ni zabava

Prosinec

Mikulasské zpivani

Misto konéni: Valtice, nam. Svobody — pied TIC
Organizator: agentura ZVUK a M¢sto Valtice

Charakteristika: zpivani pro déti u vdno¢niho stromu

Mikulassky koSt (www.hlavnimestovina.cz)
Misto konani: vicetcelova hala SOSV, ul. Stielecka, Valtice
Organizator: Vinaii Valtice 2000

Charakteristika: piehlidka archivnich vin spojena s degustaci, kulturni program

Vanoc¢ni besidka
Misto konani: budova ZS Valtice
Organizator: MO Cerveného kiize Valtice

Charakteristika: besidka pro dichodce



P¥iloha & 6 DOTAZNIK

Dotaznikové Setieni produkti turistického informaé¢niho centra ve Valticich
Vyzkum je organizovan pro potieby zdvérecné bakaldrské prdce studijniho oboru Obchodni podnikani —
specializace cestovni ruch na Zemédelské fakulte Jihoceské univerzity v Tabore. Cilem dotazovani je zjistit
informovanost turistii o produktech ve Valticich, se zamérenim na Valtické vinné trhy. Zavery budou vyuzity pro
navrhy na zlepSeni informovanosti.

1. Navstivil(a) jste letodni Valtické vinné trhy (VVT)?
a) ano
b) ne

Pokud jste letosni VVT navstivil(a), pokracujte otdzkou €. 2 a dale, s vynechanim otazek ¢. 7 a 8.

Jestlize jste letoSni VVT nenavstivil(a), vénujte se otazkam ¢. 7 a dale.

2. Ktery den jste se na Valtickych vinnych trzich ucastnil(a) a z jakého divodu?
a) 4.kvétna(l.den) ........................
b) 5. kvétna(2.den) ...............eeen
C) 4.i5. kvétna .............oooevviinnnnn

3. Co Vas na Valtickych vinnych trzich lakalo nejvice?
a) moznost ochutnavky vin
b) hudba
C) posezeni s piateli
d) poznat nové druhy vin
e) JIny davod ......ooeiiriiiiii s

4. Pokud jste byl(a) s né¢im nespokojena, s ¢im?
a) scenami
b) sterminem
C) S umisténim
d) s malym vybérem vin
e) jinydavod..............
f) spokojen(a)

5. JestliZe jste navstivil(a) Valtické vinneé trhy vicekrat, zaznamenal(a) jste n¢jaké zmény?
Vypiste:
a) klepSimu ...
b) khorSimu ...............coo
€) nesleduji zmény
d) prvni navstéva

6. Pokud jste se zdrzel(a) vice dnd, kde jste byl(a) ubytovan(a)?
a) u pratel
b) ve vefejném ubytovani (hotely, penziony,...): ........ccoevviviinininninnnn..
c) jsem mistni
d) nezdrZel(a) jsem se déle nez 1 den



7. Zjakého divodu jste Valtické vinné trhy nenavstivil(a)?
a) neinformovanost
b) nezdjem
c) financ¢ni situace
d) nevhodny termin

€) JINY: e

8. Pokolikaté jste do Valtic zavital(a)?
a) vypiste:
b) jsem mistni (z blizkého okoli)

9. Pokud jste o Valtickych vinnych trzich sly3el(a), z jakého zdroje?
a) pratelé a rodina
b) média (TV, rozhlas, tisk, Internet,...)
C) turistické informac¢ni centrum

d) JiNY: o
e) neslysel(a)

10. Vyuzil(a) jste néktery z nabidnutych spole¢enskych programti? Pokud ano, ktery? (mozno
zaSkrtnout i vice odpovédi)
a) hody a hodky
b) Hudba bez hranic
¢) Hudba v podzaméi
d) Valtické vinobrani
e) Mikuldssky kost
f) nenavstivil(a)

11. Jaké jiné produkty (zdmky, pamatky, muzea,...) jste jiz ve Valticich navstivil(a)? (moZno
zaskrtnout i vice odpovédi)
a) Valticky zamek
b) Reistna (Kolonada na homoli)
¢) Rendez-vous (Dianin chram)
d) Zamecek Tti Gracii
e) Zamecek Belvedere
f) Hrani¢ni zamecek
g) Jantv hrad
h) Apolloniv chram
i) Zadny z nabidnutych

12. Jste spokojen(a) s turistickym znacenim ve mésté?

13. Do které vékové kategorie spadate?
a) 15-25 let
b) 25-35 let
c) 35-45let
d) 45-55 let
e) 55 letavice

14. Pokud nejste mistni, odkud jste do Valtic prijel(a)? (mésto, oblast)

Dékuji za vas ¢as straveny pri vypliiovani tohoto dotazniku!
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