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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na navrh komunikacni strategie Food festivalu Resortu Luhacovi-
ce. V teoretické Casti je na zakladé odborné literatury tato problematika popsana. V prak-
tické Casti prace je popsana vybranad organizace a jeji marketingovy i komunika¢ni mix.
Dale se prace soustfedi na Food Festival Resortu Luhacovice, jako jeden z produktt orga-
nizace, a jejim cilem je identifikovat, analyzovat a pochopit jeho komunikaci, postaveni na
trhu (pomoci situaéni analyzy), jeho konkurenci a cilové skupiny. Na zaklad€ analyzy

pfedchozi komunikace je vytvoiena nova komunikacni strategie pro nasledujici obdobi.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, nové trendy v cestovnim ruchu, lazenstvi, gastro turismus,
event turismus, strategicky marketing, takticky marketing, marketingovy mix, komunikac-

ni mix, PEST analyza, SWOT analyza, konkurence, marketingovy plan

ABSTRACT

This work focuses on the design of communication strategy of Food Festival of Luhacov-
ice Resort. The theoretical part is based on specialized literature and describes the issue of
turism, its marketing mix and new trends in this field. The practical part describes the se-
lected organization and its marketing and communication mix. Further work focuses on
Food Festival of Luhacovice Resort (as one of products of Resort Luhacovice) and aims to
identify, analyze and understand the position of this event in the market space (through
situational analysis), its competitors and target groups. Based on the analysis of previous

communication, a new communication strategy for the next period is determined.

Keywords: tourism, new trends in tourism, balneology, gastronomic tourism, event tour-
ism, strategic marketing, tactical marketing, marketing mix, communications mix, PEST

analysis, SWOT analysis, competition, marketing plan
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UvVOD

Zmény v politickém a ekonomickém usporadani svéta spolu s rozvojem dopravy a komu-
nikaénich technologii pfispivaji k rozvoji cestovniho ruchu. Zivotni styl se ptizpiisobuje
rychlému tempu Zivota, a proto stale vice lidi hleda odpocinek, coz je faktor, diky kterému
bude vyznam cestovniho ruchu stoupat i do budoucna. Cestovni ruch muZzeme definovat
V riznych formach, tato prace se soustfedi obzvlasté na nové trendy v cestovnim ruchu,

jako jsou event turismus a gastro turismus.

Tématem této diplomové prace je komunikacni strategie destinace cestovniho ruchu. Jako
destinace cestovniho ruchu byl zvolen Resort Luhacovice, ktery je spole¢nou aktivitou
¢lent (hotely Fontana, Vega, Pohoda, Vyhlidka Luhacovice, Augustiniansky diim a Luha-
covské zalesi 0.p.s.) ve spolupréaci s méstem Luhacovice a méstysem Pozlovice. Jejich spo-
le¢nym cilem je spole¢na propagace destinace se zamérem zménit vnimani turistické ob-
lasti Luhacovic, aby byla chapana jako moderni a atraktivni destinace pro vSechny cilové
skupiny. Resort Luhacovice do budoucnosti planuje zahrnout co nejvice subjektt cestovni-

ho ruchu v této oblasti, a tak vytvotit celkovy koncept destinace.

Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat poznatky vychéazejici z odborné literatury a interne-
tovych prament vénujicich se problematice cestovniho ruchu a jeho specifikiim, marketin-
gu destinace cestovniho ruchu, novym trendim v této oblasti, jako jsou napiiklad gastro

turismus a event turismus a také specifikiim event marketingu.

Druh4 - analyticka cast - se zaméii na charakteristiku spole¢nosti Resort Luhacovice, urce-
ni jeji vize, cilovych skupin a analyzu stavajiciho marketingového mixu. Ddle se prace
bude orientovat na vybrany event Resortu Luhacovice, tedy Food festival Resortu Luhaco-
vice. Zde bude deskriptivné analyzovan jeho komunika¢ni mix a vymezena konkurence.
Na zéklad¢ zjisténych informaci poté bude vytvofena situacni analyza, skladajici se z

PEST a SWOT analyzy.

Cilem prace (v projektové Casti) bude navrzeni moznosti jak dle zjisténych informaci zlep-
Sit chod festivalu, jak po strance produkéni, tak komunikaéni. A také vytvofit celkovy na-
vrh komunikacni strategie akce, jeji cile, cilové skupiny, nastroje komunikace, media plan
a predpokladané naklady. Cilem této komunikace bude zasdhnout co nejvétsi pocet osob z
urcenych cilovych skupin, a to za urCeny rozpocet na propagaci. V této casti také budou

urceny parametry, podle kterych bude méfena uspésnost plnéni danych cilti (zpétna vazba).
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je dulezity spolecensko-ekonomicky jev dnesni doby, ktery se stal soucésti
spotieby a zivota obyvatel pfedev§sim ekonomicky vyspélejSich zemi. Pocatek rozvoje mo-
derniho cestovniho ruchu mtizeme datovat do zacatku 20. stoleti, kdy se cestovni ruch stal
jednou ze spolecenskych ¢innosti. Mnozi odbornici jeho pocatky ale také spojuji s priimys-
lovou revoluci, kdy se zménily ekonomické, socidlni a pfedevSim technické podminky —
protoze dalezitymi ptedpoklady pro cestovni ruch jsou svobodny pohyb, dostatek volného

¢asu a volna kupni sila. (Heskova, 2006, s. 9)

V dnesni dobé¢ lidé cestuji ve stale vice, k cemuz piispivaji zmény v zivotnim stylu, rozvoj
dopravy, komunikace a také i zmény v politickém a ekonomickém uspotadéani svéta. Vy-
znam cestovniho ruchu bude stdle stoupat mnoha oblastech — v osobni sféfe (tim, Ze ptinasi
odpocinek a nové poznatky — jazykové, kulturni), v ekonomické sféfe (ma vliv na zamést-
nanost, vySi piijmul a na zivotni troven obyvatel) a také ve sfétfe spoleCensko-politické (ma

vliv na zlepSovani mezinarodnich).

1.1 Definice

V odborné literature se setkavame s mnoha definicemi cestovniho ruchu. Tyto definice
maji nejcasteji spolecné prostorové vymezeni vii¢i obvyklému prostredi, kde dand osoba
pobyva (= aktivity mimo toto prostiedi), obsahové a motiva¢ni vymezeni téchto aktivit a
také jejich trvani.

Podle Kotikové o cestovnim ruchu mluvime tehdy, kdyz se cestovani stdvd masovym je-
vem a souvisi s poskytovanim konkrétnich sluzeb, jako naptiklad ubytovani nebo stravo-
vani, které poskytuji specialné zaméiené organizace (Kotikova, 2013, s. 15). V publikaci
Kotikové (2013, s. 15) se také mizeme setkat s definici Svycarskych védcti Krapfa a Hun-
zikera, ktefi jsou autory jednémi z prvnich teoretikli cestovniho ruchu. Podle nich se jedna
0 ,,soubor vztahii a jevii, které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pricemz cilem pobytu neni

trvalé usidleni nebo vykon vydeélecné cinnosti. (Hunziker a Krapf, 1942, s. 21)
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Oficialni definice podle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations
World Tourism Organization) zni: ,,Cestovni ruch je socidlni, kulturni a ekonomicky jev,
ktery s sebou nese pohyb osob do zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostiredi pro osobni
nebo obchodni ucely. Tito lidé se nazyvaji turisté a cestovni ruch se tyka vsech jejich cin-
nosti, které také zahrnuji ndklady na cestovni ruch.“*(Understanding Tourism, ©1999)
Tato definice ale pojem cestovni ruch dale nijak nerozviji, vymezuje jej hlavné pro sjedno-

ceni mezinarodnich pojmi a statistik.

Nejobsahlejsi a nejucelengjsi definici poskytuje Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, ktery
tika: ,, Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici spo-
lecensky jev bez jakychkoli pevné stanovitelnych hranic, ktery je synergickym souhrnem
vSech jevii, vztahit a dopadii v casoprostorovém kontextu, souvisicich s narustajici mobili-
tou lidi, motivovanou uspokojovanim jejich potreb v oblasti vyuziti volného casu, rekreace,
cestovani a poznani, dale v oblasti socialni, kulturni a v dalsich oblastech. Jevovou naplni
CR jsou predevsim souhrnné aktivity jeho ucastnikii, procesy souvisici s budovanim a pro-
vozovanim zarizeni poskytujicim témto ucastnikim sluzby, aktivity spojené s rozvojem a
ochranou zdrojit pro jeho funkci, souhrn politickych a verej nesprdavnich aktivit (politika,
propagace a regulace CR, mezinarodni spoluprace apod.) a soucasné i reakce mistnich
komunit a ekosystémii na uvedené aktivity (zpétna vazba). *“ (Paskova, Zelenka, 2002, s. 6-
7) Podle této definice chapeme cestovni ruch jako komplexni jev, ktery se tyka vsech zain-

teresovanych stran — ucastniki, poskytovatelti sluzeb i cilové destinace.

1.2 Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch je dynamicky systém, ktery je tvofen dvéma subsystémy — subjekt a objekt
cestovniho ruchu, které jsou navzajem provazané. Existuji také vazby mezi cestovnim ru-
chem jako celkem a vnéj$im prostiedim (ekonomickym, politickym, socialnim, technicko-

technologickym a ekologickym).

! Vlastni pieklad z anglického:,, Tourism is a social, cultural and economic phenomenon which entails the
movement of people to countries or places outside their usual environment for personal or busi-
ness/professional purposes. These people are called visitors and tourism has to do with their activities, some

“«

of which imply tourism expenditure.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.3 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu (déle jen CR) je ucastnik CR, kterym je kazdy, kdo uspoko-
juje své potteby spotiebou statkil cestovniho ruchu v dobé pobytu mimo své trvalé bydlis-
t8, nejéastéji ve svém volném &ase. Je také nositelem poptavky. Uastniky CR délime
s ohledem na zménu trvalého bydlisté, doCasnost cestovani a neprovozovani vydélecné

¢innosti béhem pobytu na:

- Navstévnik — osoba, které cestuje na jiné misto v zemi svého trvalého bydlisté na
kratsi dobu nez pul roku nebo cestuje do jiné zemé na dobu delsi nez rok, pficemz
se tato cesta netyka vydélecné ¢innosti

- Turista — je osoba, ktera splituje kritéria navstévnika a jeho pobyt je spojen s mi-
nimélné jednim pfenocovanim mimo misto trvalého bydlisté. RozliSujeme turistu
na dovolené (pobyva na daném misté vice noci) a kratkodob¢ pobyvajiciho turistu
(cestuje na kratkou dobu, alespon jedno pienocovani)

- Vyletnik — navstévnik, ktery cestuje na dobu kratsi, nez je 24 hodin

1.3.1 Objekt cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu miiZeme nazvat v§echno, co se milZe stat cilem zmény pobytu
ucastnika CR (pfiroda, kultura, riizné instituce apod.), mizeme jej tak povazovat za nosite-
le nabidky. Cilové misto zastupuje urcité centrum cestovniho, region nebo stat se v odbor-

né literatuie nazyva destinace cestovniho ruchu.

Cilova destinace se musi vyznacovat uréitym potencidlem pro cestovni ruch (pfirodnim,
kulturnim apod.), ktery ma regionélni, celostatni az mezinarodni charakter — toto oznacu-
jeme jako primarni nabidku. Sekundarni nabidkou oznacujeme infrastrukturni vybavenost,
kterd umoziuje naplnit motivy tcastnikii. Jsou to podniky, zafizeni a instituce, které dovo-
luji navstévnikim cilové destinace uspokojit své potfeby (ubytovani se, stravovani se,

sportovné nebo kulturné se vyzit...).

Vnéjsi prostiedi

Vn¢jsi prostiedi nema k cestovnimu ruchu vyhradni vztah, ale cestovni ruch vice méné
ovliviwgje. Dilezita je také zpétna vazba vlivu cestovniho ruchu na okoli, jeji sila zavisi na

stupni kooperace vSech zainteresovanych stran.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Vliv ekonomického prostiredi je pro rozvoj CR velmi dilezity, roli zde hraje ekonomicky
rist (projevuje se v ristu HDP, ktery ovliviiuje mnoZstvi investic do cestovniho ruchu),
inflace (projevuje se zvySovanim cen zbozi a sluzeb), nezaméstnanost (souvisi s poklesem
prijmd, a tak se snizuji také vydaje vynalozené na zbytné potieby obyvatel) nebo napiiklad
urokové miry (v dobé hospodaiské recese jsou statem zvySovany trokové miry a tim pa-

dem jsou investice do CR omezeny).

Politické podminky se tykaji zejména zahrani¢niho cestovniho ruchu. Zminény tak budou
jen okrajové. Dulezitou roli zde hraji mirové podminky, spolecenské ziizeni stdtu nebo

také cestovni formality (pasy, viza).

Socialni prostredi je dano spoleCenskym zfizenim statu, to ma vliv napiiklad na rozd¢lo-
vani HDP (projevuje se na spotfebé zboZzi a sluzeb obyvatel), na pracovni podminky (délka
pracovni doby, pracovni prostiedi, intenzita prace apod.), na mimopracovni podminky
(traveni volného Casu, ¢erpani zakonné dovolené) a na socialni politiku (zabezpeceni za-
kladnich potfeb obcanti, ktefi nemaji praci nebo dostateény piijem). Zpétna vazba se zde
projevuje upravenim nabidky tak, aby se CR mohly tcastnit i socialné slabsi skupiny,

zdravotn¢ postizeni apod.

Zakladni podminkou vzniku cestovniho ruchu je existence dobré infrastruktury (dalni¢ni
sité, zelezniéni sité, existence letist’ a pravidelnych spojt, lodni pteprava...) a informacné-
technologické vybavenosti (vznik novych technologii — informac¢ni technologie - internet).
Rozvoj dopravy ma také sva negativa, kterd se projevuji Spatnym vlivem na Zivotni pro-
sttedi, Cast¢j$im vznikem dopravnich nehod nebo napfiklad pfeplnénosti hrani¢nich pie-
chodi. Zpétna vazba se zde objevuje v podob¢ zvyseni pozadavkl na pohodli a rychlost
prepravy (inovace dopravnich prostiedki), budovani dalsi infrastruktury nebo novych

softwartl, které by usnadnily praci v§em zainteresovanym stranam.

Vazba cestovniho ruchu na ekologické prostiedi je vétsi nez u jinych hospodaiskych akti-
vit, proto by jej naruSeni a zhorSovani Zivotniho prostiedi (na kterém je CR ptimo zavisly)
mohlo ohrozit. Ochrana piirody musi byt zohlednéna napiiklad regulaci ptipustného zati-
Zeni zemé turisty nebo regulaci rozvoje zatizeni cestovniho ruchu. V dne$ni dobé se rozviji

ekologicky cestovni ruch, ktery se vyznacuje témito znaky:

- zanechat po sob¢ jen otisky nohou a odnést si jen vzpominky, chodit jen po vyzna-
¢enych cestach

- respektovat prostfedi, mistni kulturu a soukromi obyvatel
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- neodhazovat odpadky
- nekupovat vyrobky jako zviteci kiize, slonovina, zelvovina

- pouzivat vefejnou dopravu, neznecistovat Zivotni prostiedi svym autem

(Heskova, 2006, s. 12-20)

1.4 Vyznam cestovniho ruchu

Pohle Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, ktera se zabyva propagaci Ceské
republiky doma i v zahranici, je cestovni ruch také ukazatelem Zivotni urovné obyvatel. Ze

spolecenskych funkci cestovniho ruchu muzeme tedy jmenovat naptiklad to, ze:

- podili na rozvoji osobnosti (poméaha v obnové fyzickych i psychickych sil)
- slouzi k funkénimu vyuzivani volného ¢asu

- pomaha definovat osobni zZivotni styl

- rozviji vzdélavani a kulturni vychovu

- motivuje k u€eni cizich jazykt a k poznavani a porozuméni mezi lidmi

Mimo to mé také mnoho dalSich funkci, jako tieba védecko-informacni funkci (vyména
informaci a védeckych poznatkii naptiklad na kongresech) a ekonomickou funkei (vytvari

pracovni piileZitosti).(Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku, ©2005-2014)

1.5 Klady a zapory

Vyznam cestovniho ruchu je nesporny. Kromé jasnych pozitivnich dopadi, ale mtze jeho
plsobeni vyvolat i negativni projevy. Na zéklad¢ vySe zminéného jsou zde shrnuta pozitiva
i negativa cestovniho ruchu ve vztahu k Zivotnimu, socio-kulturnimu a ekonomickému

prostiedi.

151 Klady

- vytvafeni novych pracovnich mist (v restauracich, hotelich, dopravé) a podnikatel-
skych prilezitosti

- zvySovani HDP

- piijmy z dani, vstupného a dalSich poplatkti odvadénych v turismu jsou reinvesto-

vany v oblasti
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1.5.2

investi¢ni aktivity v oblasti, podpora prumyslu - nasledné G¢inky poptavky (piitaz-
livost mista vyvolava potfebu vybudovani infrastruktury)

zmény v kvalité 1 kvantit¢ nabizeného zbozi/sluzeb — rist konkurenceschopnosti
export mistniho zbozi — suvenyry, obleceni dary

vychova obyvatel k ochrané ptirody, vznik chranénych oblasti

socialni rozvoj — zvySovani vzdélanosti a kvalifikace obyvatel, zvySovani Zivotniho
standardu, zmirnovani chudoby

udrzovani kulturnich tradic a zvyk

zapojeni obyvatel do rozvoje cestovniho ruchu (lepsi vztahy v lokalité)

Zapory

Skody na Zivotnim prostiedi (zabirani zeméd¢lské pudy, zvySeni emisi, vyssi spo-
tteba piirodnich zdrojl, zvySeni produkce odpadu, ohrozeni vzacnych rostil a zivo-
¢icht, vandalismus apod.)

zaméstnanost ma sezonni charakter (nejistota prace v piiSti sezon¢); rlst cen pro-
duktt v lokalité; riist cen nemovitosti a pudy

vysoka ekonomicka zavislost na cestovnim ruchu nékterych (zejména rozvojovych)
stati

v kontextu socio-kulturnich zmén - zmény zivotniho stylu mistnich obyvatel, zme-
na jejich hodnotového systému, stiety kultur — ohrozeni jejich ptivodniho zptisobu
zivota, rozdé€leni na bohaté a chudé, vytlaCeni ptivodnich obyvatel, socidlni stres,
nova zaméstnani mohou mit negativni dopad na fungovani mistnich rodin

(Nimrichterova, ©2010)
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1.6 Klasifikace cestovniho ruchu

Cestovni ruch se v kazdodenni praxi projevuje v rtiznych druzich a forméch, které se neu-
stale vyvijeji a obohacuji v zavislosti na poptavce ucastnikii cestovniho ruchu a technic-
kych a technologickym moznostem nabidky.

,, V- souvislosti s klasifikaci cestovniho ruchu se miizeme setkat, a to témer vyhradné v ceské
a slovenské odborné literature, pripadne v literature byvalych socialistickych zemi
S clenénim cestovniho ruchu na formy a druhy cestovniho ruchu. * (Kotikova, 2013, s. 20)
Podle tohoto déleni jsou druhy cestovniho ruchu stanoveny na zékladé motivu ucastniki a
formy cestovniho ruchu rozliSujeme podle pficin, které jej ovliviiuji a dusledku, které pfi-
nasi. Toto vymezeni se ale v rizné literatute lisi, v posledni dobé se tak od n¢j upousti a
pouziva se neutralni pojem ,,typ cestovniho ruchu®.

Zakladni rozdéleni cestovniho ruchu (v souladu s UNWTO) podle geografického hlediska
déli cestovni ruch na domaci a zahrani¢ni. O domacim cestovnim ruchu mluvime tehdy,
kdyz je geograficky prostor, na kterém se CR uskuteciiuje vymezen tizemim jednoho statu
a pohyb obyvatel daného statu je jen na tomto tizemi. Pokud se cilové misto nachéazi za
hranicemi statu a pfi pohybu obyvatel dochdzi k ptekroceni stitnich hranic, mluvime o
zahrani¢nim cestovnim ruchu. Zde rozliSujeme prijezdovy — aktivni CR (piijezd zahra-
ni¢nich turistl a jejich pobyt na daném tizemi) a vyjezdovy - pasivni (vyjezd obyvatel dané
zem¢ za hranice svého statu a pobyt na tomto tizemi). Vyjezdovy a ptijezdovy cestovni uch

spolu tvofi mezinarodni cestovni ruch. (Kotikova, 2013, s. 20)

Dale muZzeme cestovni ruch délit

- podle motivu uéasti - v rdmci volného ¢asu a CR zahrnujici obchodni a sluzebni cesty

e rekreacni e dobrodruzny

e kulturné-poznavaci e ekologicky

e lazensko-lécebny e myslivecky a rybarsky

e sportovné-turisticky e chatafstvi a chaluparstvi

e nabozensky (poutni) e navstévy pribuznych a pratel

S rozvojem cestovniho ruchu vznikaji stdle nové druhy a jejich vycet tak nebude nikdy
kompletni, z nich miizeme jmenovat naptiklad agroturistiku, nakupni turistiku, gastro turis-
tiku, vzdélavaci turismus, event turismus (za ucelem navstévy urcité udalosti), ekoturis-

mus, dobrovolnicky CR (za ucelem poskytovani dobrovolnické pomoci), svatebni CR (za
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ucelem snatku, svatebni cesty, zasnoubeni apod.), filmovy CR, gay and lesbian turismus,
temny CR (cestovani za Gc¢elem navstévy mist spojenych se smrti, utrpenim nebo stra-
chem) nebo vesmirny CR.

- podle mista, kde se uskute¢iiuje — méstsky, priméstsky, lazensky, venkovsky, ekoagro-
turistika, horsky, u vodnich ploch (pfimoisky)

- podle zpusobu zajiSténi sluZeb — organizovany (zajistuje zprostiedkovatelsky subjekt) a
neorganizovany (zajiSt'uje si ucastnik sadm)

- podle obdobi v roce — letni, zimni, sezonni, mimosezonni, celorocni

- podle poctu ucastnikii — individualni, skupinovy, masovy

- podle délky pobytu — vyletni (1den), vikendovy, kratkodoby (do 3 az 4 dnti — 1isi se dle
autora), dlouhodoby (vice nez 3,4 dny)

- Z hlediska dynamiky — pobytovy (staticky), putovni (dynamicky)

- ze sociologického hlediska — navstévy piibuznych a zndmych; volny (G€astnik si hradi
vydaje sam) a vazany - socialni (¢ast nakladi hradi stat/zaméstnavatel/nadace) nebo ko-
mercni (naklady jsou hrazeny tieti stranou); etnicky (motiv navstivit svou ptivodni vlast);
etnologicky (navstivit nové zemé, poznat nové kultury)

- podle véku ucastniki — détsky, mladeznicky, rodinny, seniorsky

- podle pouzitého dopravniho prostifedku — motorizovany (auto, autobus, motocykl, kara-

van), zeleznicni, letecky, lodni

D¢leni cestovniho ruchu je dle riznych autorti odlisné. Toto déleni vzniklo jako kombinace
teorie ruznych autort, a to Heskové (2006, s. 21-22), Kotikové (2013, s. 22-23) a déleni
podle spole¢nosti Czech Tourism (Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku,

©2005-2014]).

1.6.1 Lazensky cestovni ruch

Jednim z popularnich typt cestovniho ruchu v Ceské republice je lazefisko-1écebny. La-
zefistvi ma u nas bohatou historii a Ceska republika se mize pysnit desitkami lazefiskych

mést, pfedevs§im v zdpadnich Cechach.

Lazenska mésta vznikala kolem jedinecnych vyvérajicich minerdlnich pramenti, které jsou

uz od pocatku 15. stoleti vyuzivany k lé¢ebnym uceltim.

Nejveétsi rozmach zaznamenalo lazefistvi na konci 18. stoleti, které bylo spojeno s velkym

pokrokem védy a techniky a také s rozvojem spolecenského zivota. ,, Stavély se velké la-
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zenské domy a kolondady, dochdzelo k zastresovani zridel. Velka pozornost byla vénovana
kvalite prirodnich zdroju. Do lazni jezdila nejvybranéjsi klientela. Karlovy Vary a Teplice
v Cechdch se pysni navstévami cara Petra Velikého, Albrechta z Valdstejna ¢i anglického
krale Eduarda VII. V modernéjsi historii se castymi hosty ceskych lazni stali i velikani ev-
ropské kultury, napriklad Goethe, Schiller, Chopin, Beethoven, Wagner a jini.* (JakeSova,
©2010b) V 90. letech u nas dochazi k rozsiteni standardni nabidky pobytt o nové formy
jako napfiklad relaxacni a regeneracni pobyty - tyto programy jsou krat§i a financovany

samotnymi klienty.

V dnesni dobé je lazenisky cestovni ruch plné k dispozici jak tuzemskym, tak i zahrani¢nim
zajemcum a cilové destinace jsou propagovany za hranicemi naptiklad agenturou Czech
Tourism, ktera se stara o celkovou propagaci Ceské republiky v zahraniéi. Do lazni jiz ne-

jezdi jen nemocni, ale stale vice vyznavaci zdravého zivotniho stylu.

Lazenska péce muze byt hrazena z prostiedki vefejného zdravotniho pojisSténi nebo takeé
hrazena samotnym klientem. V prvnim pfipad€ rozliSujeme komplexni lizefniskou péci
(pojistovna hradi 1écbu, stravovani i ubytovani) a prispévkovou lazeniskou péci (pojis-
tovna hradi jen 1é¢bu, ktera trva minimaln¢ 21 dni. (Souckova, ©2010)

vvvvv

ku Ié¢ebnych a wellness pobytl. Tento pobyt je ale hrazen plné vysi klientem a jeho vyho-
dou je, Ze nemusi trvat minimalné tfi tydny jako IéCebny, ale i méné. Jsou to napiiklad Ié-
¢ebné pobyty, kdy na zajemce Ceka vstupni prohlidka u lazenského lékare, podle které
sestavi 1éCebny plan a nejvhodnéjsi procedury. Neni zde potfebné zadné I¢katské doporu-
¢eni a minimalni délka pobytu by méla byt tyden. Pro ty, ktefi hledaji jen odpocinek a re-
generaci spole¢nosti pripravuji nejriznéjsi relaxacni a wellness pobyty, jedna se o speci-
alni balicky procedur, které 1azn¢ ptipravuji pro rizné cilové skupiny (Zeny, seniofi, pary,
manazery apod.). Na takovéto pobyty ale zdjemci nemusi jen do lazni, specializuji se na n¢
dnes jiz 1 mnohé hotely. Specidlni pozadavky také mohou uspokojit specialni pobyty, které
nabizeji sluzby jako napftiklad solné jeskyné (1€¢i nemoci dychacich cest), sauny, kryoko-

mory (polaria) nebo masaze. (Jakesova, ©2010a)
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1.7 Nové trendy v cestovnim ruchu

Jak bylo vyse zminéno, cestovni ruch je dynamicky se rozvijejici odvétvi a vznikaji stale

nové typy. Pro tcel této prace budou vice rozebrany nekteré z nich.

1.7.1 Gastronomicky cestovni ruch

V literatute se stravovaci sluzby fadi mezi zdkladni sluZzby cestovniho ruchu spolu s ubyto-
vanim a dopravou. Jidlo se ale samo o sobé miize stat cilem cestovniho ruchu. Podle Koti-
kové predstavuje gastronomicky (kulinafsky) cestovni ruch ,, ...takovou formu cestovniho
ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie a kulinarské zdzitky. Miize se jednat o
ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zdzitky spojené s konzumaci,
S pripravou a prezentaci jidla, seznameni se s gastronomickymi tradicemi v dané destina-
ci.” (2013, s. 39) Tento zazitek umociiuje i misto a atmosféra (historicka centra mést, u

mofte, v ptirod¢ apod.). V dnesni dobé se stal tento typ cestovani mdodni zalezitosti.

Miizeme sem zahrnout rizné aktivity:

- navstévy podnikil verejného stra- - gastronomickych provozil
vovani - gastronomickych muzei

- gastronomickych destinaci - kurzi vateni

- gastronomickych akci - farmaftskych trhi

(Kotikova, 2013, s. 37-47)

1.7.2 Event turismus

Kazda destinace cestovniho ruchu ma urcity potencidl, tyto atraktivity pfedstavuji primarni
potencial. Mizeme je rozdélit na ptirodni a vytvoiené clovékem (antropogenni). Do druhé
jmenované patii také eventy, které mohou potencial CR vyrazné zvySovat, Casto jsou hlav-

ni motivaci k navstévé dané destinace.

V knize Kotikové (2013, s. 93) se mizeme setkat s definici event turismu podle Getze
(1997). Ten je definuje jako “...systematické planovani a rozvoj faktorii budujicich image
atraktivit a destinaci. Trzni segment zahrnuje ucastniky cestovniho ruchu, kteri cestuji, aby
navstivili urcitou udalost, nebo kteri mohou byt motivovani k navsteve urcité udalosti mimo

domov. “ Kazdy event je jedine¢ny, Casoveé a mistn¢ ohraniceny, uméle vytvoreny, ma dany
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harmonogram a rozpocet, zvySuje poptavku po destinaci, vyzaduje pritomnost navstévniki,

je spojen se zazitkem a ma mistni ptesah.
Eventy se mnohou d¢lit podle mnoha charakteristik:

- podle obsahu (kulturni — festivaly a piehlidky, venkovni pfedstaveni, koncerty, vy-
stavy; historické — folklorni festivaly, rekonstrukce bitev, historicka pfestaveni,
gastronomické akce — vinobrani apod.; sportovni — olympiada, mistrovstvi, zapasy,
exhibice, rekreacni soutéze; spolecenské — venkovni akce, soutéze, plesy, tematické
parky; nabozenské — cirkevni svatky, pouté, navstévy cirkevnich predstaviteld, se-
tkani véticich; zabavni, prirodni; specifické eventy - seminate, veletrhy...)

- podle cilovych skupin (uzaviené a otevien¢)

- podle mista (indoor, outdoor, open air)

- podle poradatele (vefejnd sprava, neziskové spolecnosti, obchodni spolecnosti, fy-
zické osoby)

- podle poctu ucastnikii (malé — méné nez 10 tisic, stfedni — méné nez 100 tisic,
velké —méné nez 500 tisic a mega eventy — vice nez 500 tisic ucastnikl)

- podle vyznamu — mezinarodni, znackové (tvoii image mista), regionalni, mistni

- podle doby trvani

- podle periodicity

Eventy maji pozitivni dopad na destinaci v podobé zvyseni jeji navstévnosti a zlepSeni
image destinace. Z negativnich dopadu je to zatéZovani infrastruktury, nadmérna tvorba

odpadd, zvySené naroky na bezpecnost, vyssi ceny nebo problémy se zasobovanim.

(Kotikova, 2013, s. 91-112)
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1.7.3 Lécebny cestovni ruch

Cestovani za ucelem 1écby je stale popularnéjsi. Radime sem cestovani s cilem provedeni

1ékaiského zakroku mimo svou zemi a také lazensky cestovni ruch a wellness.

Nemoc Ldravi

T -

Zdravotni CR Lazefisky CR Wellness CR

= e
-

Potfeba lékafskeho zakroku Potfeba prevence

Obrézek 1 — Struktura 1é¢ebniho cestovniho ruchu (zdroj: Kotikova, 2013, s. 54)

Pro Ceskou republiku jsou typické lé¢ebné lazné€, které nabizeji tradicni terapeutickou a
1éCebnou péci, kterd je zajiStovana zatfizenimi, které spadaji pod systém zdravotni péce.

Funguje ve tfech rovinach, a to komplexni, ptispévkova a samoplatecka lazenska péce.

Wellness vzniklo spojenim anglickych slov ,,wellbeing“ a ,.fitness* a v ptekladu znamena
,»byt v pohod¢ a fit“. Chapeme jej tedy jako synonymum zdravého zivotniho stylu a mtze
jej rozdélit na dil¢i soucasti: pozitivni piistup k zivotu, vnitini rovnovaha, zdrava strava a

télesna krasa a zdatnost.

O zdravotnim cestovnim ruchu mluvime, pokud je 1é¢ebny zakrok nebo péce hlavnim mo-
tivem cesty a jedna se o vlastni rozhodnuti pacienta; nemusi se jednat pouze o lécebnou

péCi, patii sem 1 plasticka a esteticka chirurgie.

(Kotikova, 2013, s. 53-55)
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2 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

., Destinace je predstavovana svazkem riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitéem misté
nebo oblasti, které jsou poskytoviny v navaznosti na potencidl cestovniho ruchu (atraktivi-
ty) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji podstatu destinace a hlavni
motivacni stimul navstévnosti destinace “ (Palatkova, 2006, s. 16) Destinace svym zékazni-
kiim nabizi sluzby jako naptiklad ubytovani, zabava, stravovani, sportovni a kulturni vyziti
apod. Cilem destinace cestovniho ruchu je prodej sluzeb. Velikost a charakter destinace
zalezi na zakladni nabidce destinace (atraktivity) a také na nabidce od ni odvozené (posky-
tované sluzby), coz jsou faktory nabidky. Za stranu poptavky miizeme povazovat motivaci

k cesté do destinace a vzdalenost mezi mistem bydlisté a destinaci.

Pokud se chce destinace prosadit v mezinarodni konkurenci, musi nabizet dostate¢nou ka-
pacit lazek (5000), marketingovy rozpocet 25 milion korun, zaznamenat minimalné 600
tisic pfenocovani za rok, poskytovat moderni zazemi pro traveni volného Casu aj. Regiony,
které téchto bodti nedosahuji, by mély vyuzit alternativni strategii rozvoje, naptiklad ptipo-

jit se k sousednimu regionu nebo vytvofit produkt natolik specificky, ze uspéje.

Co se tyka destinaci na trovni regiont, kterym bude v této praci dano nejvice prostoru,

plati pro né tyto zavéry:

- existujici destinace by se mély roz§ifovat (zastfesenim regionu pod jednu organiza-
ci, znacku)
- men$i mista vV okoli silnych destinaci by se k nim mély pfipojit

- mald, mén¢ atraktivni mista by se mély spojit a vytvofit tak specidlni produkt

(Palatkova, 2006, s. 19-22)

2.1 Marketingové pojeti destinace

Destinace jsou regionalni konkurenceschopné jednotky nabidky, které poskytuji klientim
urcité produkty a snazi se o kvalitni organizaci celého fetézce sluzeb a uspokojuji tak jejich
ocekavani. Destinace je tady produktem sloZzenym z mnoha dalSich produktt, které¢ spolu
vzajemné spolupracuji, protoze spolecné vytvaii charakter destinace. Pfedstavuje svou
hmotnou c¢ast, ale také nehmotnou — mentalni obraz. Je ovliviilovana vnitinimi i vnéjS$imi

faktory, soucasnym dénim, ale i minulosti.
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Zakladem uspésného marketingu destinace je realizace marketingového planu (na narodni
urovni, ale také na trovni vetejného i soukromého sektoru, které s organizaci destina¢ni-
ho marketingu spolupracuji). Tato organizace zastava roli propagace identity a image
destinace a je zdkladnim fidicim prvkem destinace. K ziskdvani zdroji nutnych k témto

¢innostem vedou tfi cesty:

- vytvofit marketingovou agenturu, ktera bude propagovat destinaci z privatnich pro-
stiedkil

- zésah vefejného sektoru a vnik vefejné financovanych organizaci, které piebiraji
zodpovéednost za fizeni marketingu destinace

- kombinace vetejného i soukromého financovani

Podle zplsobu financovani tak muizeme rozlisit organizace destinaéniho marketingu
statni, polostatni nebo s vyraznym soukromym podilem na trovni lokalni, regionalni,
narodni a nadnarodni. Organizace destinaéniho marketingu ma mnoho funkci, napfi-
klad budovani image destinace, urceni cilového trhu, komunikaci s cilovou skupinou,
propagaci destinace a zvySovani navstévnosti, marketingovou koordinaci, sledovani

spokojenosti zakaznikl apod.

V dnesni dob¢ se stava nutnosti tizkd spoluprace subjektli v regionu namisto konku-
ren¢nich boji samostatnych subjektli v ramci destinace, které nejsou schopny se prosa-
dit samostatné. Vyhodou spoluprace je moznost rastu i malych a stiednich firem, zvy-
Seni hodnoty produktu a snizeni jeho nékladii. Produkt destinace ale musi piisobit na

venek jednotné a dil¢i subjekty musi dodrzovat jednotnou strategii.

V knize Palatkové (2006, s. 36) mizeme nalézt Ctyfi moZnosti kooperace subjektii

v destinaci podle Biegera (1998):

- horizontalni — spoluprace firem ze stejného oboru (aspory z rozsahu)
- vertikalni — firmy z riznych odvétvi spolupracuji za ucelem vytvoreni fetézce
sluZeb (sniZeni Casu, nakladi...)
- lateralni — spoluprace pres hranice odvétvi (vyména zdroji)
- vyuzité heterogenni efektii aglomeraci - klienti vyuZivaji nejenom sluzeb cen-
tralni destinace, ale i nejriiznéjsi sluzby v okoli
Existuje mnoho diivodi pro kooperaci subjektti, ale také existuji divody proti. Jsou to na-

priklad vysoké pocatecni naklady a také fakt, ze z této kooperace profituji nejen organiza-

ce, které se do ni zapojily, ale i ty, které stoji mimo ni. (Palatkova, 2006, s. 25-36)
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2.2 Management destinace

Management destinace vychazi z politiky turismu v destinaci, coz je stanoveni zakladnich
podminek pro fungovani; méla by stanovit smér, kam se ma destinace ubirat; spojovat
hlavni odvétvi turismu a dalSimi odvétvimi a byt v souladu s vizi destinace, ktera je poté
zdrojem pro dal$i planovani. Dulezité je aby politika destinace sledovala vyvoj cestovniho
ruchu, trh prace, vyvoj po¢tu obyvatel a dalsi dilezité faktory. Jejim cilem je pfinos maxi-
malnich ziskl pro ,,akcionafe” a minimalizace negativnich dopadl na vSechny zaintereso-

van¢ strany.

V praxi je vnimdn management destinace velmi Casto jako nutny krok v jejim rozvoji.
Predstavuje ale strategii rozvoje (pomoci niz reaguji na pozadavky trhu), ktera s propoje-
nych subjektt vytvaii strategicky fizené jednotky. Dalsi fazi je vytvoreni spolecné organi-

zace, ktera ma na kvalitu a cenu nabizenych sluzeb.

V managementu destinaci hraje dtlezitou roji synergie Sesti prvki, které spojuji zacastnéné
partnery a také destinaci s jejim okolim, jsou to:

1. Systém konkuren¢nich vyhod

2. Distribucni cesty

3. Politika znacky (branding)

4. Systém fizeni kvality

5. Systém fizeni znalosti

6. Spolec¢nost destinacniho managementu (DMC)

(Palatkova, 2006, s. 46-72)
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2.3 Marketing destinace

Prvky managementu a marketingu destinace spolu uzce souvisi, jak ukazuje tabulka niZze.

Tabulka 1 - Vztah managementu a marketingu destinace (Palatkova, 2006, s. 76)

Management destinace Marketing destinace
Konkuren¢ni vyhody Produkt
Distribucni cesty Distribucni cesty
Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)
Management kvality Spojeni mezi produktem a cenou (pomér kvalita/cena)
Systém fizeni znalosti Marketingovy vyzkum
Spolecnost destinaéniho managementu Instituciondrni prvek marketingového fizeni destinace

Marketing destinace podle Palatkové (2006, s. 76) je ,, vyznamny ndstroj pronikani desti-
naci na mezindrodni i domaci trh turismu na regionalni, lokadlni i narodni urovni. Marke-
ting destinace Vv sobé propojuje strategickou, taktickou a administrativni rovinu

S prihlédnutim k potrebam transformace na nové podminky trhu cestovniho ruchu. “

Vsechny zainteresované strany destinace spojuje marketingové mysleni a snaha o prode;j

produktu destinace, hovotime tedy o marketingovém fizeni destinace.

Za zékladni charakteristiky marketingu destinace (vyplyvajici z charakteru trhu, jeho struk-
tury a charakteru nabizenych sluzeb) mizeme povazovat orientaci na klienta, pouzivani
analytickych postupti k hodnoceni marketingovych aktivit, marketingovy vyzkum (zaklad-

ni krok a zdroj informaci), pfijeti strategickych rozhodnuti a plnéni marketingového planu.

(Palatkova, 2006, 82)

2.3.1 Marketingovy vyzkum

vvvvvv

marketingovy vyzkum je tedy nezbytnym a vyznamnym prvkem marketingu destinace.
Vyuziva se: analyza trhu, ktera je klicovym k nalezeni a rozvoji novych pfilezitosti
v marketingu, analyza trZniho portfolia (analyza dil¢ich trhii z hlediska nakladt na jejich
udrzeni v zavislosti na vynosech; z hlediska navstévnosti, konkurence, udrzitelnosti apod.)

a pruzkum trhu s ohledem na spotiebitelské chovani.
Zakladnimi fazemi vyzkumu jsou urceni problému, prizkum zdroji, stanoveni planu vy-
zkumu, sbér dat (primarni — je finan¢né a ¢asoveé narocny a vyuziva metody jako individu-

alni pohovory, ohniskové skupiny, diskuze odbornikil, experimenty nebo dotaznikova Set-
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feni; sekundarni sbér dat vyuziva data od statistickych Gradd, data nakoupend od jinych

organizaci, publikace, noviny, Casopisy, internet, interni materidly apod.), analyza dat a

prezentace vysledka

Marketingovy vyzkum zkouma v této souvislosti tfi oblasti: makroprostfedi, ukolové pro-

stiedi a prostiedi spole¢nosti destinaéniho marketingu.

1. Makro prostfedi — analyzy mapuji zaprvé agregatni poptavku v rdmci trhu turismu a

za druh¢ urc¢itého sektoru trhu a trhu pro urcity produkt

demografickd analyza (pocet obyvatel, v€k, geografické rozptyleni, jejich
vzdélani, ndbozenské a rasové charakteristiky...) — snadna ptedvidatelnost
trendt

politicko-pravni analyza (pravidla a piekazky cestovani do riiznych zemi)
ekonomické analyza (soucasny stav ekonomiky, kupni sila zdkaznikl, miry
zamgestnanosti, irokové miry, ceny substitutti...)

technologicka (technicka vybavenost cilového trhu, podle které zvolime
techniku prodeje)

trendy zivotniho stylu

socialn¢ kulturni analyza (posuny v hodnotach a zmény zivotniho stylu)

2. Ukolové prostiedi

- analyza konkurence (co se tycCe cilil, strategii, trzniho podilu, silnych a slabych

stranek, marketingového mixu apod.)

- analyza ceny a produktu

- analyza cilovych skupin (ekonomické chovani, spotfebni zvyklosti, motivace,

mefeni spokojenosti; klade otazky proc a jak?)

- analyza trzniho portfolia (sleduje vyvoj trhu v ramci portfolia, pomaha k urceni

strategie)

- analyza spolupracujicich subjektd (prizkum uvniti destinace...)

3. Prostiedi spole¢nosti destinaéniho marketingu

- analyza informaci o poctech navstévniki, jejich vydajich, sloZenim navstévnos-

ti (sledovany jsou databaze poskytovatell sluzeb, informace statistického tradu,

bank a dalSich instituci)

(Palatkova, 2006, s. 84 — 88)
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2.4 Strategicky marketing

., Strategicky marketing destinace vychazi z vize destinace a je postaven na zkoumani zivot-
niho cyklu produktu destinace, na identifikaci trinich prileZitosti, na segmentaCi a na
zkoumani motivace. Vyznamnou soucdsti strategického marketingu predstavuji umistovani,

strategie znacky a image destinace. *“ (Palatkova, 2006, s. 88)

Vizi (poslani) destinace, jsou podiizeny casti strategického marketingu v destinaci. Formu-
luje se na pét az deset let a vyjadfuje pozadovany obraz destinace za urcitou dobu. Splnéni
strategickych cilt slouzi jako ukazatel uskute¢néni vize. Na zéklad¢ formulace vize miize-
me formulovat strategii destinace (na 3 az 5 let), dale také takticky marketingovy mix (1 -2

roky) a pak sestavit marketingovy plan. (Palatkova, 2006, s. 89)

2.4.1 Segmentace trhu

Principem segmentace je rozdéleni trhu destinace na relativné sourodé skupiny (cilové
trhy) podle spolecnych charakteristik. V soucasnosti se v segmentaci uplatiiuji nové piistu-
py, napiiklad zaméteni na ,,multiopéniho klienta®, ktery nekonzumuje sluzby pravidelné a
nedodrzuje zadné struktury, proto u n¢j neni mozné vymezit homogenni skupinu. Vyuziva
se tak vice segmentace podle psychografickych kritérii (motivace) a podle informa¢niho
zdroje nez sociodemografické, jako tomu bylo dfive (ty vyuzivame nasledné k popisu zjis-
ténych segmentli). Segment musi byt méfitelny, dostatecné velky, zasazitelny, pfistupny,
udrzitelny, musi vykazovat vyznamné spolecné charakteristiky a nabidka destinace cestov-
niho ruchu by méla byt jemu relevantni. Hlavni diivody pro¢ segmentaci provadét jsou pro
odhad potencialu v regionech, pro strategicky marketing a pro tvorbu marketingového mi-

xu pro vybrané cilové skupiny.

Zakladni segmentace mlze byt provedena podle druhu cesty - rekrea¢ni, obchodni nebo
navstévy pratel a piibuznych. Dal§im rozdélenim mtze byt segmentace podle druhu za-
kaznika. VyuZiva se zde sociodemograficky rozbor populace cilového trhu, ktery popisuje
tento trh podle socialniho zatazeni, podle v€éku a pohlavi apod., coz jsou faktory, které mo-
hou ovlivnit vybér destinace. Co se tyka véku a pohlavi vyznamné roste segment seniorti —
cestovatelll a segment Zen na obchodnich cestach, které maji specifické naroky. Pfi tvorbé
marketingovych strategii cestovniho ruchu je casto vyuZivana také teorie Zivotniho cyklu
rodiny, kde tato faze souvisi s primérnymi vydaji, pozadavky na ubytovani a stravovani aj.

Geograficka analyza se v tomto piipad¢é zabyva proudem navstévnosti z piivodni zemé do
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cilové za urCity ¢as. Pracuje s poctem turistli, geodemografickymi daty (zalozenymi na
tom, Ze lidé v jedné oblasti vykazuji podobné spotiebni chovani) nebo ukazatelem GPDI
(generating population development indices). Psychografickd analyza a analyza Zivotniho
stylu jsou zaloZeny na osobnosti zakaznika, jeho aktivitich a motivacich. Analyza prinosu
a Cetnosti cest se zabyva tim, pro¢ si klient vybral pravé tuto destinaci a jak casto do ni
cestuje. Segmentace podle nacasovani déli nacasovani na: po hodinach (restaurace, zabav-

ni parky), po dnech (hotely), po mésicich (mésta, ptimoiské destinace).

Segmentace je zaloZena na kvantitativnich datech a proto nam dava jen informace o tom co
se déje, ale uz ne proc¢ se to d¢je. Dal§im minusem také muze byt nespravné pouzité seg-
mentace, které mize vést k myslim zavérim a tvorbé nespravnych rozhodnuti. (Palatkova,

2006, s. 92 - 96)

2.4.2 Motivace navstévnika

Motivaci zakaznika urcuji jeho pfani a potieby, zahrnuje tzv. tlakové faktory (relaxace,
unik ze vSedniho Zivota) a tahové faktory (vztahuji se k atraktivitdim destinace). Dale ji
muzeme také délit na fyzicky moment (relaxace, sport), kulturni (poznévani novych mist),
socialni moment (navstévy) nebo moment fantazie (nik z reality). Tyto motivy vysvétluji
duvody k cestovani. Na volbé destinace maji podil zakaznikovy preference, znalost piilezi-
tosti a predstavy vytvorené v mysli zdkaznika, které¢ vytvaii mnozinu destinaci, které by

mohly pfijit v ivahu.

Na vybér destinace pasobi dva druhy faktort, socialni vlivy a individualni charakteristi-
Ky. Socialni vlivy vétSinou podporuji cestovani, ale mohou existovat i vlivy ptisobici proti
nému (nizky piijem apod.). Radime mezi n& kulturni vlivy, socialni zafazeni, rodinny cyk-
lus a vliv rodiny a zdjmové skupiny, ke kterym jednotlivec patii. Individualni charakteris-

tiky obsahuji proces motivace, proces vnimani, osobnost, postoje a uceni.

V knize Palatkové (2006, s. 102) se mizeme setkat se sedmi kroky pro marketingové pla-

novani destinace Podle Seatona a Benneta (1996, s. 83-84):

Poznat klienta a druh cesty
Poznat jeho motivac¢ni faktory
Ur¢it pro n¢j relevantni produkty na zaklad¢ motivace

Identifikace vnimani a o¢ekdvani od produktu

a > w DN e

Identifikace jak probihd rozhodovaci proces
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6. Urceni kdo ma vliv na rozhodovani

7. Zjisténi spokojenosti po ukonceni cesty

Pokud ma destinace vyjasnény otazky segmentace a motivace, muze piejit k identifikaci

trznich pfilezitosti destinace.

2.4.3 Trini prilezitosti destinace

Existence marketingové pfilezitosti pro destinaci se poji s identifikaci dostate¢né velkého
segmentu trhu, jehoz potieby nejsou uspokojeny. Podle Kotlera (2000, s. 53) existuji tii

zdroje trznich pfileZitosti:

1. Nabizet néco, ¢eho je na trhu nedostatek (zvySena poptavka v urcitych datech)

2. Nabizet zndmou destinaci novym zpuisobem, pomoci metody detekce problémii,
metody idealt (predstavy klientll o idealni destinaci) nebo metody spotiebniho te-
tézce (zjistovani pribéhu celého fetézce sluzeb)

3. Nabizet Gpln€ novy produkt a najit pro néj nové segmenty a trzni strategie

2.4.4 Positioning

,, Cilem umistovani produktu (destinace) je obsazeni specifického mista v mysli a vnimani
klientii na zakladeé specifik nabizene¢ho produktu, zvoleného zpiisobu komunikace a vytva-
Feni celkového image produktu vzhledem ke konkurencnim produktim (destinacim)* (Pa-
latkova, 2006, s. 106) Umistovani produkta (positioning) je dulezité, protoze rostouci kon-
kurence mezi destinacemi je nuti odliSovat se a na zéklad¢ téchto specifik se zdkazniky
komunikovat, k dobrému positioningu pfispiva jasné, stru¢né a presné sdéleni. Umistovani
ma sva specifika, ze kterych mizeme zminit velikost destinace nebo napiiklad jeji vzdale-
nost od zdrojového trhu. Podle Kotlera (2000, s. 207) mizeme na zaklad¢ téchto specifik

vymezit Sest piistupit k umistovani:

- Na zéklad¢ specifik destinace

- Na zaklad¢ vyhod nebo feSeni problému

- Vzhledem ke konkuren¢ni destinaci

- Pomoci vyclenéni urcitych produktt

- S ohledem na specifické pfilezitosti vyuZiti

- S ohledem na cilovou skupinu

Positioning je zaloZeny na urCitych vyhodach destinace, které nazyvame UPS (unique

selling proposition).
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2.4.5 Branding — strategie znac¢ky

Znacka je spojenim hmatatelnych a nehmatatelnych hodnot, které destinace nabizi a odli-
Suje ji od ostatnich konkurentii. Soucasti je logo (trvaly charakter) a reklama (flexibilni,
prizptisobuje se pozadavkim trhu), tedy tvorba vizudlni identity znacky. Celé portfolio
musim byt vytvofeno s cilem jednotné image destinace. V minulosti byl branding zafazo-
van jako vysledek propagace a public relations. Uspé&snost znacky je ale vysledkem odlise-
ni se produktu destinace, které zajistuje vyznamné postaveni a piislib nezapomenutelného

zazitku (znakem Kanady je javorovy list).

Co se tyce brandingu, je nutné zminit pojmy jako: hodnota znacky (jeji hmotna i nehmotna
aktiva), osobnost znacky (,,tvar* znacky a jeji charakteristiky), umisténi znacky (vyznam
znacky v myslich zakaznik), povaha znacky (jeji vnitini uspotadani, celistvost), kultura

znacky (systém hodnot kolem znacky), image znacky a dalsi.

Kotler (2000, s. 71) nabizi velmi komplexni pohled na branding a rozliSuje dva zakladni
kroky:

1. Zpracovani hodnot znacky — kazda destinace by méla budovat svou znacku na
zaklad¢ specialnich produktii, kterymi se odliSuje od konkurence a ma moznost je
poskytovat na $pickové trovni. K udrZeni téchto konkuren¢nich vyhod musi desti-
nace nabizet produkty, které specialnim zptisobem uspokoji prani zékazniki a na-
bidnou jim hodnoty, které vezmou za své. Ke zpracovani hodnost znacky musi des-
tinace vytvofit zdkladni a konkrétni prezentace svych produktl s pfinosy pro klien-
ty a hodnotovou prezentaci, ktera souvisi s jejich cenou (klient uvazuje nad tim, ja-
ké hodnoty dostane za urcitou cenu).

2. Budovani znac¢ky destinace — zahrnuje nazev znacky, rozpracovani ptislibi a aso-

ciaci a kontrolu vSech kontakti mezi zdkaznikem a zna¢kou

Pro budovani vizualni identity znac¢ky se pouziva logo, nazev (Casto obsahuje slovo
»destinace*), slogan, charakteristické barvy, zndmé osobnosti nebo maskoti (poméhaji

personalizaci destinace), pfibchy, historie nebo hudebni motiv.
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2.5 Takticky marketing

Takticky marketing zahrnuje tvorbu marketingového mixu destinace, kterym je mozno
ovlivnit zdkaznika. Ten ma ve své pivodni podobé z hlediska prodavajiciho ctyfi slozky, a
to produkt, misto, cenu a propagaci. V poslednich letech se ale toto déleni piizplsobuje
(rozsifuje) riznym oblastem. Kotler (2000, s. 113) napiiklad navrhuje ptidat dalsi 2P —
politika (politics - politické aktivity mohou vyznamné ovlivnit prodej — nové zakony méni-
ci nebo omezujici urcité aktivity) a verejné minéni (public opinion), které¢ mtze ve velké
mife ovlivnit zajem zakaznikli o produkty a sluzby. Morrison (1995, s. 225) marketingovy
mix roz§ifil navic o programming, packaging, people a partnership. V souvislosti
s cestovnim ruchem jako packaging oznacujeme tvorbu bali¢kd vzajemné se doplnujicich
sluzeb pro specifickou cilovou skupinu za uréitou cenu, programming je propojeni produk-
tu s dalsimi sluzbami, udalostmi, ¢innostmi potfebnymi k uspokojeni pozadavkl zadkazni-
ka, people (1idé) jsou vyc¢lenéni zvlast, vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch je zalozen na
osobnim poskytovani sluzeb a jeho kvalita vyznamné ovliviiuje celkové hodnoceni kvality
produktu. Partnerstvi je, co se tyCe cestovniho ruchu, velmi dilezitym bodem, protoze

spojuje roztiisténé subjekty ke kooperaci jako jednotna destinace.

2.5.1 Produkt

Cilem kazdé destinace je prodat svoje kli¢ové produkty (svou jedinecnost), ty by se mély
vyznacovat kvalitou, vyuzitich vyjimecnych piedpokladi nebo svou jedine¢nosti. Produkt
cestovniho ruchu spojuje mnoho sluzeb, jako jsou ubytovani, stravovani, doprava, turistic-
ke atrakce, sportovni zafizeni aj. Odviji se od ptirodnich, kulturni, historickych nebo uméle
vytvofenych ptedpokladl a vytvari tak celkovou nabidku. Produkt cestovniho ruchu také

muzeme chapat ve dvou rovinach — fyzické (hmotné) a symbolické (fantazie, predstavy).
Kazdy produkt se sklada ze tfi rovin:

- jadro produktu (podstata) — uspokojuje konkrétni potieby zakaznika
- hmotny produkt — konkrétni nabidka spojena s urcitym terminem, cenou a mistem

- roz$iteny produkt — ptidana hodnota k produktu

Produkty destinace mizeme rozdélit do dvou skupin — destina¢ni produkty (regiony, mista)
nebo tematické produkty (¢innosti). Obé¢ skupiny jsou mnohdy strukturovany podle znacek,
to znamend prodej celé destinace pomoci prodeje vybranych regiont pod jejich vlastnimi

znaCkami, coz pfinasi snadnou orientaci pro zakazniky.
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Problémy pii tvorbé produktu mohou byt nemoznost fyzického testovani zbozi, mala dife-
renciace nabidky (existence mnoha substitutil) nebo nedostate¢na kontrola nad vSemi sloz-
kami produktového fetézce. AvSak tyto obtize mohou byt pfekondny vyuzitim analytic-

vvvvvv

(Palatkova, 2006, s. 136-138)

25.2 Cena

V této Casti budou popsany aspekty tvorby ceny z pozice poskytovatelii sluzeb. Cena na
rozdil od dalSich slozek marketingového mixu produkuje zisk a pro marketing destinaci je
také dulezité, Ze spole¢nost destina¢niho marketingu nestanovuje cenu a vétSina z nich s ni
vilbec nepracuje. Na Urovni destinace je cena hlavnim nastrojem kontroly poptavky,
umoznuje totiz zvySovat prodej destinace, omezit prodej destinace (jen pro specialni
klienty) nebo regulovat poptavku v ¢ase (sezénnost) a prostoru (specialni mista si mo-
hou dovolit prodavat za vyssi ceny). Cena plni Ctyi1 zdkladni role — roli méfitka nakladd,

informacni roli, obchodni roli a roli propagac¢niho nastroje.

Zakaznici, ktefi uritou destinaci nikdy nenavstivili, si o ni mohou vytvéret obrazek také
podle ceny (vysokd cena mize odrazovat i lakat). V piipadé, Ze nemaji dostatek informaci
nebo zkuSenosti s danym mistem, si jej ve vétSin€ ptipadd spojuji nizkou cenu s nizkou
kvalitou sluzeb a naopak. Urceni ceny tak pfedstavuje jedno z hlavnich strategickych roz-

hodnuti.

V souvislosti s cenou je také vhodné zminit hodnotu destinace, tak ptedstavuje rozdil mezi
vnimanym piinosem a naklady ve srovnani s konkurenci. Pfi nesplnéni zakladnich faktort
rychle roste nespokojenost zdkaznika, dale existuji faktory funkéni, které zakaznika uspo-
koji, jen pokud ptekonaji jeho ocekavani a faktory povzbuzujici, které zvysuji spokojenost

zadkaznika jen tim, Ze existuji. Tyto faktory vzdy zkoumame v porovnéni s konkurenci.

Ke stanoveni ceny existuje mnoho strategii, naptiklad podle nakladd, podle cen konkuren-
ce, podle prani kupujiciho, ,,vice za vice®, ,,vice za totéz", ,,totéz za ménc*, strategie sbira-
ni smetany, Strategie pruniku na trh, trzni viidcovstvi, diferenciace produktu, védecké a
nevédecké piistupy nebo na zaklad¢ analyzy ceny a kvality destinace. (Palatkova, 2006, s.

144-150)
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2.5.3 Misto (distribucni cesty)

V dnesni dob¢ diky rozvoji komunikacnich a informaé¢nich technologii nastaly v konceptu
distribuce velké zmén. Jednou z nejvétSich konkurencénich vyhod se stal vybér vhodnych

distribuc¢nich cest. Lze je rozdélit na vnéjsi a vnitini distribucni cesty.

- Vngjsi distribuéni sit’ tvofi zahranicni zastoupeni narodni turistické organi-
zace, touroperdtoru a agentii
- Vnitini distribu¢ni sit’ stavi na spolupraci regiondlnich a lokdlnich turistic-

kych organizaci, mistnich touroperatorit a agentit a poskytovatelii sluzeb.

Informac¢ni a komunikacni technologie dnes nabizeji zakaznikim dokonalou prezentaci
destinace, ale také ovéfeni dostupnosti sluzeb, kapacity, rychlou zpétnou vazbu, reference
ostatnich zakaznikd nebo porovnani sluzeb s konkurenci, coz je vyhodou v tomto piipadé
nehmatatelnosti produktu. Charakteristicka je také rychla pomijivost produktu, ktera muze
diky informa¢nimu systému propojit nabidku s poptavkou a tak zajistit do posledniho mo-
mentu prodej volnych kapacit, aktualni informace nebo specidlni akce (last minute apod.).
Neustalé zmény v nabidce vznikajici diky zméndm na trhu vyzaduji casté korekce, takze
internet pravem nahradil tisténé katalogy, které musely byt vyrabény s nékolikamésicnim

piedstihem. (Palatkova, 2006, s. 151-154)

2.5.4 Propagace

Produkt cestovniho ruchu je nehmotny, a tak nemtze byt vidén, osahan, ochutnan nebo
otestovan ve své predprodejni fazi, komunikace je tedy zdkladem propagace destinace.
,,Povédomi klienta o destinaci a jeji vybér z vétsi casti zavisi na informacnich zdrojich.
Z hlediska klienta jde o kvalitu a kvantitu rizika spojeného s prisliby destinace, obsazenymi
Vinformaci, ktera se stava ,poslem* a iniciatorem dalsiho rozhodovani klien-
ta. “(Palatkova, 2006, s. 156) Informacni zdroj je tak strategickym faktorem tspéchu desti-

nace. Miizeme rozlisit Ctyfi typy poskytovani informaci:

- komer¢ni osobni (agent, privodce, turistické informac¢ni centrum...)
- komer¢ni neosobni (reklama, katalogy, letaky, videa...)
- nekomeréni osobni (pfibuzni, znami, spolupracovnici, WOM — word of mouth)

- nekomer¢ni neosobni (pofady o cestovani, noviny, internet, pruvodci, filmy, zpra-

Vy...)
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Ve vétsiné pripadi se nejednd o piimé osloveni koncového zdkaznika, ale o ovlivnéni
osob, které v ur¢ité komunité predstavuji tvirce nazora (celebrity) nebo nazorové vidce

(ditivéryhodné osoby v okoli).

Komunika¢ni mix destinace je veskera komunikace vyuzita k dosazeni poptavky po desti-
naci. Je zalozen na doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny ¢as cilovym
skupindm a ovliviiuje poptavku v kratkodobém i dlouhodobém horizontu. Zahrnuje pouziti
reklamy, podpory prodeje, PR (public relations), osobniho prodeje a pfimého marke-

tingu.

Propagace ma tii zakladni cile — udrZeni a posileni trhu (osloveni novych i stavajicich za-
kazniki), uvedeni novych myslenek a produkti a zména postoje klienta k destinaci. Je také
dilezitym nastrojem, ktery ovliviiuje rozhodovani klienta v jeho rliznych fazich. Ve fazi
rozhodnuti o ndkupu se vyuzivaji modely AIDA (vzbudit pozornost, vyvolat zdjem, podpo-
fit prani a vyustit v akci) a DAGMAR (definovani cil reklamy pro jejich méteni). Druhou
fazi, kde muze propagace ovlivnit klienta je upevnéni rozhodnuti o nakupu, tieti je vytvo-
Feni predstavy o cesté a posledni propagace po skonceni cesty (cilem je opakovana navsté-

va, zvySeni loajality).(Palatkova, 2006, s. 156-160)

25.4.1 Reklama

Reklamu miizeme definovat jako neosobni placenou formu komunikace, zadavatel musi
byt v reklamnim sdéleni snadno identifikovan a reklamou chce informovat nebo presvéd-
covat o svém produktu/sluzbée urcitou ¢ast vefejnosti prostiednictvim médii. Jeji planovani

by mélo byt v souladu s cili firmy, vybranou cilovou skupinou, formou a obsahem sdéleni.
Podle Morrisona (1995, s. 346) muzeme cile reklamy v marketingu destinace rozd¢lit na:

- informacni cile — vytvoteni povédomi o destinaci, jejich produktech, cenéch, tvorba
image, uvedeni novych produkti na trh, prezentace partnerstvi apod.

- presvedcovaci cile — zlepSeni vnimani destinace, ptetazeni od konkurence...

pripominaci cile — ptipomenuti destinace a jejich produktl, moznost rezervace

obchodni cile

Destinace nejcastéji vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, jako jsou brozury, letaky,
katalogy; tisténa média; reklamu v televizi (kanaly o cestovani); reklamu v radiu; plakaty a
billboardy; kinoreklamu a reklamu na internetu (propaga¢ni médium, zdroj informaci 1

distribu¢ni cesta).
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Volba média musi byt dobie zvazena, a t0 ,, ...z hlediska nejlepsi prostorové a casove do-
sazitelnosti cilové skupiny, z hlediska pristupu k umistovani, ciliim propagace a cilum re-
kKlamy a z hlediska kritérii hodnoceni médii (rozpoctu). “ (Palatkova, 2006, s. 163) Kromé
druhu média vybirdme také konkrétni medialni nosi¢ a medialni jednotku v ném (piil stra-
ny A4 v Lidovych novindch), frekvenci reklamy, jeji dosah, CPT (néklady na klady na
tisic), ranking (% divaku, ktefi mohou vidét reklamu), obéh (pocet vytiski, které se proda-

ly) a ¢tenost.

Dale rozhodujeme o konkrétnim sdéleni, které vychazi z toho, co chceme o destinaci fict a
pro jakou cilovou skupinu je to ur¢eno. V knize Palatkové (2006, s. 165) se miizeme setkat

se sedmi pravidly uspésné reklamni kampané podle Schwerina:

- reklama by méla vytvaret jednotny dojem
- zameéteni bud’ na logiku, nebo na emoce

- prezentace piibchu

- zapojeni klienta do pfib¢hu

- jednoduchost struktury reklamy

- podpora slovniho a vizualniho sdéleni

- zébavny moment (musi souviset s produktem)

Dalsimi dulezitymi faktory Uspés$nosti reklamy jsou jeji nacasovani (nalety, ve vlnach,
koncentrovanym piistupem — jednordzove informovat, kontinudlné informovat), pretest,
uréeni konkrétniho planu, rozpoétu a metod, jakymi bude méfena tspéSnost reklamy
(méfeni zasahu, méfeni odezvy, méteni prodeje, mefeni efektu komunikace). Méteni ucin-

ku reklamy ale neni jednoduché, protoze se do né¢j promita mnoho faktort.

(Palatkova, 2006, s. 161-166)

2.5.4.2 Podpora prodeje

Obecné¢ je podpora prodeje komunikacni akci, ktera ma ,, ...generovat dodatecny prodej u
dosavadnich zdkaznikii a na zdklade kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové.* (De
Pelsmacker, 2003, s. 357) Jejimi hlavnimi vlastnostmi je omezeni v ¢ase i prostoru a vyvo-

lani okamZité nakupni reakce.

Podpora prodeje destinace se zamétuje na zprostiedkovatele sluzeb, klienty 1 firmy. Jejim
cilem je nejcastéji uvedeni nového produktu nebo nové destinace na trh za specialnich

podminek (slevy), pfesvédéeni k rezervaci s velkym predstihem za vyhodné&;jsi ceny, vytvo-
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feni opakovanych navstév (kluby) apod. Prostiedky podpory prodeje miizeme rozdélit na
specialni prostfedky (reklamni predméty, vizualni pomucky, vzorky, predvadéci akce...)
a specializované nabidky (kratkodobé pobidky k navstévé destinace — kupony, soutéze,

snizené ceny, vérnostni programy, karty destinaci). (Palatkova, 2006, s. 170)

Plan podpory prodeje zahrnuje urceni cilti podpory prodeje, rozhodnuti o rozpoctu, techni-

kach, médiich, nacasovani, predtestovani, meteni a hodnoceni Gspésnosti.

2.5.4.3 PR (public relations)

Vztahy s vefejnosti maji Casto lepsi vysledky nez jakakoliv placena reklama a jsou budo-
vany s mensimi naklady. Podle De Pelsmackera (2003, s. 301) je public relations komuni-
ka¢nim nastrojem, planovanym a dlouhodobym snazenim, jehoz cilem je budovat a udrzo-
vat dobré vztahy, dobré jméno spolecnosti a sympatie se viemi cilovymi skupinami (za-
kaznici, vetfejnost, média, Gfady, obchodnici, stakeholdefi...) a bojovat proti negativni pu-
blicité. Vysledkem PR aktivit je publicita (jak média informuji vefejnost 0 firmé). Vyuzi-
va mnoha néstroji jako prace s novinafi, zaméstnanci a jinymi organizacemi, politicky
lobbying, prace s kontakty, pofddani eventl, vydavani tiskovych zprav, buletinli, potadani

tiskovych konferenci, press tripti apod.

Plan public relations zahrnuje cile PR, urceni rozpoctu, vybér technik a médii, nacasovani,
vytvofeni findlniho planu a hodnoceni GspéSnosti PR (subjektivni hodnoceni zodpovédny-
mi osobami, objem publicity destinace, hodnoceni prospéchu organizace — zvladani krizo-

vého managementu, hodnoceni podle pfedem stanovenych cili...)

(Palatkova, 2006, s. 167-167)

2.5.4.4 Event marketing

V kapitole ,,Event turismus® viz vyse, je uvedena definice a ¢lenéni eventt v oblasti ces-
tovniho ruchu jako nového trendu v dnesni dobé. NiZe bude charakterizovan event marke-

ting jako jeden z nastroju public relations.

Pod pojmem event marketing rozumime ,, zinscenovani zdazitki stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéety zprostredkované usporadanim nejriiznejsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Event marketing v komunikaci organizace nemiize stat samostatn¢, naopak se v kombinaci
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu zvySuje synergicky efekt. Zaklada se na emocio-
nalni komunikaci, kterou ale také najdeme v reklamé, organizaci vystav a veletrhti i v dal-

Sich prvcich komunika¢niho mixu.
Proces planovani event marketingu zahrnuje tfi zakladni etapy:

- Pripravné aktivity — aktivity vedouci k informovanosti potiebné k realizaci even-
tu, vzbuzeni zdjmu o akci u vybrané skupiny a pfesvédceni, aby se akce zli¢astnila
nebo se jinak podilela. Zahrnuje: zpracovani situacni analyzy, stanoveni cilii event
marketingu, identifikace cilovych skupin, stanoveni strategie, planovani zdroji a
stanoveni rozpoctu.

- Doprovodné aktivity — néstroje komunikace, které slouzi ke kontaktu s cilovou
skupinou (aktivity v misté prodeje, multimedialni komunikace).

- Aktivity a nastroje, které managementu pomahaji vyhodnotit event (event con-

trolling) a umoznuji s vysledky dale pracovat (public relations, direct marketing).

Event marketing je komunika¢nim prostfedkem, ktery pomaha vyrobek nebo sluzbu pro-
davat, existuji tedy riizné faktory, které ovliviiuji cely tento proces z pohledu spotiebitele.

Jsou to:

Faktory kulturni — kultura ovliviiuje spotiebitelské chovani a pfedurcuje nakupni chova-
ni. Tyto vzorce mizeme odvodit z dlouhodobého pozorovani, a vysledky pak ptizptisobit

komunikaci. Pracujeme s vyraznymi prvky a znaky kultury.

Faktory sociologické - z pohledu event marketingu ma zde vyznam teorie davu (piislus-
nost jedince k davu vyvolava pocit moci a mizi pocit zodpovédnosti, umocnéni emoci),
role ndzorovych viidct a celebrit (dulezitd je dlouhodobéd spoluprace; pozitivni vnimani

eventu cilovou skupinou) a individualismus.

Faktory ekonomické — se zménou ekonomického prostiedi se také méni struktura vydaja
jednotlived, v dobé riistu se vydaje napriklad na kulturu zvysuji a naopak. Nasazeni eventu
je uc¢inné jen v tom piipadé, pokud na n& budou mit zastupci cilové skupiny dostatek fi-
nanci.

Faktory psychologické — event marketing je zalozen na piisobeni na lidské emoce, musi-

me tedy dobie poznat psychické stavy a procesy jednotlived (vnimani, pozornost, pamét,

mysleni, prozivani). (Sindler, 2003, s. 74-86)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

2.5.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikace tvafi v tvaf (nebo po telefonu), jejimz ucelem je predvadéni a
poskytovani informaci o produktu, presvédcovani o jeho koupi a udrzovani a budovani
dlouhodobych vztaht s uréitymi osobami/spole¢nostmi. Je to forma osobni komunikace,
ktera s sebou pfinasi jak vyhody, tak problémy. Dilezitou roli zde hraje lidsky faktor

(osobnost a znalosti, empatie, asertivita apod.).

Podle Morrisona (1995, s. 414) muzZeme rozliSovat terénni prodej, prodej po telefonu a

prodej ,,uvniti*. Zabyval se také funkcemi osobniho prodeje, z nichz miizeme jmenovat:

- identifikace osoby, kterd rozhoduje o nakupu a stadia rozhodovaciho procesu
- podpora propagace firem

- zvySovani prodeje v tom konkrétnim misté

- poskytovani aktudlnich informaci

- udrzovani osobnich vztaht s klienty

- ziskadvani informaci o konkurenci

Velmi Castym nastrojem osobniho prodeje destinace jsou prezentace zprostfedkovatelim
sluzeb s cilem zafadit destinaci do jejich databaze/katalogu. Mize byt vyuzito audiovizual-
nich prostiedkd, fotografii, dat, ale neju¢innéj$i formou je prezentace piimo v destinaci,

kdy si miize zprostfedkovatel vse prohlédnout, vyzkouset a vytvofit si tak sviij nazor.

(Palatkova, 2006, 171-172)

2.5.4.6 Piimy marketing (direct marketing)

Podstatou pfimého marketingu je pifimé zasilani reklamnich zprav s vyloucenim dalSich
mezi¢lankt. Jeho zdkladnimi nastroji jsou piimé zasilani pomoci posty, telemarketing
(prodej po telefonu) a elektronicky mailing. Jako vyhodu mlizeme povazovat piesné zaci-
leni a selektivnost, flexibilita, relativni ¢asova nenaro¢nost, nizké néklady v porovnani
s ostatnimi formami komunikace a snadné méfeni odezvy. Pomoci databazi mize destinace
oslovit rtizné segmenty, jednotlivce nebo presné zacilit na trzni niky. Nevyhodou je ome-

zeni kreativity sdéleni a Casté odmitani nevyzadané posty. (Palatkova, 2006, s. 172)
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2.6 Marketingovy plan destinace

Marketingové planovani je nezbytnym procesem, kdy organizace premysli o tom, co se
stalo v minulosti, co se d&je ted’ a co se bude dit v budoucnosti. Je to proces stanoveni cili.
Marketingovy plan je podle definice Morrisona ,, ...pisemnou formou zpracovany plan,
ktery organizace vyuziva jako pruvodce pro své marketingové cinnosti na obdobi jednoho
roku nebo na kratsi obdobi. Je pomeérné detailni a specifikovany a pomaha spolecnosti

koordinovat mnohé postupy a lidi, kteri hraji vyznamné role v marketingu. “ (1995, s. 215)
Podle Kotlera (2000, s, 188) by se m¢l marketingovy plan skladat z téchto ¢asti:

- SWOT (situacni) analyza

- vytyCeni zaméru a cili — zaméry jsou formulovany obecné, ale cile musi byt méti-
telné

- identifikace cilovych segmenti a jejich piani a potieb

- volba strategie — zahrnuje definici cilovych skupin na vSech urovnich; uréeni hlav-
ni myslenky a prinosu destinace, ktery bude komunikovan; cenovy positioning des-
tinace; plan distribuce; komunikacni strategii destinace — rozpocet i kontrola)

- konkrétni marketingovy plan ke splnéni cili

- systém Kontroly a jeho nastroje

Marketingovy plan je fidicim a kontrolnim dokumentem, ktery zahrnuje aktivity pro
vSechny zainteresované strany a kontrolni a hodnotici ukazatele a kritéria. Kontrola marke-
tingového planu znamena kroky realizované za ucelem sledovani marketingového planu a
dalSich postupt realizovanych k dosaZeni cili. Hodnoceni marketingu zpétné analyzuje
vysledky marketingového planu, mohou byt vyuzity analyzy jako analyza prodeje, analyza
trznitho podilu, analyza nakladii a rentability, koeficienty efektivnosti jednotlivych forem

propagace nebo marketingovy audit (systematické hodnoceni).

(Palatkova, 2006, s. 178-179)

2.6.1 Situacni analyza (SWOT)

Tato analyza je oznaCena podle zacatecnich pismen anglickych slov strenghts (silné stran-
ky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (ohrozeni). Jejim ci-
lem je identifikovat soucasny stav firmy a shrnout vSechny diilezité faktory pusobici na
marketingové aktivity, které ovlivituji dosazeni cila. Je to rdmec ke zkoumani prednosti a

slabin firmy (vnitini vlivy) a pfileZitosti a hrozeb (vnéj$i vlivy).
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Podnik tedy posuzuje stav silnych a slabych stranek tim, ze vymezi faktory, o kterych si
mysli, Ze napliiuji jejich podstatu a kazdy faktor bude sledovan a ohodnocen (z hlediska
vlivu na firmu). Faktory mohou byt sefazeny napiiklad podle funkci a jejich hodnoceni
muze byt tii a vice stupniové. VSechny hodnocené skute¢nosti jsou zaneseny do tabulky,
ktera je poté na zédkladé hodnoceni vyplnéna a v poslednim kroku vyhodnocena. Spravné a
dukladné urceni silnych a slabych stranek v souvislosti s piilezitostmi a ohrozenimi dovoli
podniku stanovit marketingové cile a strategie k jejich dosazeni.(Zamazalova, 2010, s. 15-

18)

2.6.2 Analyza konkurence

Pro marketingovy tspéch je dulezité uspokojovat potieby zakazniki 1épe, nez to déla kon-
kurence. Tato analyza se tedy zabyva srovnanim nasi pozice vzhledem ke konkuren¢nim
spolecnostem a jejim cilem je vytvofit databazi informaci, které budou slouzit k predvidani
jejich chovani. V jejim ramci definujeme relevantni data o silnych i slabych strankach
konkurence, jak nejsilnéjSich konkurentil, tak nejslabSich. Zdroje dat miZeme vyuZzivat
primarni (vyhledavani — Casopisy, zpravy, rozhovory, navstévy) i sekundarni (archivy, da-
tabanky, internet).

Mohou byt vyuzity rizné techniky, naptiklad listina konkuren¢nich vyhod, polaritni profil

konkurentti, kombinace konkurenc¢niho profilu a diilezitosti informaci, check-list, Portertiv

pétifaktorovy model nebo mapa trzniho bojiste. (Zamazalova, 2010, s. 55-62)
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3 METODIKA
Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych i praktickych vychodisek prace navrh-
nout komunika¢ni strategii na nasledujici obdobi pro food festival pofadany spole¢nosti
Resort Luhacovice. Budou také uréeny méfitelné cile kampané a kritéria, podle kterych

bude dosazeni téchto cili hodnoceno.
Dil¢imi cili je:
e charakterizovat marketingovy mix Resortu Luhacovice a jeden z jeho produkt —
Food Festival Resortu Luhacovice.
e na zakladé¢ zjisténych informaci analyzovat soucasny stav tohoto eventu (vytvofit

situaéni analyzu), charakterizovat jeho dosavadni komunika¢ni strategii, uréit jeho

cilové skupiny a analyzovat hlavni konkurenty.
Formulace vyzkumnych otazek:

e Vyzkumna otazka 1: Jaké jsou silné stranky food festivalu, které tvoti konkuren¢ni

vyhodu a jaké jsou naopak slabé stranky a ohroZeni, na které by se m¢l do budouc-
na zamé&fit?

e Vyzkumnd otdzka 2: Jaké jsou mozné cilové skupiny Food Festivalu Resortu Luha-

¢ovice?

e Vyzkumna otazka 3: Které akce piestavuji hlavni konkurenci pro Food Festival Re-

sortu Luhacovice?

Zdroji dat prace budou ptedevsim sekundarni zdroje, a to Internet (webové stranky Resortu
Luhacovice, jeho ¢lent a konkurencnich eventtli) a interni zdroje spole¢nosti. Mimo to bu-
dou vyuzity primarni zdroje - informace ziskané z komunikace s marketingovou manazer-

kou Resortu Luhacovice.
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1. ANALYTICKA CAST
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4 RESORT LUHACOVICE

Resort Luhacovice je spolecnou aktivitou jeho ¢lentl, kterymi jsou hotel Fontana, hotel
Vega, Wellness hotel Pohoda, hotel Vyhlidka Luhacovice, Wellness & Spa hotel Au-
gustiniansky dim a Luhacovské zalesi o. p. s. Ve spolupraci s méstem Luhacovice a més-
tysem Pozlovice je jejich spoleénym cilem zménit vnimani turistické destinace Luhacovic
tak, aby byla chapéana jako moderni a atraktivni destinace pro vSechny vékové kategorie
navstévnikl. Nejen jako lazeniské misto vhodné pro seniory, jako tomu bylo doposud, coz
souvisi se zménami legislativy (fijen 2013), ktera omezila rozsah lazenské péce hrazené

z vetejného zdravotniho pojisténi i s modernimi trendy v cestovnim ruchu.

Prezentuje tak celoro¢ni vyziti, jako je napiiklad turistika, rekreace, wellness, spolecenské
vyziti, kvalitni gastronomie, outdoorové aktivity a také moderni pojeti lazenstvi se zamé-
fenim na mladé a aktivni lidi. Cilem je také zvysit povédomi o Luhadovicku prostfednic-
tvim poradani zajimavych akci a takto pfilakat vice navstévnika, které si poté mohou pod-
nikatelské subjekty rozdélit. Soustifedi se tedy na ¢tyii hlavni oblasti, a to ubytovani,

gastronomie, wellness a aktivity.

Tento koncept vznikl na jate 2012 a osloveny byly nejsilnéjsi subjekty v oblasti cestovniho
ruchu (hotely, penziony, restaurace, kavarny...) v této oblasti, které se dohodly na spolec¢né
propagaci. Tyto subjekty se spolu s mistni samospravou dohodly na jednotném modelu
propagace destinace Luhacovice. Jedna se tedy o horizontalni integraci. Vznik Resortu
Luhacovice byl podpofen dvéma vyroci, ktera se slavila v roce 2012, a to vyroci 600 let od

zaloZeni mésta a 100 let od zahajeni vystavby Luhacovické ptehrady.

Podle teditele Luhacovského Zalesi pana Kaspara jsou marketingové aktivity podporovany
finan¢nimi prostfedky sdruzenymi ptfedevSim podnikateli a Resort Luhacovice také pocita
s marketingovou podporou krajské Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy a mist-

nich samosprav.

Cilem téchto aktivit Resortu Luhacovice je tedy pozvednout vnimani destinace Luhacovic
jako mista, kde to skutecné Zije a kde stoji za to stravit aktivni dovolenou v kterémkoliv

ro¢nim obdobi.

(Vznikl projekt Resort Luhacovice, ©2012); Na Svatomartinské hory zve i Resort Luhaco-
vice, ©2013)
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Vytvoteni destinace Resortu Luhacovice je spole¢nym usilim vySe zminénych subjektii.
ZlepSovani turistické infrastruktury neni jen véci spojeni hotelll, ale toto spojeni je pro-
sttedkem, ktery k tomu vede. Do budoucna by se mélo na fungovani destinace podilet, co
nejvice subjektd (at’ uz komerénich nebo nekomer¢nich) z oblasti Luhacovic a na zakladé
horizontalni integrace nabidnout navstévnikim destinace co nejvice moznosti. Pokud se
spoji vice hlavnich aktérti na poli cestovniho ruchu, spole¢né jsou schopni pofadat moderni
akce pro vSechny generace, zaméfit se na rozvoj sportovnich aktivit, rozvoj turistické in-
frastruktury a celkové propagaci destinace jako atraktivniho mista pro traveni volného ¢a-
su. Z této spoluprace pak budou profitovat vSichni, ktefi v daném tzemi pisobi, a to jak z
pohledu navstévnosti, tak z pohledu spokojenosti zdkaznikl, kteti budou moci vyuzit

atraktivni nabidku Resortu Luhacdovice.

Teorie tika, ze destinaci piedstavuje svazek ruznych druht sluzeb v urcitém misté, které
jsou poskytovany v souvislosti s potencialem cestovniho ruchu (ur€itou atraktivitou), kte-
rou tato oblast nabizi. V pfipad¢ destinace Resortu Luhacovice je tato charakteristika spl-
néna — subjekty CR se spojili k propagaci celku. Vyzvou je, zapojit do destinace co nejvice
(nejlépe vSechny hlavni) subjektl, které budou spolecné vytvaret a realizovat marketingo-
vy plan na podporu Luhacovic jako celku. Zvoleni nazvu ,,Destinace Resort Luhacovice*

neni §tastnym feSenim, jelikoz obsahuje dvakrat stejnou informaci. Vhodnéjsi by byl nazev

pouze ,,Destinace Luhacovice*, ktery by nebyl tak zavadéjici.

[\ o L /
~~~~~ . OREN (R jriices uova LunACovicE A <~ Luhatovské Zalesi
HOTEL HOTELS = Hotel Viyhlidka VE% —

AvGusTINIANSKY Dim

Obrazek 2 — Jeden z vizuala spole¢nosti Resort Luhacovice a jeho ¢lenové (Resort Luha-
covice, ©2013)


http://resort-luhacovice.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

4.1 Vize Resortu Luhacovice

Hlavnik claimem (sloganem, ktery se poji k produktu), ktery je vyuzivan napfi¢ marketin-
govou komunikaci je ,,Resort Luhacovice, zazitky, které zistanou.“ Cilem Resortu
je sifit pozitivni image o Luhacovicku a jeho hlavnim poselstvim je to, ze Luhacovice jsou
celoro¢ni moderni turistickd destinace s atraktivni produktovou nabidkou pro vSechny ci-

lové skupiny.

Resort Luhacovice se piredstavuje jako moderni destinace a také vyuziva nejnovéjSich
trendtl v turismu, kterymi jsou gastro turismus a event turismus. Jeho produktova nabidka
tedy obsahuje Ctyfi zakladni pilife, kde kazdy z nich ma svou charakteristickou barvu pii
vyuziti v komunikaci (tyto barvy jsou ukotveny v logomanualu):
- ubytovani - svétle zelena
- gastronomie - tmave zelena
- wellness - modra
- aktivity (eventy) - oranzova

(Resort Luhacovice, ©2013)

Gastronomie Wellness

Obrazek 3 — Vyuziti barev v komunikaci (Resort Luhacovice, ©2013)

4.2 Vymezeni cilovych skupin

Segmentace prob&hla pfedevs§im na zakladé psychografickych kritérii (motivace navstév-
nikt) a také podle informacniho zdroje, kde se navstévnici setkali s informacemi o Resortu
Luhacovice. Vymezené cilové skupiny jsou vyjmenovany podle potadi dulezitosti a vyuzi-
telnosti. Informace o cilovych skupinach Resortu Luhadovice byly zpracovany ve spolu-
préaci s marketingovou manazerkou a vytvoreny na zaklad¢ analyzy informaci o navstévni-
cich webovych a Facebookovych stranek (Google Analytics), predikce vyvoje trhu cestov-

niho ruchu a cilovych skupin, na které se chce Resort Luhacovice zaméfit.


http://resort-luhacovice.cz/
http://resort-luhacovice.cz/
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42.1 CS1:,Rodinka*

Jedna se o bezdétny par nebo rodinu S jednim aZ dvéma détmi. V tomto piipadé je opinion
maker piedevS§im Zena — manzelka, ve véku 25 — 45 let, ktera hleda misto k odpocinku
anové zazitky pro sebe a pfitele/manzela, ptipadné déti. Chce okofenit stereotypni zivot
a odpocinout si.

Informace hleda predev$im u znamych, na internetu v diskuzich a recenzich. Oslovi ji ¢la-
nek v tisku a v piipadé¢ mladsich roénikti bude hledat informace a piedevsim fotky na soci-
alnich sitich.

Do Luhacovic pfijizdi vlastnim vozem a prumérné zde stravi 3 noci. Dovolenou planuji
na druhy a tieti kvartal roku s utratou kolem 4500K¢ na osobu. Oslovi jejistota a bezpeci,

kvalita, pohodlny servis a zabava pro celou rodinu.

4.2.2 CS2:,Sportovec”

V tomto piipadé¢ mluvime o jednotlivci nebo mensi skuping. O dovolené rozhoduje muz,
20 — 40 let, zijici aktivni zivot, spiSe rekreacni sportovec. Prijizdi za Gcelem sportovnich
aktivit, at’ uz sam nebo se skupinou kamaradt. Hleda zazemi naptiklad pro sportovni sou-
stiedéni, kvalitni servis, zazitky, adrenalin nebo originalitu (lidsky prak, zorbing, neobvyk-

1¢ aktivity, lokalni pivovar).

Zdroji informaci o0 pobytu jsou nejcastéji internet, reference kamaradi nebo odborna mé-
dia. Ptijizdi na kratky pobyt ve druhém, tretim i ¢tvrtém kvartalu roku, vlastnim vozem

a stravi zde jednu az dvé noci. Jejich Gtrata se vy$plha maximalné do 1500 K¢ na osobu

Pti jejich osloveni klademe diraz na emoce, aktivitu, rychlost, radost, zdbavu mezi prateli,

obdiv a uznani.

423 CS3:,Jedlik”

Par nebo skupina pratel, kdy opinion maker je zena 20 — 35 let, se zajmem o kvalitni jidlo
a piehledem o gastro trendech. Informace o tom, kam se vydat hleda pfedev§im na interne-
tu, food blozich, v diskuzich, na socialnich sitich a odbornych médiich (¢asopisech).

Do Luhacovic pfijedou kdykoliv, i mimo sezoénu, pokud se zde kona kvalitni akce. Jsou
schopni vyrazit za zazitkem 1 pfes velkou vzdalenost a navstévovat vice aktivit v rdmci
jedné destinace. Zistavaji na den, maximalné na jednu noc, Vv zavislosti na délce akce

a jejich utrata je cca 1000 K¢ za pobyt, neboji se ale utratit vice za kvalitni gastronomii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Hledaji pfedevsim kvalitni regionalni potraviny, zazitkovou gastronomii, originalitu, skvé-
1¢ jidlo a k&vu, vino, lokélni obchtidky a moZnost setkat se se stejn¢ orientovanymi lidmi.

Oslovime je originalitou, luxusem, jedine¢nosti, znAmymi osobnostmi z oboru, piijemnym
prostfedim a piirodou. Dulezité jsou pro n¢ také moderni a kvalitni fotografie a celkové

aranzma jidla.

424 CS4: ,Senior*

Jednotlivec, par nebo skupina osob, kdy pobyt vybira vétsSinou Zena 55+, informace Cerpa
z doporuceni pratel, vlastni zkusenosti, pfimo v hotelu (na recepci) nebo také na veletrzich.
a autobusem. Stravi v Luhacovicich primérné 3 noci a utrati cca 5000 za cely pobyt.

Vyhledavaji co nejsirsi vybér lazeniskych procedur, nizkou cenu, nostalgii, prochazky, kul-
turu (koncerty, divadlo). Lékaji je také rizné bonusy a darky. Oslovime je diirazem na sta-

ré dobré Casy, kvalitu, péci, pocit bezpeci, krasnou pfirodu a pfijemné prostiedi.

425 CSS5:,Lokal“

V tomto piipadé jde o jednotlivce, rodiny, organizované skupiny, skupiny piatel i zastupi-
tele. Opinion maker neni konkrétni osoba, mohou to byt muzi i zeny vSech vékovych kate-
gorii. Zda akci/zafizeni navstivi, se rozhoduji predevsim na zaklad¢ informaci z out of ho-
me nosicu, internetu, lokalnich médii, socialnich siti nebo z vlastni zkuSenosti.

Tito lidé bydli v Luhacovicich a okoli, pravideln¢ nav§tévuji nebo znaji akce Resortu Lu-
hacovice, a maji o ném jiz urcity ,,obraz* (pozitivni ¢i negativni).

Hledaji zajimavé akce a zabavu v misté bydlisteé, volnocasové aktivity pro kazdé ro¢ni ob-
dobi, vyhody pro sebe jako mistniho ob¢ana, setkani se znamymi tvafemi a kamarady. Plati
na n¢ lokalni hrdost, pochopeni ¢innosti Resortu a zajem novinky v Kkraji.

(Interni informace Resortu Luhacovice)
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4.3 Marketing

V této kapitole bude podrobnéji popsan marketingovy mix Resortu Luhacovice, vyuZzita

byla deskriptivni analyza.

4.3.1 Produkt

Produktem je celkova nabidka organizace. V tomto pfipad¢ je produkt Resortu Luhacovice
velmi Siroky, protoze sdruzuje pét hotelil, u kterych se soustiedi na ubytovani, gastronomii
a wellness. Posledni skupinou aktivit Resortu je pofadani akci, které také mizeme povazo-

vat za jeho produkt.

4.3.1.1 Ubytovaini

Resort Luhacovice poskytuje ubytovani od *** az po ****g hotely. Hotely Resortu Luha-
covice nabizi kvalitni servis pro dovolené, firemni akce i svatby. Jsou skvélym vychozim
bodem pro vylety do pfirody, vyjizd’ky na kole, na konich, koleCckovych bruslich nebo
na bézkach. Kazdy z nich je specificky a zaméfeny na jinou cilovou skupinu. VSechny dal-
§i informace jsou Cerpany z webovych stranek www.resort-luhacovice.cz a stranek jednot-

livych hotelt, kde mohou i potencidlni zadkaznici nalézt veskeré informace.
Wellness hotel Pohoda ****

Nedavno zrenovovany hotel Pohoda je situovan blizko Luhacovické pichrady a letniho
koupalisté. Umisténi mimo hlavni dopravni ruch nahrava relaxaci a také bezpec¢nosti pre-
devsim détskych navstévnikt. Hotel disponuje 84mi moderné a komfortné vybavenymi
pokoji a dvéma apartma, které jsou klimatizovany; wellness, relaxacnim centrem i 1éceb-
nymi procedurami. Soucasti je také restaurace s vysokym standardem, salonky pro oslavy
ajiné akce a détsky koutek. Spojeni s méstskym centrem je zajiSténo pomoci pravidelné
bezplatné hotelové dopravy. Svym vybavenim, nabizenymi sluzbami i své poloze je hotel

vhodny ptedevs§im pro pary nebo rodiny s détmi.
Wellness hotel Augustiniansky diim ****s

Je postaven v novorenesancnim stylu z roku 1904 a umistén ve vilové Casti Prazska ctvrt
navazujici na lazenskou kolonadu. Hotel disponuje 26ti klimatizovanymi pokoji vEetné
2 luxusnich suitl (52 pevnych lizek +10 pfistylek). VSechny jsou zafizeny ve velmi mo-
dernim designu a odpovidaji nejnovéjsim trendim v hotelovém ubytovani. Nabizi sluzby

Restaurantu Symfonie pro gastro turisty, wellness centrum na 580 m? dostupné i pro neu-
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bytované hosty, konferen¢ni sél, lobby bar, venkovni terasu, hotelovy park a sportovni

aredl s tenisovymi kurty a minigolfem.

Prostory jsou vhodné pro uspofadani firemnich akci, seminait nebo team buildingi. Roz-
sahlé zahrady nebo interiér kaple jsou idealni kulisou pro svatby a jiné oslavy. Tento hotel
je predevsim pro hosty z vyssich ptijmovych skupin, ktefi neplanuji dovolenou s détmi

a zakladaji si na luxusnim prostiedi a nadstandardnich sluzbach.
Hotel Vyhlidka ****

Hotel Vyhlidka se nachdzi na bfehu LuhacCovické piehrady, vzdaleny necelou pilhodinu
chtizi po stezce Jurkovicovou aleji od centra. Nabizi 98 stalych ltizek s moznosti az 22 pfi-
stylek - komfortni ubytovani v modernim designu. Pokoje jsou klasicky vybaveny a dispo-
nuji balkony s krasnym vyhledem. Soucasti je také restaurace, kde se ¢asto konaji gurman-
ské akce. Hotel je idealni pro aktivni dovolenou, vzdélavaci akce i setkani. Je vhodny pie-
devsim pro sportovce. Diky nové stezce kolem Luhacovické piehrady se nabizi moznosti
pro in-line a je také idedlnim vychozim bodem pro cykloturistiku. V bezprosttedni blizkos-
ti se nachazi koupalist¢ DUHA a piehrada, kterd v 1ét€¢ nabizi mnoho atrakci. Je zde
k dispozici také bowlingova draha, kule¢nik, Sipky, détsky koutek a venkovni hiisté

S prulezkami.
Hotel Vega ***

Hotel Vega je situovan na svazich pod Komoncem u Luhacovické ptehrady. Okouzli ro-
mantickym vyhledem na okolni pfirodu, misto je tiché, klidné a bezpeéné. K dispozici je
23 dvoultizkovych pokojli (s moznosti pfistylky), 4 rodinné pokoje, 3 apartma. Prostredi

hotelu vybizi k rodinnym a svatebnim oslavam a firemnim akcim.

Pro hosty zajist'uje hotel bezplatnou piepravu z nadrazi v Luhacovicich. Vyziti je opravdu
Siroké — najdeme zde bazén, whirlpool, sauna, solarium a fitness, détské hiisté, squashova
hala, stolni tenis, venkovni tenisovy kurt, minigolf, fotbalové hiisté, putting green vcetné
golfového odpalisté a opalovaci terasu s pfimym vstupem do détského koutku. Tento hotel

je tak vhodny pro vyznavace aktivniho zivotniho stylu, adrenalinu, ale i pro rodiny s détmi.
Hotel Harmonie ***

Hotel Harmonie se nachazi na okraji lazni Luhacovice. Hlavnimi pfednostmi této lokality
je krasna ptiroda s ¢istym ovzduSim a rozlehly venkovni areal. Nachazi se v dochazkové

vzdalenosti 20 minut jak do lazenského centra, tak k Luhacovické piehrade. Je vhodny
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svou polohou, $ifi sluzeb a vybavenim pro aktivni dovolenou, pro rodiny s détmi i pro
klidny a odpocinkovy pobyt pro seniory. Jsou zde také moznosti pro firmy - prezentace,
team buildingy, sportovni aktivity, firemni veéirky, seminafe a velké kongresy. Prostorna

letni terasa je vhodna pro usporadani svatebniho dne i jinych oslav.

Hotel nabizi 139 dvoulizkovych pokoju, rodinné pokoje a dvé apartma, restauraci specia-
lizovanou na ¢eskou kuchyni a regiondlni speciality, bazén, fitness, télocvi¢nu, ping pong,
prostorny détsky koutek a animacni programy, relaxacni procedury a venkovni aredl s letni

otevrenou terasou.

(Ubytovani | Resort Luhacovice, ©2013)

4.3.1.2 Gastronomie

vvvvvv

Luhacovice. V jeho hotelovych restauracich je kladen diraz na kvalitu pokrmii a mistni
suroviny. Soustfedi se také na potadani sezonnich akci, jako jsou Food festival, Husi hody,

Zabijacka, ochutnavky Svatomartinskych vin a dalsi.

Dnesni trendy v gastronomii jsou postaveny na cerstvosti surovin, zdravejsi ptipravé po-
krmt, informovanosti hostt o jejich pfiprave i pouzitych surovinach a snoubeni nejriznéj-
Sich chuti. To vSe je také zastoupeno v restauracich Resortu, které tyto trendy nasledu;ji

a své zamestnance podle nich skoli.
RESTAURACE POHODA

Restaurace hotelu Pohoda se se svymi sluzbami v oblasti moderni gastronomie fadi mezi
prémiové podniky v Luhadovicich. Jeji kapacita je 146 mist, které jsou rozdéleny do ti
Casti, a tak nabizi flexibilni uspofadani podle aktualnich potfeb. Ceny se zde pohybuji vy-
Se, coz ale odpovida kvalitnimu servisu a pouzitym surovinam. Soucasti jsou také kongre-
sové a spoleenské prostory vybavené ozvucovaci, projekéni technikou a bezdratovym

piipojenim k internetu.
RESTAURANT SYMFONIE

Restaurant Symfonie hotelu Augustiniansky diim nabizi regionalni i mezinarodni gastro-
nomii na vysoké tirovni. Jidelni listek A la carte je &tvrtletné ménén podle ro¢niho obdobi
a v zavislosti na Cerstvych a dostupnych surovinach. Hosté také oceni nadherny vyhled do

Jurkovicovy aleje ¢i posezeni na terase.
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RESTAURACE VYHLIDKA

V této restauraci jsou servirovany krajové speciality i mezinarodni kuchyné, ve vinarné je
Siroky vybér vin nejen z Moravy. V letnich mésicich je oteviena prostorna a ¢astecné za-
stfeSena terasa S obsluhou pro 120 osob. Pro sportovce a kolemjdouci je pfipraveno rychlé

obcerstveni vedle hraze piehrady.
RESTAURACE HOTELU VEGA

Kapacita restaurace, kavarny a letni terasy je 100 mist a v jeji nabidce jsou jak regionalni
speciality, klasicka ¢eska jidla, tak pokrmy pro vyznavace netradicnich chuti 1 vegetariany.
Tyto prostory jsou diky klidnému prostiedi vhodné k pofadani svateb, oslav, promoci,
kitin, konferenci, Skoleni nebo vecirkli. Pro déti jsou pfipraveny détské stolicky, piibory,

talife a také détsky koutek a venkovni histé.
RESTAURACE HOTELU HARMONIE

V hotelu Harmonie na hosty ¢eka Ceska restaurace s kapacitou 220 mist. Nabidka zahrnuje
tradi€ni pokrmy ceské kuchyné vcetné specialit z regionu, Siroky sortiment moravskych

vin a ¢eského piva. Je zde také moznost uspofadani spolecenskych akei.

(Gastronomie | Resort Luhacovice, ©2013)

4.3.1.3 Wellness

Wellness je v dnesni dobé soucasti témét kazdého hotelu na vyssi urovni. Lidé jezdi ¢im
dal Castéji cilen¢ za relaxaci a lé¢ebnymi procedurami, a to i do Luhacovic. Luhacovice
jsou lazenskym méstem, a tak je nabidka lé¢ebnych procedur zaloZzenych na mistnich pra-
menech velmi $irokd a ma jiz svou tradici. Nové zacaly hotely ve velkém také budovat
wellness centra, coz znamena bazény, sauny a vifivky spojené s nejriiznéj$imi procedura-
mi.

Hotel Pohoda

Nacerpat silu mohou hosté ve wellness a saunovém svété, soucasti je plavecky bazén
s masaznimi chrli¢i, relaxacni vifivy bazén pro 12 osob, whirlpool pro 4 osoby, finska sau-
na, parni eukalyptova sauna, bylinkova sauna, tepidarium a relaxa¢ni prostory. Mimo to

jsou pro hosty ptipraveny lécebné procedury jako masaze, vodolécba, inhalace a zabaly.
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Hotel Augustiniansky diim

Wellness & spa centrum v hotelu Augustiniansky dim je harmonicky feSeny prostor, pro
hosty je zde Siroka nabidka masazi, zaball, wellness procedur a ritual v luxusnich prosto-
rach. Nechybi bazén, whirlpool, finska sauna, bylinkova sauna, solnd parni lazei, mento-
lova parni lazen, ochlazovaci bazének, vyhtivané odpocinkové lavice, masazni sprchy,

meditacéni a relaxaéni mistnost.
Hotel Vyhlidka

Relaxacni zazemi hotelu Vyhlidka mé spiSe komorni charakter, jeho sou¢ésti je sauna,

whirlpool a masérna. K dispozici je hostiim na objednavku kadeinice a kosmeticka.
Hotel Vega

V Klidném a tichém prostiedi si navstévnici mohou uzit pé¢i maséri a sluzby v arealu
s bazénem, whirlpoolem, saunou, solariem a posilovnou. Pravideln¢ jsou na hotelu pfipra-

vovany programy s vyuzitim kosmetiky, maniktry, pedikuary a Siroké nabidky masazi.
Hotel Harmonie

Rekondi¢né - relaxacni centrum nabizi svym klientiim celkovou regeneraci organismu,
profesionalni pfistup pracovnikii a piijemné prostiedi. V nabidce jsou masaze, bankovani,
oxygenoterapie, koupele suché uhli¢ité, perlickové, vifivé, bylinné, elektroterapie, raseli-
nové obklady, inhalace, svétlolécba biotronovou lampou. Nechybi ani bazén, fitness cen-

trum a sauna.

(Wellness | Resort Luhaéovice, ©2013)

4.3.1.4 Aktivity

Resort Luhacovice nabizi nejen wellness, ale také dobré zazemi pro sportovce -dostatek
cyklostezek, tras pro pési turisty, in — line trasy, pfirodni koupali$ti na Luhacovické pie-
hradé¢, letni koupalist¢ DUHA nebo meéstskou plovarnu v Luhacovicich. V zimé je v okoli

Luhacovic mnoho upravenych bézeckych tras. (Aktivity | Resort Luhacovice, ©2014])

O nejriznéjsi akce v Luhacovicich neni nouze, vétSina z nich se ale tyka predevsim starsi
generace, pro kterou byly lazn¢ primarné ur€eny. Resort Luhacovice potada své akce pro
vSechny vyse zminéné cilové skupiny (rodiny, jedlici, sportovci i dichodci) - cili na turisty

1 domaci a snazi se tak ptildkat do Luhacovic vice mladych a aktivné Zijicich navstévnik.
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Vedeni Resortu se snazi, aby Luhacovice po cely rok tepaly ¢ilym ruchem. V roce 2014

Resort Luhacovice potfada tyto akce:
JARO

- Luhacovicka zabijacka aneb II. rocnik hodovani do sytosti

Uskutecnila se 15. biezna 2014 na hrazi Luhacovické prehrady a byl to jiz druhy ro¢nik.
Oproti lofiskému ro¢niku organizatofi pfichystali vice prodejnich mist 1 SirSi nabidku pro-

duktt a vyrobkd.

Letos bylo ptidano vice prodejnich mist a nové rozmisténi stankli nejenom na Luhacovické
piehradé, ale také v JurkoviCoveé aleji. Zajisténa byla kyvadlova doprava z okolnich obci.
Na programu bylo komentované vafeni (feznikem), vystoupeni cimbalové muziky,
folklorniho souboru a péveckého sboru, détsky program a soutéze v krajeni cibule naslepo
nebo plnéni jelitek o pobyty v hotelech Resortu Luhacovice. Navstévnici na jarmarku moh-
li ochutnat nejruznéjsi zabijackové speciality, frgaly i mnoho druht slivovice od sponzora

akce. Akce se zudastnilo 1200 navstévniku.

- Cyklovyjezd - cyklisticky vylet pro vsechny odpoledni sportovce, ktery se uskute¢ni 10.
kvétna 2014.

LETO
- Vitame prazdniny v Resortu Luhacovice - den plny zdabavy a her - 28. ¢ervna 2014 v area-
lu hotelu VVega v Pozlovicich.

- Food Festival - gurmansky festival se bude konat16. srpna 2014 v Luha parku.

Jedné se jiz o druhy ro¢nik Food Festivalu. V roce 2013 se této gastronomické akce zu-
Castnilo témét 3000 lidi. NejdiskutovanéjSim tématem byla entomofagie, tedy pojidani
broukd. Pro letosni ro¢nik organizatofi ptipravuji bohat$i doprovodny program a vice akti-

Vit i pro déti. Stejné jako loni se gurmani mohou t&sit na vybranou kuchyni vsech hoteld.
PODZIM

- Svatomartinské hody Resortu Luhacovice - kfupavé husicky a mlada vina, 11. - 16. listo-

padu 2014 v hotelovych restauracich Resortu Luhacovice.
ZIMA

- Silvestrovské oslavy v Resortu Luhacovice - vitani nového roku v Luhacovicich - 31. 12.

2014 ve vsech hotelech Resortu Luhacovice. (Blazkova, ©2014)
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Produkt Resortu Luhacovice je velmi Siroky, jeho tkolem je piilakat do Luhacovic co nej-
vice navstévnikli a nabidnout jim co nejvice nejriznéjsi aktivit. I proto je kazdy z hoteld
zaméien na jinou cilovou skupinu a nabizi rizné moznosti. Pfipojenim dalSich subjektt se

produkt do budoucna rozsiti. Vhodné by bylo zahrnout subjekty se sluzbami, které se bu-

dou zase lisit od téch stavajicich.

4.3.2 Misto (distribuce)

Hotely Resortu Luhacovice se nachazi v jihomoravském lazenském mésté Luhacovice
a jeho blizkém okoli (Luhacovicka ptehrada patii do katastru sousedniho méstyse Pozlovi-
ce). Luhadovice jsou &tvrté nejvétsi 1azné v Ceské republice. Najdeme je v udoli chranéné

vvvvvvvv

ale také kvuli krasné piirod¢ a klidnému prostredi.

Nejznaméjsim luhacovickym pramenem je Vincentka, kterou mohou névstévnici ochutnat
ve form¢ studeného i ohtfivaného napoje v hale na Lazeniském namésti. Nejcastéji se pou-
ziva k pitné 1écbé a k inhalacim, plni se do lahvi a vyrabéji se z ni dalsi vyrobky. DalSimi
z pramenu jsou Aloiska - uziva se k pitné 1é¢b¢, predevsim pii onemocnéni zazivacich or-
gantl, ale i k inhalacim a Ottovka. Pramen dr. Stastného ma nejvyrazngjsi chut’ a Pramen
Sv. Josefa je nejmlad$im z pramenti - pro svou nizkou mineralizaci je voda velmi vhodny
K pitné 1é¢bé pti onemocnéni traviciho Ustroji, dychacich cest a k uhli¢itym koupelim.
Vsechny jsou charakteristické zvySenym mnozstvim kyseliny borité, fluoridd, jodu, zeleza

a barya. (Mineralni prameny, ©1999)

Kromé 1é¢ivych pramenti jsou Luhacovice jedine¢né diky architektuie slovenského archi-
tekta Dusana Jurkovice, ktery zde postavil naptiklad Jurkovi¢tv dim, hotel Jestiabi, Vodo-
1écebny Ustav nebo Slunecni lazné€. V sezoné také Ziji Cilym spolecenskym Zivotem diky
koncertiim, festivaltim nebo divadelnim piedstaveni. Nechybi spousta moznosti sportovni-
ho vyZiti, které nabizi naptiklad kryt4 plovarna, koupali§té¢ Duha, minigolf, tenisové kurty,

sportovni centra a mnoho cyklostezek.
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Obrazek 4 — Jurkovi¢tav dim (Architektura Dusana Jurkovice, ©1999)

Dostupnost Luhacovic pro navstévniky je vyborna. Autem se do LuhaCovic névstévnici
dostanou po silnici ¢islo 49 a 492 ze Zlina, po silnici ¢islo 490 a 492 z Uherského Brodu.
Vlakem piimym spojem z Prahy, Olomouce a autobusem pfimym spojem z Prahy, Brna,

Ostravy, Olomouce i Zlina.

4.3.3 Cena

Cena produktl (pobytl, wellness, restauraci) je ur¢ena konkrétnimi hotely. Resort Luhaco-
vice na ni nema zadny pfimy vliv, je jen propaga¢nim subjektem. UrCovani ceny se tyka

jen potadanych eventt, jde predevsim o vstupné na dané akce.

4.3.4 Propagace

Produkt cestovniho ruchu je nehmotny, a tak nemlze byt vidén, osahan, ochutndn nebo
otestovan. Jeho propagace a komunikace jeho vyhod je tedy zakladem propagace destina-
ce. Ze Ctyt hlavnich bodu, které jsou naplni ¢innosti Resortu Luhacovice, si v ptipadé dvou
bodi (ubytovani a wellness) zajist'uji jednotlivé hotely propagaci sami, nezavisle na Resor-

tu Luhacovice. Ten se stara hlavné o propagaci destinace Luhadovice pomoci eventi.

Dosud byl Resort Luhacovice jako celek propagovan velmi malo, a to i diky rozpoctu, kte-
ry na ni ¢inil kolem 100 000 K¢ pro minuly rok. Propagace méla v tomto piipadé prede-
v§im informacni cile (informovat o nadchazejicich udalostech — eventech v Resortu Luha-

covice). Reklama jako takova nebyla pfi propagaci Resortu Luhacovice vyuzita viibec.

Nejvice Resort Luhacovice vyuziva public relations, jednalo se naptiklad o pofadani tisko-

vych konferenci a vydavani tiskovych zprav, K pfilezitosti vznikti Resortu, o jeho ¢innosti
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a cilech a také zprav k propagaci jednotlivych akci. Resort vyuziva toho, Ze vztahy s veiej-
nosti maji Casto lepsi vysledky nez jakakoliv placena reklama a jsou budovany s mensimi
naklady. Dale vyuziva PR ¢lanka, a to piedevsim neplacenych. Pokud jde o placené ¢lan-
ky, financovani funguje barterovou smlouvou Vv dlouhodobé&jsim horizontu. Soustfedi se
pfedevSsim na webové stranky zajimajici se o cestovni ruch nebo gastronomii (Kudy
z nudy, Turistika.cz, Gastronaut.cz,Luhacovice.cz a dalsi) a regionalni média. Osvédcilo se
ale, Ze nejlepsi PR je to neplacené od samotnych novinait, kteti akci navstivili, a zaujala
je.

Do dulezitych aktivit public relations také patii komunikace na Internetu - webovych

strankach a socidlnich sitich. Webové stranky jsou dnes samoziejmosti pro jakoukoliv fir-

mu, protoze jsou nejrychlejsim zptisobem jak dohledat informace a jak dale komunikovat.
Webové stranky Resortu Luhacovice jsou dostupné na adrese: http://resort-luhacovice.cz/,
Zvoleni domény je logické, podle nazvu organizace. Pti vyhledavani se objevuji jako prvni

mozny odkaz, nacitaji se rychle a v plné kvalité.

Ptistupny web je pro uZivatele piivétiveé;si, 1épe se pouziva a uzivatelé se snadno a rychleji
dostanou ke svému cili. Provozovateli takovych stranek mize uzivatelsky ptistupnéjsi web
piivést vice navstévnikti nebo zvysit jeho zisky. Mezi hlavni ptistupové prvky se fadi navi-

gace, nadpisova struktura, barevny kontrast a velikost pisma.

Na webu mizeme vidét, ze prvky horizontalniho menu jsou od sebe dostatecné oddéleny
a barevn¢ odliSeny, coz ndm usnadiiuje lepsi navigaci. Problém nastava pii pfechodu na
jinou podstranku. Aktivni polozka se nam sice podbarvi, ale i tak je problém rozeznat na
jaké strance se nachazime, nemluvé o rolovani stranky dolii. Hlavic¢ka (ivodni velky obra-
zek) se pii pfechodu na jinou podstranku nevypind, a na mensich rozliSenich by ani neslo

poznat, Ze jsme se dostali na jinou stranku.

Vertikéalni menu je snadno ptehlédnutelné. Kontrast barev je stejny, pii piechodu na jinou
stranku neprobéhne Zadn4 akce (prvek neni aktivni). Problém s hlavickou je jak u horizon-

talniho menu stejny.

Nadpisova struktura je dileZitym naviga¢nim prvkem naptiklad pro handicapované uZziva-
tele. Z pohledu uzivatele 1ze na webu dostate¢né rozeznat rozdilnost a duleZitost nadpist.
Nadpisy maji viditelné vétsi velikost nez okolni text, a jsou také jinak barevné odliSeny.
Pokud se podivame do zdrojového kodu stranky, nadpisova struktura je Spatnd. Nadpisy na

strance by méli byt hierarchicky sefazeny h1-h6.
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Citelnost textd je diky barevném kontrastu ¢erna / bila velmi dobra. Nadpisy jsou ladény

do tmavé zelené, ¢imzZ je odliSujeme od okolniho textu. TotéZ plati i o textovych odkazech.

Orientace na webovych strankach neni pro uzivatele Gpln¢ jednoducha, ale podle internich

informaci Resortu Luhacovice se v kvétnu toho roku chystaji nové webové stranky.

Resort Luhacovice sleduje aktualni trendy v marketingu i ve své komunikaci se zakazniky,

vyuziva tak ve velké mife socidlni sit€. Facebookové stranky jsou v dnesni dobé nutnosti

kazdé firmy, skvélym pomocnikem pti komunikaci se zdkazniky a pti sdélovani aktualnich
akci ¢1 informaci. I na strankach Resortu Luhacovice vzdy nalezneme zajimavé informace,
at’ uz jsou to aktuality, reportaze, planované akce, videa nebo fotky, které zachycuji zivot
a atmosféru v Resortu. Pfispévky jsou ptfidavany kazdy den. Déle jsou zde komunikovany
soutéze, zajimavosti, kulturni tipy a jiné. Zajimavou funkci je moznost napsat recenzi, po-
chvalu nebo ptipominku. Zatim zde ale Zadna neni. Tato funkce slouzi vyborné jako nepla-
cené¢ PR a budouci ndvstévnici jisté oceni hodnoceni téch, ktefi Resort nebo jeho akci na-
vstivili. Je to moznost jak ziskat zpétnou vazbu rychle a zadarmo. Chybi zde ale moznost
pro uzivatele vkladat ptispévky. Timto zpiisobem by mohli navstévnici pokladat dotazy
a mit tak rychlou odpoveéd’ a pocit, Ze je jim vénovana péce. Celkova aktivita navstévnik
na profilu je mald, pozvednout by ji mohlo pofadani soutézi, pobidka k nahravani fotogra-
fii nebo pokladani otazek. Prvnim krokem by ale mélo byt povoleni vkladani ptispévkl na
stranku.

Ke dni 22. 3. 2014 maji stranky Resortu Luhacovice 632 fanouskd, zminilo je 157 lidi a
13 lidi oznacilo, ze jej navstivili. Jen FB hotelu Pohoda mé kolem 10 tisic fanouskt a FB
hotelu Augustiniansky diim pres 2 tisice fanouskt, proto by se mohl Resort celkové propa-
govat 1 na strankach jednotlivych hotelii, aby ziskal vice fanouskd, a tak vétsi povédomi
u potenciadlnich zikaznikli. Zajimavosti je, ze FB ma vybudovanou timeline stranku
s dulezitymi historickymi udalostmi, které se v Luhacovicich odehraly od roku 1792 az do

soucasnosti.

Youtube kandl obsahuje ke dni 22. 3. 2014 dvanact videi, které maji primérné¢ do 100
zhlédnuti, vyjimkou je video z minulého ro¢niku Luhacovické zabijacky (522 zhlédnuti).
Bohuzel o tomto kanéalu neni zminka na webovych strankach Resortu Luhacovice. Dosta-
neme se na n¢j jen diky prokliku z FB nebo pfimo vyhledanim na Youtube, jisté by tak

videa méla vice divaku.
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zminén vyse. Tyto akce maji za tikol ptivést do Luhacovic nové navstévniky, kteti jsou tak
potencialnimi hosty hotell, restauraci nebo wellness center a poméhaji rozvoji turismu
Vv celé oblasti. Privedou také novinare, ktefi pfinesou publicitu a rozsiii tak povédomi
0 Resortu Luhacovice u Siroké vetejnosti. Pomahaji také napliiovat cile Resortu a piedsta-
vuji tak Luhacovice jako moderni destinaci vhodnou nejen pro dichodce, ale vSechny vé-

kové skupiny.

Co se ty¢e podpory prodeje, vyuzivaji ji jen hotely samotné, napiiklad pfi uvedeni nového

produktu, v piipadé cenovych bali¢k nebo klubovych karet k vytvofeni opakovanych na-

vstév. Samotny Resort podporu prodeje nevyuziva.

Dal$im prvkem komunika¢niho mixu, ktery Resort dosud nevyuZival je 0sobni prodej.
Mohli by jej ale do budoucna zavést, a to pti oslovovani dalSich subjekti, které by se moh-
ly do Resortu zapojit. Osobni by byl zalozen na prezentaci Resortu a vSech jeho vyhod

zprostiedkovatelim sluzeb v Luhacovicich a okoli s cilem zaradit se do této destinace.

Direct marketing neboli pifimé zasilani reklamnich zprav je v tomto piipadé realizovano

pomoci elektronického mailingu. Aktualné jsou zasilany newslettery pouze k potadanym
akcim, a to zaregistrovanym navstévnikim. Kontakty jsou ziskavany na eventech, pii vy-
pliovani anketnich listkli, z webovych stranek, na hotelech Resortu a také na vystavach
a veletrzich. Aktualng je v databazi jen kolem 600 kontakti. Ctenost newslettertl je ale

kolem 40 % a vyssi, coz je velmi dobré Cislo. (Interni zdroje Resortu Luhacoviceti

V planu do budoucna by mohlo byt naptiklad mésicni nebo Ctvrtletni zasilani newsletteri
s novinkami z Resortu a moznostmi vyziti — napiiklad pozvani na akce, které se pravé
v tomto obdobi konaji. Jeho tGc¢elem by bylo pfedevsim budovani vztaht s navstévniky,
newsletter ma za ukol dodat pocit prestize, diky tomu, ze se zaregistrovani dozvédi speci-
alni informace Vv piedstihu pfed Sirokou vefejnosti. Vyhodou pro Resort by bylo ptesné
osloveni urcité cilové skupiny, casova nenarocnost, snadna kontrola odezvy a také nizké

naklady.

Resort Luhacovice také navstévuje vystavy a veletrhy tykajici se cestovniho ruchu
a gastronomie, a to ve spolupraci s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy veletrhy
Go & Regiontour, IC Tour nebo Tourism Expo. Prezentuje zde celkovy produkt (ubytova-

ni, wellness, gastronomii i poradané akce) za ucelem osloveni novych zékaznikl a propa-
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gace celé destinace. Vyhodou téchto prezentaci je také ziskavani novych kontaktli do data-

baze a sledovani novych trenda a konkurence. (Interni zdroje Resortu Luhacovice)

Tabulka 2 — Vyuzité nastroje komunika¢niho mixu RL (vlastni zpracovani)

Komunikaéni mix Co?

Public relations - tiskové zpravy a tiskové konference k eventim

- PR &énky

- webova stranka - www.resort-luhacovice.cz

- Facebook - www.facebook.com/ResortLuhacovice

- Youtube - www.youtube.com/user/ResortLuhacovice

- poradani eventl

navrh do budoucna — vytvotit blog/spolupracovat s blogery

Vystavy a veletrhy - ucast na vystavach a veletrzich tykajicich se cestovniho ruchu

Reklama - ne

navrh do budoucna - reklama v celostatnich médiich (radia, deniky)

Podpora prodeje - ne

navrh do budoucna — vytvoreni pobytovych bali¢kl se sluzbami napti¢ Resortem Luhacovice

(ne jen v jednom hotelu)

Osobni prodej - ne

navrh do budoucna — osloveni dalsich subjektu k pfipojeni k Resortu Luhacovice

Direct mail - zasilan osobam v databazi k eventim

navrh do budoucna — rozsifit databézi, zasilat mési¢ni newsletter

Moznosti do budoucna je mnoho. Vse ale zaleZi na rozpoctu Resortu Luhacovice. Napii-
klad vytvofit celkovou vizualni identitu 1 s novym webem, ktery bude postaven na korpo-
ratnich barvéch, ale jeho obsah bude mnohem piehlednéjsi a srozumitelnéj$i. Moznosti je
také vytvorit novou (celoro¢ni) kampan, ktera bude komunikovat vybranou oblast, napfi-
klad kampan zaméfena na zazitky, které mohou navstévnici Vv této destinaci okusit a vyuzi-
je Kjeji komunikaci co nejvice nastroju marketingového mixu, napiiklad i nové trendy
v komunikaci jako virdlni videa nebo guerilu. Zajimavou moznosti by také mohla byt prace
s blogery, kteti by byli zapojeni do chodu celého Resortu a mohli by vyuzivat vSechny
moznosti, které nabizi vyménou za ¢lanky. Nebo také je moznost vytvofit pifimo blog Re-

sortu Luhacovice, ktery bude zaméien na cestovani, sport, adrenalin, wellness — moderni
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volnocasové aktivity. Zakladem téchto propagacnich prosttedk musi byt kvalitni a pouta-

vé fotografie, mimo to by byl tento zplisob propagace finanéné nenarocny.

4.3.5 Partnerstvi

Partnerstvi je jeden z marketingovych nastrojli, ktery zahrnuje spolupraci poskytovatelti
sluzeb v destinaci — organizatort, zapojenych subjektt, mistni komunity i samospravy — pii
vytvafeni produktu i jeho propagaci. V tomto piipadé se jedna o sdruzené hotely a jejich
spolupraci s méstem LuhaCovice, méstysem Pozlovice a Luhacovskym Zalesim s.r.o. -
hlavnim subjektem, ktery se podili se na obnové a rozvoji tohoto regionu. Do budoucna je
cilem Resortu sdruzit co nejvice subjekti cestovniho ruchu z této oblasti a vytvofit tak

atraktivni destinaci.

Hlavnim partnerem Resortu Luhacovice je spolecnost R. Jelinek, dalSimi partnery jsou
Hello a BiFu Luhacovice, medialni partnefi jsou Radio Zlin, Televize Slovacko a Denik,
destinacni partnefi — Luhacovice.com, Vychodni Morava a Jizni Valassko. S témito spo-
le¢nostmi byla navazéna dlouhodobéjsi spoluprace, ktera se prozatim pro Resort jevi jako
dostatecnd a nikdy nenastaly zadné problémy. Dalsi partnefi pro jednotlivé akce pofadané

Resortem se fesi individualné. (Resort Luhacovice, ©2013)

43.6 Lidé

Cestovni ruch je zavisly na kvalité lidskych zdrojt. Lidé, to nejsou jen zaméstnanci Resor-
tu Luhacovice, ale také hosté a mistni obyvatelé. Ti mohou anebo nemusi podporovat bu-
dovani urcitého turistického mista jako destinace. I s nimi je nutné pracovat a vysvétlit jim

klady a zapory s timto spojené.

Organizacéni struktura Resortu Luhacovice je: feditel - Roman Kaspar, manazerka destina-
ce - Dana Huskova, PR a marketing — Lenka BlaZkova. Na dalsi urovni jsou poté feditelé

jednotlivych hoteld, ktefi se podili na schvalovani vSech ¢innosti.
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5 FOOD FESTIVAL

Food festival je nejvétsi akei potfddanou Resortem Luhacovice. Jeho prvni ro¢nik se konal
17. srpna 2013 a navstivil ojej cca 3000 navstévniki a 15 novinaid z riznych médii. Akce
se uskute¢nila ve sportovnim arealu Mini Golf, ktery se nachazi nedaleko Luhacovické
prehrady (kde byla také moznost parkovani) a asi 20 minut chiize od kolonady Jurkovico-
vou aleji. Zacala v 10 hodin dopoledne a konec byl planovan na 24 hodin, jednalo se tedy

0 jednodenni akci.

Séfkuchafi péti hoteli zde predvedli to nejlepsi ze své kuchyné a sout&Zili 0 putovni pohar
Resortu Luhacovice. Navstévnici mohli ochutnavat degustaéni menu kazdého hotelu Re-
sortu i poznavat nové speciality — na programu byla naptiklad entomofagie (pojidani hmy-

Zu).

Jednotliva menu se lisila podle stylu hotelu a konceptu jeho kuchyné, skladala se ze tii
moznych chodii (pfedkrm/polévka, hlavni chod, dezert) a hosté si tak mohli vybrat
z 15tigastrospecialit. Cena celého menu byla stanovena na 180 K¢ pro vSechny hotely,
cena jednotlivych chodu zalezela na rozhodnuti hoteli. Kazdy stanek mél informacni ta-
buli s informacemi, o ktery hotel se jedna a jaké menu nabizi. Jidlo bylo nabizeno do 19.

hodiny nebo do vyprodani zasob.

Samotné hotely financovaly vlastni stanky, personal a pfipravované menu. Resort Luhaco-
vice m¢l na starost celkové naklady na marketing, doprovodny program, své dva vlastni
stanky (s jidlem a pitim) a naklady na provoz a organizaci. Ze svych stanki inkasoval Re-

sort 100% piijmi a od jednotlivych hotelti 15% z ptijmi jejich stankd.

Mimo stanky hoteli, zde také byli dalsi vystavovatelé, pfedevSim stanky s napoji. Stanek
S viny i se svym someliérem pod zastitou partnera Bohemia sekt, stanek s kavou (Piazza
d'Oro), bar s michanymi napoji — R. Jelinek & Berentzen, stanek Pilsner Urquell a mlé¢ny

bar od oficialniho partnera Resortu Luhacovice — Mlékarny Valmez.

Dal§i stanky partnert akce: Stanek Stamgast & Gurman — privodce dobrého jidla, piti a
zabavy; TEKOO — velkoobchod s ovocem (ochutnavky, soutéze), sportovni centrum Mini
Golf a nechybél také détsky koutek. Celkem mél Food festival 17 partnerd, z toho sedm

medialnich.
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Obrazek 5 — Partnefi Food Festivalu (Akce | Resort Luhacovice, ©2013)

Vstupné na akci ¢inilo 200 K¢ a v jeho ramci bylo 10 Zetoni — Resortikli a program. Déti
do 15 let mély vstup zdarma. Za 100 K¢ poté bylo mozné dokoupit si dal§ich 10 Resortiki,

coz znamena, ze 1 Resortik = 10K¢.

Béhem celého dne se konaly doprovodné aktivity za Gcasti DJ z radia Zlin. Na programu
byly cooking show, naptiklad Salaty a dressingy (hotel Pohoda), Grilovani (Augustinian-
sky dtim), Ryby (Makro), Ustfice a sabraz sekt (Julienne Culinary Institute a Bohemia
Sekt), entomofagie (hotel Vega); slepa ochutnavka exotického ovoce (TEKOO), kitest spe-
ciality Resortu Luhacovice — tradi¢niho kolace, détska diskotéka s Ceskym Animaénim
Teamem, vyhlaseni soutéze o nejlepsi hotelovou restauraci Food festivalu Resortu Luha-
Covice (zvitézil hotel Vega a ziskal tak cenu Zlaté vaifecky Resortu Luhacovice), barman-

sk4 show Davida Neumanna a ki‘est michaného drinku Rudolfa Jelinka.

Po skonéeni degustaci byla pfipravena afterparty v ramci stankt Resortu. Vystupovaly

kapely FireRice, Aquastic a Kabat Revival a na zavér vecera byl ptichystan ohiostroj.

5.1 Marketingova komunikace

Food festival se konal minuly rok poprvé, proto nemél ani nijak nakladnou propagaci,
vzhledem Kk rozpoc¢tu na celou akci (400 tisic), ze kterého bylo k propagaci vyclenéno 40

tisic korun.

Akce byla propagovana predevsim prostfednictvim tisténych médii, prostfednictvim leta-
ki, a to 6 000 Kkust, které byly umistény do schranek obyvatel Luhacovic, do infocenter
v okolnich méstech a partnerskych hotelti, dale pomoci plakatt velikosti A2 (100 kust
v okolnich méstech kraje) a deseti billboardd a outdoorovych ploch po Zlinském kraji.
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Soucasti propagace byla také reklama - spoty v Radiu Zlin, které bylo partnerem akce, a
tak byly ,,zaplaceny* barterové. Dale byly umistény pozvanky na akci na webovych stran-
kach tykajicich se volnocasovych aktivit (napf. Kudy z nudy, Kam na vylet...) a webech
tykajicich se gastronomie (Stamgast a gurman, Gastronaut.cz), kdy se jednalo pouze o spo-

radické mnozstvi na neplacenych portalech.

Nejdulezitéjsi ¢asti propagace bylo public relations, a to diky celkem 70ti medialnim vy-
stuptim po celé Ceské republice, které vznikly na zékladé tiskové konference k Food Festi-
valu. Tato forma propagace je podle Resortu velmi u¢inna a relativné finanéné nenaroc¢na.
Jidlo je téma, o které lidé budou mit vzdy zajem, a dobfe se o ném piSe. Food Festival se

také konal poprvé, a proto to bylo zajimavé téma pro média.
PR aktivity zahrnovaly:
o 70 medidlnich vystupii pred akci

o 20 medialnich vystupu po akci

e 4 video reportdize

o 218 fanouskii na udalosti Facebooku, kteri pridali 30 fotek

o celkova nomindlni hodnota PR clankii a vystupu byla 1 600 000 K¢, v cené 800 000
K¢, které by tyto vystupy staly, pokud by média byla nakoupena

e zdsah prispévki na Facebooku byl vice nez 27 000 0sob, atraktivita profilu vzrostla

0 193 %" (Interni zdroje Resortu Luhacovice)

Vétsina téchto aktivit byla neplacena, informace zastupci médii ziskali na tiskové konfe-
renci, ktera byla k této prilezitosti pfipravena. Pokud byla propagace placena, tak na zakla-
dg barterové dohody — partnefi akce (jen v nékolika piipadech). Clanky o akci se objevili
jak v celostatnich, tak v regionalnich médiich. Na webovych strankach jako Luhacovice.cz,
ZlinskyDenik.cz, Lidovky.cz, LuhacCovskézalesi.cz, gtamgastagurmén.cz, iDnes, Zlin.cz,
AtlasCeska.cz, Moravskykalendaf.cz, Vychodni - Morava.cz, Ententyky.cz, Koule.cz,
5plus2.cz, I-senior.cz, Moraviaeventscalendar.com, Wellnessbook.eu; v Ceské televizi,

televizi Slovacko, v Radiu Zlin a dalsich.

Zasadnim nedostatkem v propagaci je, Ze Food Festival nema vlastni internetové stranky,
ani specialni podstranku na webu Resortu Luhacovice. Zde pro tento event byl vytvofen
jen piispévek. Nem4 ani Facebookové stranky, coz je v dnesni dobé velmi dilezité a zcela

zdarma. Na Facebooku byla vytvofena udalost (pod Resortem Luhacovice) a vice
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informaci se mohli navstévnici dozvédét pravé na jeho webu. Pravé na Facebookové
strance by se mohla udrzovat celoro¢ni komunikace s navstévniky a ziskavat podnéty ke
zménam (viz navrhy na zlepSeni). Pozvanky na food festival byly také na webovych
strankach zapojenych hoteld.

Byl vyuzit také direct marketing, konkrétné elektronicky mailing, kdy byli o konani food
festivalu informovani lidé, ktefi jsou jiz v databazi Resortu LuhaCovice (cca 600 lidi).
Adresna pozvanka (dopis) a byla posldna vedeni zainteresovanych spolecnosti a politicky

aktivnim osobam v kraji (starostové, ministr pro mistni rozvoj, primator Zlina...).

Tabulka 3 — Vyuzité nastroje komunika¢niho mixu food festivalu (vlastni zpracovani)

Komunikaéni mix Co?

Reklama - Probéhly upoutavky v Radiu Zlin
- Distribuce 6 000 ks letakd, 100 ks plakatt, 10 outdoorovych ploch

Direct marketing - Osloveni partnerskych firem

- E-mailové pozvani osob v databazi

Public relations - Pfipravena tiskova konference

- Rozeslany tiskové zpravy (pfed a po akci)

- Umistény pozvanky na weby tykajici se volnoc¢asovych aktivit)

- Pozvanky na webu Resortu i partnerskych hotelti

- Vytvofena udalost na Facebooku

- Médiim byly pribézné poskytovany aktualni informace, umistény
také na webovych strankach Resortu

Sponzoring - Ziskavani sponzor
- Nasledné udrzeni spoluprace i do dalSich ro¢nikt

Zajimavosti je, ze Food Festival Resortu Luhacovice si v lednu odnesl Specialni cenu Ve-
letrhti Brno za Nejlepsi turisticky produkt roku 2013 na veletrzich Go & Regiontour 2014.
Byla ocenéna zajimavost napadu a také jeho propracovanost a komplexnost. (Blazkova,
©2013)

5.2 Charakteristika konkurence

rowr

Na zéklad¢é poznatkl o konkurenci z teoretické ¢asti bude provedena analyza konkurence
Food Festivalu Resortu Luhacovice, jejimz cilem bude odhalit jeho pozici. Analyza konku-
rence prinese shrnuti poznatkid o nabidce a urovni jednotlivych food festivald. Informace

jsou Cerpany z internetovych stranek a blogli, vSechny festivaly nebyly navstiveny osobné¢.

- Adresné pozvani (dopis, telefon) pro politicky aktivni a jinak zainte-
resované osoby z kraje (starostové obci, ministr pro mistni rozvoj...)
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V Ceské republice se kona mnoho food/gastro festivall, nejvétsim a nejznaméjsim z nich
je Prague food festival, ktery se bude konat jiz po osmé v Kralovské zahradé Prazského
hradu. Ucastni se jej kolem dvaceti restauraci a za tfi dny jej navstivi kolem 18 tisic lidi.
Dalsim ze znamych prazskych festivald je Foodparade, minuly rok se konal jeho tieti roc-
nik a za dva dny jej navstivilo 10 000 navstévnikt. Pod taktovkou Zdenka Polreicha vznikl
dvoudenni Apetit festival, ktery se kona v Plzni a Pardubicich a kazdy z nich ptilakal ptes
20 000 lidi. Zminit musime také Food festival Karlovy Vary, ktery se popaté konal pted
hotelem Thermal, a zavitalo sem kolem 4 000 navstévniki a Litométice, kde se loni poprveé

konal Gastro food fest.

Tyto festivaly do nejblizsi konkurence nebyly zahnuty, protoZe se nachazeji ve vétsi vzda-

lenosti od Luhacovic nez je 120 km, coZ je maximalni dojezdova vzdalenost, kterou si Re-

vvvvvvvv

vice
do 120 km

do 60 km

Luhac&ovice

Velké Karlovice
Kroméfiz
Litomérice
Plzeii Brno Mikulov

Praha
Pardubice

Karlovy Vary

Obrazek 6 — Vzdalenost konkurencnich eventii (vlastni zpracovani)

Nejveétsi konkurenci jsou tedy akce poradané do 120 km od Luhacovic, a to Karlovsky
gastrofestival (Velké Karlovice), Spilberk Food Festival (Brno) a Moravia Food festival

(Krom&fiz).
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Karlovsky gastrofestival

V roce 2013 probehl jiz 5. ro¢nik, a to ve dnech 4. — 6. fijna (3dny) a navstivilo jej kolem
15 000 navstévnikt. Gastrofestival porada Resort Valachy spolu s ostatnimi provozovateli
restauraci v udoli Léskové ve Velkych Karlovicich. Sklada se z Gastrotour (ochutnavky
specialit v zapojenych hospodach a restauracich, mezinarodni farmaisky trh na nékolika
gastro zastavkach v udoli Léskové a femeslny jarmark u hotelu Horal) a doprovodného
programu (frgalovd manufaktura, kuchatské show a tradi¢ni soutéZz o nejlepsi valaSsky
frgal).

Do Gastro tour se zapojila vétsina hospod, restauraci a hotelti v karlovickém tdoli Léskové
(9 podnikil) + 2 hostujici (hotel Octarna Krométiz a Restaurace a hotel U Vychopii ze
Vsetina). Kazda z nich nabidla své charakteristické menu. Navstévnici se mezi nimi mohou
projit po cyklostezce Bec¢va, nebo se svézt vlaCkem, koiiskym povozem a historickym au-
tobusem. Vstup je zdarma.

Podél této stezky jsou stanky s ochutnavkami valasské kuchyné, jiz zminéna frgalova ma-
nufaktura, mezinarodni farmarsky trh (syry, prosciutto, vina z ltalie, Slovenska i Madar-
ska), kuchatské show, femesIny jarmark, vystoupeni cimbalové muzikou i dechovky,
ochutnavky vin tuzemskych vinaiti a zdbava pro déti. Zapojeno bylo celkem 80 subjekt.
Veskeré pokrmy v restauracich i produkty na farmarském trhu lze platit jen jednotnym
platidlem, kterym je Valassky gastros, ktery je mozné sménit v poméru 1 gastros = 25 K¢.
Na vecery si jednotlivé podniky ptipravily dalsi programy: 4 galaveefe s uznavanymi $éf-
kuchafi (hotely Lanterna a Horal), posezeni u cimbalu, barmanské vecery s top barmany
CR, u arealu provozovaného podnikatelem z Ukrajiny vzplala vatra a vystoupila ukrajinska
skupina.

Pro déti byly na vybranych gastro zastavkach k dispozici riizné aktivity (Pension Skolka,
Chaloupky U Patizki, hotel Horal). Parkovani bylo zajisténo na Cétyfech parkovistich
K tomu uréenych.

Odlisnosti a podle mého nazoru vyhodou tohoto festivalu je, ze se pokrmy konzumuji pii-
mo V restauracich, coz zarucuje komfort i pfi Spatném pocasi, kvalitnéj$i servis a moznost
vyuziti i dalSich sluzeb hotelu, je to ale dano odlisSnym celkovym konceptem.

Festival mél 18 partnerti, z toho asi 1/3 byli partnefi medialni. Ke komunikaci vyuzival
kompletni marketingovy mix. Propagace probihala i na socidlnich sitich jako Facebook
a Youtube (videa pod organizatorem - Resortem Valachy), samoziejmosti je vlastni web.
(Karlovsky gastrofestival, ©2013-2014)
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Spilberk Food Festival

Jeho tieti ro¢nik se letos kona v terminu 6. — 8. ¢ervna (3 dny) na nadvofi a terasach kra-
lovského hradu Spilberk v Brng. Minuly roénik navstivilo cca 4000 lidi, pozvano by-
l015 top restauraci z Brna a dalSich 29 firem/stanki. Na programu bylo snoubeni jidla s
vinem — fizené degustace, $kola vafeni (1 hodina 300 K¢), doprovodny program (Zden¢k
Polreich v Interspar cooking show, experimentalni molekularni kuchyné Petra Koukolicka,
prednaska Petra Stadnika - jak pfipravit Zivého humra, kuchaiské show, soutéz o nejvétsi
hovézi steak, ochutnavky hmyziho menu, kurz sabraze).

Platidlem byl 1 Florén, coz bylo 25 K¢. Minimalni pocet Florénd k zakoupeni je 10 ks
V hodnoté 250 K¢. Prvni den nabizel specidlni program, vstupenka v ptedprodeji stala
1250 K¢ a v jeji cené bylo 750 K¢ na konzumaci (30 Florénti) a welcome drink. Vyhodou
pro tyto navstévniky byla sniZzend kapacita arealu, prodlouzend oteviraci doba (13:00 —
23:00), bohaty doprovodny program a fizené degustace.

Vstupenky na dalsi dny staly v predprodeji 350 K&/ na misté 450 K¢ a v cené bylo 250 K¢
na konzumaci (10 Floréntl). Oteviraci doba byla v patek 15:00 — 23:00, v sobotu 12:00 —
21:00 a v nedéli 11:00 — 19:00 hodin. V piipadé nepiizné€ pocasi byly piipraveny velkoka-
pacitni stany. Pfednostmi této akce bylo stylové posezeni i ,,degustacni stolky*, klasické
talife a piibory a prostiedi hradu Spilberk s vyhledem na mésto Brno. Byly piipraveny také
détské atrakce od Excalibur City a Kinderwelt. Doprava na hrad byla zajisténa mikrobu-
sem, ktery vyjizd€l od Galerie Vankovka.

K propagaci bylo vyuzito kompletniho komunika¢niho mixu. Festival byl pfedstaven na
piiklad v Ceské televizi, Brnénské televizi, celostatnim tisku i na webovych verzich peri-
odik. Spilberk food festival ma svoje webové stranky i Facebookovy profil. Pro minuly
ro¢nik byla vytvotena aplikace pro smartphony pro snadnéjsi orientaci navstévnika.
Festival se konal pod zastitou primatora statutarniho mésta Brna Romana Onderky a m¢124

partnerskych firem a 29 medialnich partneri. (Spilberk Food Festival, ©2014)

SPILBERK
FOOD
FESTIVAL

Obrazek 7 — Logo Spilberk Food Festival (Spilberk Food Festival, ©2014)
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Moravia Food festival

Letos se kona jeho 4. ro¢nik, a to 3. — 25. kvétna (3 dny), v prostorach restaurace a hotelu
Octarna v centru Kroméfize. Loni se sjeli kuchafi z tfech kraji - Jihomoravského, Olo-
mouckého a Zlinského. Minulého ro¢niku se ui¢astnilo osm restauraci.

Platidlem byly denary, kdy 1 denar = 25 K&. Navstévnik festivalu obdrzel denary po zapla-
ceni vstupu, v patek a nedéli ve vysi 330 K¢ a v sobotu 370 K¢&. Dale se denary prodavaly
vzdy po 10 ks (250 K¢&). Navstévnici festivalu si mohli na pokladné zapuijéit nerezové pii-
bory za vratnou zalohu 30 K¢. Oteviraci doba byla - patek: 16.00 — 22.00, sobota: 11.00 —
22.00 a nedé¢le: 11.00-16.00 hodin.

Soucasti doprovodného programu byla soutéz o nejchutnéjsi bramboracku, vafeni a grilo-
vani s odborniky (host Ivan Vodochodsky), cooking show, skola vafeni, soutéze, Ustfi¢ny
bar, stanky s alkoholickymi i nealkoholickymi napoji a doprovod cimbalovky - Cimbalova
muzika Josefa Marecka. V cené vstupenky darek od partnera vinafstvi Znovin Znojmo,
zdarma prohlidka Arcibiskupskych sklept. Akce se konala na nadvofi hotelu Octarna
a pokrmy byly servirovany na klasickych talifich s kovovymi piibory. Pro déti nebyl pfi-
praven zadny specidlni program.

Food festival mé svoji webovou i1 Facebookovou stranku, ta ale nema vyplnény zadné in-
formace, ani povoleno vkladani prispévku. Minuly ro¢nik podpofilo 9 partnerd, z toho dva
medialni.(Moravia Food Festival, ©2011)

NoYavid

Food
Festival
KROMERIZ

Obrazek 8 — Logo Moravia food festival (Moravia Food Festival, ©2011)

V dojezdové vzdalenosti do 120 km bychom nasli i Mikulov gourmet festival. Tento rok
probéhne jiz5. ro¢nik (5. — 8. ¢ervna) a festival trva 4 dny (z toho prvni den je jen pro od-
bornou veiejnost). Kazda ze sedmi restauraci nabizi své degustaéni menu, jehoZ cena je
950 K&. Na webovych strankach si ndvstévnici pfimo zaregistruji misto, den a hodinu

V restauraci, kterou chtéji navstivit. Tato akce se 1isi svym konceptem od ptedchozich jme-
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novanych tim, Zze je vénovana i pro odbornou vefejnost, nekond se na veiejném prostoru,
ale v restauracich, a nezahrnuje zadny doprovodny program. Také dojezdova vzdalenost od
Luhacovic je uz vétsi. Nebyla tedy zahrnuta do nebliz$i konkurence. Muzeme ji spolu
s festivaly, které se konaji ve vétsi vzdalenosti nez 120 km, zatadit do nepiimé konkuren-

ce.(Mikulov gourmet festival, ©2014)

5.3 Analyza konkurence

Tato analyza sméfuje k pochopeni toho, co tvoii podstatu konkurencni pozice Resortu Lu-
hacovice ve vybrané oblasti. Co se tyka zivotni faze produktu, Food festival Resortu Luha-
covice je ve fazi zavedeni/rlstu, ostatni festivaly jsou jiz ve fazi ristu, diky viceletému
pusobeni na trhu, maji tedy jiz zvladnutou jak produkéni, tak propagaéni stranku akce. Fo-
od festival Resortu Luhacovice je jesté ,,v plenkach* a na redukci chyb pracuje. Kazdym
rokem navic pfibyvaji nové konkurencni akce, coz je zplisobeno rostoucim trendem gastro
turismu a zdravého stravovani. K analyze konkurence Food festival Resortu Luhacovice je
tieba stanovit objektivni méfitelnd kritéria v konkrétni oblasti, na kterou se bude analyza

soustiedit.

Analyza dle nastroji marketingového mixu

V této analyze byla zohlednéna kritéria tykajici se 4P marketingového mixu, a to product,
price, place a promotion. U kazdé z kategorie byla vybrana méfitelna kritéria, ktera byla
obodovéna z pohledu nédvstévnika akce. Celkem bylo pro kazdé kritérium rozdéleno 10%*.
Nakonec byly body seéteny a na zakladé jejich poctu mizeme hodnotit postaveni Food
festivalu Resortu Luhacovice v porovnani s konkuren¢nimi akcemi. Informace uvedené v
tabulce byly Cerpany ze sekundarnich zdroji — webovych stranek food festivall a tisko-

vych zprav umisténych na téchto strankéch.
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Karlovsky gastrofestival

Spilberk Food Festival

Moravia Food Festival

Food festival Resortu Luhatovice

PRODUCT
pocet dni 3dny o 3dny o 3dny o 1den *
tradice 5.roénik | *F** 3. roénik ** 4. rocnik A 1. roénik *
program Fkk Fkk ** **
znamé osobnosti A FEmEE * *
potet stankl 22 o 29 wEEE ) * 10 **
potet degustacénich menu 11 o 8 ** 15 wEEE 5 *
druh taliti/piibord k/k wEE k/k wEE k/p wEE p/p *
program pro déti ano b ano wEEE ne ano b
PLACE
vzdalenost od Luhatovic cca 60 km |** cca 110 km * cca55km  [*** 0 km R
atraktivita lokality ** wEEE ** **
dostupnost/parkovani b = = b
PRICE
cena vstupného 0KE R 1250/ 450 K¢ * 330/370KE |** 200 K¢ R
ména/Ké 1/25 K¢ = 1/25 K¢ = 1/25K¢ = 1/20K¢ wEEE
PROMOTION
vyufiti marketingového mixu max o max + mobilni aplikace |**** omezené |** omezené |*
webové stranky ano o ano o ano o *
Facebookové stranky ano o ano wEEE ano ** *
logo/vizual * ano FEEE ano FEEE *
48* 51* 39* 32*

Hodnoceno bylo:
PRODUCT

Obrazek 9 — Tabulka analyzy dle nastroji marketingového mixu

- pocet dni konani festivalu — navstévnik si mize vybrat, ktery den jej navstivi a neni

limitovan jen ur¢itym datem.

- tradice — kolikaty ro¢nik se konda. Navstévnici maji povédomi o akci, maji k ni

vztah a opakované ji navstévuji.

- program, znam¢ osobnosti, program pro déti.

- pocet stanki.

- pocet degustacnich menu, ze kterych si mohli navstévnici vybirat.

- druhy talifti a ptiborti (k — klasické, p — plastové).

PLACE — v této kategorii byla hodnocena vzdalenost od Luhacovic, atraktivita lokality a

moznost parkovani nebo jina dostupnost daného mista.

PRICE — cena vstupného a cena za jednu jednotku festivalové mény.

PROMOTION — vyuziti marketingového mixu, existence webovych a Facebookovych

stranek, vizualni identity a loga.

Z tabulky vySe miizeme vidét, Ze nejlépe v konkurenci ostatnich food festivalii si stoji

Spilberk Food festival, za nim Karlovsky gastrofestival, dile Moravia Food Festival a na

poslednim misté Food Festival Resortu Luhacovice. To je zptisobeno predevsim tim, Ze se

V minulém roce konal jeho prvni ro¢nik a také poctem dntli, béhem kterych mohou na-
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vstévnici akci navstivit. Dale ma v porovnani s konkurenénimi akcemi velmi slabou pro-
pagaci a absentuje vlastni propagace na Internetu a socialnich sitich a také logo akce.
V této oblasti ma Food Festival Resortu Luhacovice stale na ¢em pracovat (navrhy na zlep-
Seni viz nize). Dobie si naopak stoji v cenovém srovnani, kdy je vstupné na jeden den akce
i festivalovd ména niz$i v porovnani s ostatnimi. Na dobré konkurencni pozici také stoji
Vv oblasti atraktivity lokality a dobré dostupnosti. Toto mohou byt tedy prvky, na kterych

bude stat dalsi komunikace akce.

Jako dopliikova byla zvolena analyza sily webové stranky

Na Internetu dnes najdeme cca 70% Ceské populace, proto je tento zplisob prezentace akce
velmi dulezity. Tato analyza managementu organizace doda prehled z hlediska SEO (opti-
malizace pro vyhledavace), a to on page a off page faktorti. Analyzuje stav, silu a potencial
webu. Webové stranky jsou dnes dillezitym prvkem komunikace se zdkazniky, a to, jak se
zobrazuji ve vyhledavacich a jak jsou zpracovany je podstatnou soucasti. Tato analyza
provéiuje HTML kod stranky, pozici ve vyhledavacich, zpétné odkazy a navstévnost

a potencial domény. K jejimu provedeni byl vyuzit online nastroj seo-Servis.cz.

Pozn.: Food Festival Resortu Luhacovice nema svou vlastni webovou stranku, do analyzy
tak zahrneme web Resortu. Informace o webovych strankach Resortu Luhacovice ale ne-
muzeme Vv této analyze prili§ srovnavat, maji spiSe informativni charakter, protoZze nejsou

strankami akce, ale celé poradajici organizace.
Analyzované stranky jsou:

1) http://www.festivaljidla.cz

2) http://www.spilberkfoodfestival.cz

3) http://lwww .karlovskygastrofestival.cz

4) http://resort-luhacovice.cz

Sila analyzovanych stranek se ve vysledku pftili§ nelisi, ziskaly od 32 do 38% (z celkovych
100%), coz znamena4, ze je tedy jesté mnoho moznost, jak na téchto faktorech pracovat. Z
analyzy tedy miizeme vyvodit, Ze nejsilngjsi; strankou z vySe zminénych je web Moravia
Food Festivalu (€. 1), ktery ziskal 38%, na druhém misté web Karlovského gastrofestivalu
(€. 3), na tfetim mist€¢ web Resortu Luhacovice se 35% (€. 4) a na poslednim misté web

Spilberk Food festivalu (¢. 2). Vysledky analyzy tedy ukazuji, ktera z akci/spoleénostni


http://resort-luhacovice.cz/
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nejlépe vyuziva optimalizaci, a tak na své webové stranky piivadi cilené navstévniky.
V piipadé, Ze by Resort Luhacovice vytvarel pro food festival vlastni webové stranky (coz
je doporuceno), mél by se na oblast SEO optimalizace stranek soustfedit a ziskat tak kon-
kurenéni vyhodu mezi ostatnimi weby, jelikoz optimalizace vyssi nez 35% se da snadno

dosahnout.
Ze zajimavych informaci, které vysly z analyzy, miiZzeme zminit:

- 7&dna z testovanych webovych stranek nema umistény zadné zpétné odkazy (ovliv-
nuji poradi vysledkli vyhledavani (zavisi na jejich poctu a kvalit¢) a také ptivadi na
web nové navstévniky)

- weby Karlovského gastrofestivalu a Resortu Luhacovice nemaji vyplnény popis
stranky (kratky text popisujici obsah, ve kterém jsou obsazeny hlavni kli¢ova slo-
va), ktery je velmi dilezity pii vyhledavani a vyhledavaci roboti jej boduji vysoko

- webova stranka Spilberk Food Festivalu neni viibec optimalizovana pro vyhledava-

ni na Seznamu; ale na druhou stranu ma nejvétsi interakcei na socialnich sitich

Celkové vysledky analyzy jsou umistény v piiloze (P V- P VIII).

5.4 Situaéni analyza

Situacni analyza je analyza mista podniku v trznim makroprostfedi a mikroprostiedi. Je

je nezbytné jak pro zpracovani novych strategii firmy, tak i pro urceni vizi a cila.

Cilem provedeni situa¢ni analyzy je odhalit a ukazat managementu firmy, kde se podnik na

trhu nachazi, jak si vede a kam smétuje.

5.4.1 PEST analyza

PEST analyza je analyza politického, ekonomického, socidlné-kulturniho a technologické-
ho prostfedi. V tomto piipadé bylo zahrnuto i1 prostfedi pfirodni. Je to strategicky audit

vlivu makrookoli na organizaci. Podstatou této analyzy je najit odpovédi na tii otazky:

e Kter¢ z téchto faktorti maji na podnik vliv?
e Jaké jsou mozné disledky téchto faktora?

e Které z faktord mohou podnik v blizké dob¢ ovlivnit?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

V nasledujicich kapitolach budou body, které by mohly akci ovlivnit. Nize je poté uvedeno

jakym zpiisobem a navrZena opatfeni.

5.4.1.1 Politické prostiedi

Ptipadné zvySeni dani by se mohlo promitnout i do zvySeni cen sluzeb. V ptistim
roce se nebudou ménit danové zakony (Lazarevic, ©2013), ale do budoucna by ten-
to faktor mél na akci vliv.

Clenstvi v EU. Po vstupu Ceské republiky se zjednodusila moznost cestovani a s ni
1 moznost piilakat vice turist i do Luhacovic. Podle Ministerstva pro mistni rozvoj
oblibenost Ceské republiky jako destinace stale stoupa a predpokladaji, ze v roce
2014 bude opét prekonana rekordni navstévnost. S tim se vytvaii moznost pro Re-
sort Luhadovice i food festival zapojit se do propagace Ceské republiky za vedeni
spolecnosti Czech Tourism. (Turisticka sezéna 2014: riist poctu zahrani¢nich turis-
til i vy$si ptijmy pro CR, ©2014)

Legislativni uprava podminek, ktera omezila rozsah lazenské péce hrazené z vetej-
ného zdravotniho pojisténi z fijna 2013, bude ke konci roku 2014 opé&t zrusena. Tim
znovu piilaka do Luhacovic ty, ktefi si to za zpfisnénych podminek nemohli fi-

nanén¢ dovolit. Na akci tak mizeme pfivitat vice navstévnika. (Valkova, ©2014)

5.4.1.2 Ekonomické prostiedi

cvwr

Cas 1 zabavu. (Zlinsky kraj jako jediny vykazal pokles primérné mzdy, ©2013)
Nizk4 mira nezaméstnanosti - ve Zlinském kraji pocet osob s jedinym zaméstnanim
dosahl v poslednim ¢étvrtleti roku 2013 279,1 tisic osob, v porovnani se stejnym ob-
dobim ptfedchoziho roku celkovd zaméstnanost v kraji vzrostla o 7,7 tisic osob.
(Zaméstnanost podle vybérového Setieni pracovnich sil v roce 2013, ©2014)
Vydaje na rekreaci a kulturu meziroéné rostou — dosahuji az 10% z celkovych vy-
daji. (Vydaje a spotieba ¢eskych domacnosti, ©2011)

Sjednoceni obou sazeb DPH - u ubytovani i dalSich sluzeb, které jsou v nizsi sazbé
DPH, by doslo ke zdrazeni. Toto sjednoceni je naplanovano na rok 2016, kdy se
Mmaji ob¢ sazby ustalit na 17,5%. (Dan z pfidané hodnoty v Evropské unii, ©2013)
Mozné zavedeni Eura a tim zpusobené zdrazovani (hrozi nejdiive za 6 let).(Babis:

Zavedeni eura v CR neni cilem soucasné koalice, ©2014)
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5.4.1.3 Socidalné-kulturni prostiedi

Starnuti obyvatelstva — podil seniort je nyni 16% a za 20 let by tato skupina mohla
zaujimat jednu ¢tvrtinu obyvatel. (Kulaty stul, ©2012)

(Zacher, ©2014)

Nartst zajmu o zdravy zivotni styl, kvalitni jidlo (Kotikova, 2013, s. 30-47)
Zvysujici se atraktivita Zlinského kraje - Zlinsky kraj v roce 2013 navstivilo a ale-
spon jednu noc ptenocovalo v hromadnych ubytovacich zafizenich celkem 516,5 ti-
sice hostl. Proti ptredchozimu roku doslo k celkovému pfiristku navstévnikt kraje
0 6,7 %. (Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich ve Zlinském kraji

v roce 2013, ©2014)

5.4.1.4 Technologické prostiedi

Ziskavani informaci pies Internet, elektronickd komunikace. V Ceské republice vy-
uziva Internet cca Sest miliont lidi a tento pocCet stale stoupa, stoupa také pocitaco-
va gramotnost u star§ich ro¢nikd. (Handl, ©2012)

Nové technologie v gastronomii umoznuji naptiklad umistit ,,kuchyni* i do exterié-
ru nebo vytvaret nové, pro navstévniky akce nezvyklé pokrmy (napiiklad moleku-

larni kuchyn¢). (Zakladni informace o molekularni kuchyni, ©2013)

5.4.1.5 Prirodni prostiedi

Luhadovice jsou &tvrté nejvétsi 1azné v CR s mnoha 1é¢ebnymi prameny, jsou také
klidnym mistem pro odpo¢inek. (Luhacovice - jedny z nejkrasnégjsich lazni v Ceské
republice, ©2014)

Moznosti pro sport (piehrada, koupalisté, bazén, sportovni haly, cyklostezky, béz-
katské traté), kulturu (kino, divadlo, koncerty, diskotéka) i relaxaci (procedury,

wellness, prochazky).

Clenstvi v Evropské unii a moZnost ¢erpani dotaci je pro Resort Luhacovice i Food festival

prilezitosti, stejné jako to, ze vydaje na sport i rekreaci rostou. Legislativni zmény v pod-

minkach pro lazenskou péci sice snizily pocet navstévnikl v lazenskych hotelech, ale jsou

opét zruSeny, a tak se pocita s navratem navstévnikl. Tyto zmény je ale mohou pfivést i do

ostatnich hotelt, které nenabizi jen klasické 1é¢ebné procedury. Do budoucnosti je hrozbou
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zavedeni Eura a zvySeni sazby DPH, oba tyto faktory by piinesly zvySeni cen, ale v blizké
dobé& nehrozi. Starnuti populace a zvySovani zajmu obyvatel o zdravy Zivotni styl, relaxaci
a kvalitni potraviny by mohlo do Luhacovic ldkat stale vic lidi. RozSifeni internetu mezi
vSechny vékové skupiny a vznik modernich komunikacnich technologii usnadnuje
a urychluje ziskavani informaci. Nové technologie v gastronomii umoznuji naptiklad umis-
téni ,,kuchyné* do venkovniho prosttedi nebo nové postupy pfti ptiprave pokrmil, coz jsou
novinky, které mohou na akci ptilakat dalsi navstévniky. Lokalita Luhacovic (v pfirodg,
ale 1 blizko mésta) a stale se zvySujici atraktivita Zlinského Kkraje jsou dalsimi plusy, které

by mohla navstévniky nalékat.

5.4.2 Analyza SWOT

Je analyza vnitiniho prostfedi podniku. Cilem analyzy vnitfniho prostiedi je porozumét
schopnostem firmy produkty (v tomto pfipadé sluzby) vyvijet, vyrabét a prodavat. Na jejim

zakladé¢ jsou identifikovany silné a slabé stranky firmy, pfilezitosti a ohrozeni.

Cilem je urcit do jaké miry je soucasna strategie eventu a jeho silnd a slaba mista relevant-
ni a schopné se vyrovnat se zménami, které ptichazi z vnéj$iho prostiedi. Analyzované
proménné jsou hodnoceny ve vztahu k prostiedi a také ke konkurenci, ktera hraje pfi tvor-
bé strategickych rozhodnuti hlavni roli. SWOT analyza byla vytvofena po konzultaci

s marketingovou feditelkou Resortu Luhacovice.

S — silné stranky || wéha Hodnaoceni W —slabé stranky || vaha | Hodnoceni
& jedineéndakce v Luhatovicich a blizkém okali 0,20 5 1 # neznama akce 0,075 -3 -0,225
» dobrd lokalita —blizko mésto, ldzné i pfehrada,v | 0,05 4 0,20 » pifemnoZeng vosy 0,050 -3 -0,150
pfirodé * neexistuje , mokra varianta” 0,100 -3 -0,300
*  Zirokd CS - proviechny generace, mistni i 0,11 5 0,55 * maly pofetrestauraci 0,175 -4 -0,525
prespolni v porovnani s konkurenci
» ni%icena oproti konkurengnimakcim 0,08 5 0,40 s slabd propagace 0,250 -5 -1,250
* spoluprace hotell, Luhafovic i Pozlovic - rozdéli 0,08 3 045 s parkovani 0,080| -3 -0,240
se naklady » plastové pfibory a talife 0,060 -4 0,240
» program prodéti - animace 0.07 4 0,28 ¢ neexistuje webova/Facebookova 0.210) -4 -0.840
« doprava z okolnich vesnic 0,08 4 0,24 stranka
* pfedstavenimistnich tradic, regiondlnich 0,04 3 0,12
vjrobch 0,30 4 1,20
» dobrad moinost proPR - jidlo l12ka
Soutet 1 344 1 (2,77
e vymyslet origindlni ndzev? 0,06 3 0,18 o vznik podobné konkurenéniakee | 0,240 ( -5 -1,2
e roziifeni(prostorové) 0,09 5 0,45 * nepfized potasi 0,100 | -4 0,4
* vice dni > wyhody pfi ubytovani u hoteld RL 0,05 4 0,20 + neochota ostatnich 0,200 -5 -1
s zajistit velkého partnera 0,30 5 1,50 hotellfrestauraci zapojit se
s spoluprice s vice hotelovymi restauracemi 011 5 0,55 *  zvyiovani cen-> zdrafovani 0,090 -3 -0,27
s silngjE propagace 0,25 5 125 ®  zvyujici se ndroky klienth 0,070| -3 -0.21
e zlepieniposezeni(piknikova louka, deky, 0,03 3 0,20 s nedostatek financi/partnerd 0,220 -5 -11
degustatni stolky) « ipatna organizace 0,080 -4 -0.32
» zapljceni kovowych pfibord (za poplatek) 0,04 3 0,12
P P . 0,07 4 0,28
» piivést zndmé osobnosti
Soufet 1 43 1 &5
| O - prilefitosti | | T- ohrozeni |

Obrazek 10 — Tabulka SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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Vaha vyjadiuje dulezitosti polozek v dané kategorii, soucet vah v dané kategorii musi byt
roven 1. Cim vyssi je vaha, tim vétsi dilleZitost ma v dané kategorii. Silné stranky a pfilezi-
tosti byly hodnoceny na kladné stupnice od 1 do 5 (1- nejnizsi spokojenost, 5 - nejvyssi
spokojenost), slabé stranky a hrozby na zaporné stupnici od -1 do -5 (-1 - nejnizsi nespoko-
jenost, -5 nejvyssi nespokojenost).

Z analyzy tedy vidime, Ze silné stranky pfevazuji nad slabymi a pfilezitosti nad hrozbami.
Bilance interniho prostiedi S-W je 4,44 - 3,75 = 0,69.

Bilance externiho prostiedi O-T je 5,43 —4,5=0,93.

Celkem tedy 0,69 + 0,93 = 1,62. Pokud je vysledek bilance kladny, jsme na dobré cesté.
Z bilanci obou prostiedi ale mtizeme vidét, ze se pohybuji tésné nad nulou, tim padem je

tfeba na nich zapracovat.

Nejsilnejsi strankou Food Festivalu Resortu Luhacovice je to, ze se jedna o jedine¢nou
a prvni takovou akci v Luhacovicich a okoli, vyhodou pro Resort je, Ze toto téma (gastro-
nomie, novinky, znamé osobnosti) je vdé¢né pro novinate a zajimavé pro Ctenare. Na jeho
zaklad¢ tak mize vzniknout mnoho neplacenych zminek v médiich. Prildka také velmi
Sirokou cilovou skupinu, at’ uz jde o fanousky jidla, ,,domaci®, rodiny s détmi (pro kter¢ je
pripraven specidlni program) nebo sportovce. Dulezitym faktem také je, Ze se na potradani
akce podili mnoho subjektli a rozd€li si mezi sebe naklady. Silnou strankou také je, ze je
zajisténa kyvadlova doprava z Luhacovic, Pozlovic a Podhradi. Jako vyhodnou mtzeme
také povazovat lokalitu, ktera je v pfirodé, ale také par minut chiize jak od LuhaCovské
prehrady a od kolonady (mésta Luhacovice). Posledni zminénou silnou strankou je to, ze

se zde mohou pfedstavit regionalni vyrobci a tradice, ¢imZ Resort podpofi jejich praci.

Za slabé stranky povazujeme piedevSim nedostateCnou propagaci a absenci webovych
a Facebookovych stranek, coz mohlo mit velky dopad na pocet navstévnikii, navic v piipa-
dé, ze se jednalo o prvni ro¢nik akce. Déale maly pocet subjekt (restauraci) ve srovnani
s konkuren¢nimi akcemi a parkovani, které je zajist€no predevSim u Luhacovské piehrady,
coz je jesté cca 10 minut chlize od arealu. V minulém roce také nebyla zajisténa ,,mokra
varianta“ v ptipad¢ nepfizné pocasi. Za slabou stranku také mizeme povazovat plastové
talite a predev$im pfibory a pfemnoZeni vos v minulém roce, coz je ale faktor, ktery se

neda ovlivnit.
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Prilezitosti je mnoho - zajistit velkého partnera a vétsi propagaci, rozsifit festival o zapoje-
ni vice subjektl, s ¢imzZ souvisi rozsifit 1 prostory, kde se bude konat (zahrada Augustinian-
ského domu, kolonada). Pokud by se konal vice dni, mohla by byt navstévnikim nabidnuta
specialni akce na ubytovani/wellness v hotelech Resortu. Dalsi vyzvou je vymyslet origi-
nalni ndzev akce, dokud je jeste ,,v plenkach®. Podle mého nazoru je ,,Food festival Resor-
tu Luhacovice* dost dlouhy a krkolomny. V nazvu by mohlo naptiklad byt vyuZito jméno
generalniho partnera akce. Ptivést na festival zndmé osobnosti by ptildkalo zastupce médii
a zajistilo publicitu. Produk¢énimi vyzvami je zajistit kvalitnéj$i posezeni, naptiklad pjco-
vat deky a vytvorit tak piknikovou louku, zapujéit ,,degustacni stolky* nebo zajistit kovové

piibory, které by se zaptij¢ovaly za zélohu.

Nejvétsi hrozbou je vznik konkuren¢ni akce v blizkém okoli, dale nedostatek partnerd
a neochota dalSich hotelii/restauraci zapojit se. Dulezité¢ je nabidnout témto subjektt vy-
hodné podminky. Povést Food festivalu také miize poSkodit Spatnd organizace celé akce.
Nepftizen pocasi, zvySujici se naroky klientu a zvySovani cen jsou faktory, které Resort

nemuze ovlivnit, ale miZze proti nim bojovat zvySovanim kvality produktt.

Slabé stranky (W) Silné stranky (5)
B 9
Prilezitosti (O) WO strategie 50 strategie
g HLEDANI VYUZITI
W
Ohrozeni (T) WT strategie 5T strategie
7 WYHYBANI KOMFRONTACE

Obrazek 11 — SWOT strategie (vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledkit SWOT analyzy mizeme konstatovat, Ze by firma méla zaujmout
Strategii SO - vyuzit silnych stranek akce ke zhodnoceni pfilezitosti identifikovanych ve

vnéjSim prostiedi.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI FOOD FESTIVALU

Na zakladé provedené analyz konkurence a SWOT analyzy jsou autorkou navrzeny napa-
dy, jak by se mohl Food Festival rozsifit a co by se dale mohlo zlepSovat. Vse ale zalezi na

rozpoctu akce. Pro rok 2014 je to 400 tisic korun, z toho 50 tisic na propagaci.

v

Food festival by mohl mit ndpaditéjsi a konkrétnéjsi ndzev, podle mého nazoru je ,,Food
Festival Resortu Luhacovice* pfili§ dlouhy. Naptiklad Luha Food festival, nebo by se
V nazvu mohlo objevit jméno generalniho partnera, napiiklad Kofola Food festival. A také

by mohlo vzniknout vlastni logo festivalu v korporatnim stylu Resortu Luhacovice.

Food festival je sice jen jedna z akci Resortu Luhacovice, ale ma velky potencial pro roz-
voj. Pro to, aby byl konkurence schopny, je v dnesni dob& nutnosti mit své webové stranky
nebo alespon microsite (napiiklad LuhaFoodFestival.cz) nebo svou sekci na oficialnich
webovych strankach Resortu Luhacovice. S tim souvisi i propagace na Facebooku. Vytvo-
fit zde stranku udalosti je jednoduchou a rychlou zalezitosti. Pro mlad¢ lidi, ktefi jsou na
Internetu aktivni, je jednodussi hledat informace na FB, sdilet udalost nebo pozvat své
znamé. FB stranka je velmi flexibilni pro komunikaci a navstévnici zde najdou pouze in-
formace k Food festivalu, nemuseli by je vyhledavat na Facebookové strance Resortu Lu-

hacovice. Dé se pro ni také vyuzit dobfe cilend placena propagace.

Nejvétsi vyzvou je hledani partnerii, kromé partnerd, kteti podporuji Resort Luhacovice
jako celek, jsou pro Food Festival nutni i dal$i sponzofi. Generalnim partnerem by méla
byt velkd, nejlépe celostatni firma, se kterou by byla navazana dlouhodoba spoluprace (i do

dalSich ro¢nik).

Do budoucna je vhodné oslovit vice restauraci ke spolupraci a rozsirit se také ,mistné.*
Pro nésledujici rocnik naptiklad do zahrady Augustinianského domu, ktery je nedaleko
od mista, kde se Food festival konal minuly rok (5 minut Jurkovi¢ovou aleji). Dale by bylo
mozné rozsifeni (pfesunuti) se na lazenskou kolonadu, coz by vyzadovalo spolupraci

s Laznémi Luhacovice, a.s.

Pokud by se festival konal vice dnl (jako vSechny konkurencni akce), pro navstévniky
Food festivalu by mohly byt ptipraveny vyhodnéjsi sluzby (ubytovani, vstup do wellness,
procedury) v zapojenych hotelech.

Resort Luhacovice by také mohl prodavat ,,balicek* na zazitkovych serverechlwebovych

strankach hotelii. Jednalo by se 0 ubytovani noc pied Food Festivalem ve vybraném hotelu
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Resortu (podle cenové relace) se vstupem do wellness/masazemi a nasledné zvyhodnéné

vstupné na Food Festival.

Co se tyce produkeni stranky, pro dosazeni vétsi publicity a zajmu médii, je dobré pozvat
znamé osobnosti, nejlépe z oboru gastronomie, které¢ jsou v soucasnosti popularni, napfi-
klad Roman Van&k, Zden&k Polreich, Roman Paulus, Jifi Stift, Dita Pechackova, Kluci

v akci. A také moderatorem by méla byt znama osobnost.

Pro vstup do aredlu navrhuji dvoji vstupné (odliSené barvou naramku) - klasické, které by
zahrnovalo jak vstup, tak urcity pocet Resortikii ke konzumaci (naptiklad za 250 K¢&
10 Resortikt) a vstupné pro ,,kolemjdouci®, kteti se chtéji jen podivat do arealu a na do-
provodny program a ke konzumaci se rozhodnou az poté. Pro ty by bylo mozné dokoupeni

Resortikti pozdéji, za vyssi cenu, nez ke vstupnému.

K dispozici by mohly byt K zapijceni kovové pribory (za zalohu) také deky, které by moh-
ly byt ve vyhrazeném prostoru ,,piknikové louky “ .Po minulém rocnikti uz vedeni Resortu
muze predpokladat pocet navstévniki, a tak zajistit dostatek stolit a lavic, ptipadné sehnat
vys$si ,,degustacni stolky*, u kterych by navstévnici stali. Oproti lofiskému ro¢niku je nutné
pripravit se na ,,mokrou variantu® v piipad¢ desté. Idedlnim feSenim by bylo sehnat partne-
ra, ktery pujcuje nebo prodava velkokapacitni stanylpristiesky, kam by se mohli navstévni-

ci presunout v piipadé neptiznivého pocasi nebo naopak v pripadé velkého horka.

Minuly rok Food festival navstévnikiim znepiijemiovaly vosy, proto je nutné s tim jiz po-
Citat a pftipravit protiopatfeni, naptiklad nakoupit ,,pasti na vosy“, navnady ¢i vabnicky
a odlakat tak vosy mimo nejvétsi pohyb obyvatel. S tim také souvisi vhodné umisténé kose

na odpadky.

Partnersky by se také dalo vyiesit piijcovani kol, na kterych by se mohli navstévnici projet
po okoli. Doba by byla omezend maximalné na hodinu a kola by se plijcovala za zalohu
nebo poplatek. Partnerem Resortu Luhacovice je firma BiFu, ktera se specializuje na pro-
dej, servis i ptjcovani kol, proto by to nemél byt problém. Dal§i moznosti je vytvofit part-
nerstvi s firmou Segway Luhacovice a zafidit tak organizované pilhodinové jizdy

s privodcem po okoli (za zvyhodnénou cenu).

Protoze se Food Festival konal minuly rok poprvé a nejsou k dispozici zadna data (kromé
poctu navstévniki), tyto navrhy byly zpracovany autorkou prace na zaklad¢ rozhovort
s marketingovou manazerkou Resortu Luhacovice a ohlasti navstévnikl na socidlnich si-

tich. Do pftistiho ro¢niku proto také navrhuji jednoduché ,,dotaznicky* pro navstévniky
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Food festivalu, které by vyplnovali pied ochodem z akce a mohli se tak zapojit do soutéze

0 hodnotnou cenu od nékterého z partnerd.
Dotazniky bychom zjistovali:

e Odkud navstévnici Food festivalu pfijeli.
e Jaké jsou vékovée kategorie.

e Jak se o Food festivalu dozvédéli

e Co se jim zde libilo.

e Co by se mélo do pristiho rocniku zménit.

Dulezity by byl také kontakt, ktery by pomohl Resortu Luhacovice rozsitit databazi pro
direct mailing. Na zakladé vékové skupiny by tak mohli zasilat relevantni informace o na-

bidce a novinkach v Resortu Luhacovice.

V dnesni dobé¢ jsou velmi populdrni nejriznéjsi blogy, proto by bylo dobré oslovit komuni-
tu food blogerii, zapojit je do ptiprav akce, piipadné je pozvat na Food festival na oplatku
za to, Ze o akci napisi. Poté by také mohli uvaftit/zveiejnit recepty specialit, které méli hos-
té moznost ochutnat na akci. Na blogy chodi v dnesni dobé¢ stale vice lidi ¢erpat inspiraci
nejenom Vv podobé receptt, ale také recenzi na podniky i akce. Dikazem toho je i nova
celorepublikova soutéz Food bloger roku, kterd tuto oblast jesté vice zpopularizuje. Zapojit
tedy muZzeme napiiklad nejznaméjsi autorky zblogh jako www.menudomu.cz,
www.Kitchenette.cz/, www.laskominyodmaryny.cz/, www.vypecky.com/ nebo

www.cuketka.cz/, www.blog.scuk.cz.
Zajimavi hosté by mohli byt naptiklad:

e KOKOZA je dynamicka neziskova organizace, ktera propaguje kompostovani
a péstovani ve mesté. Zakladaji méstské zahrady a kompostarny, inspiruji a motivu-
ji. Ukazuji lidem 1 podniktim, Ze péstovani a kompostovani ve mést¢ je jednoduché
i zébavné. http://www.kokoza.cz/

e MOLEKULARNI KUCHYNE a Petr Koukoli¢ek. Molekularni gastronomie je
propojeni chemickych a fyzikalnich poznatki se znalostmi piipravy pokrmi —
Vv praxi se cilené pteskupuji molekuly tak, aby doslo zajimavému efektu, jako je
naptiklad zména skupenstvi.

e DITAP. —byvala feditelka ¢asopisu o gastronomii, dnes moderatorka vlastniho po-

fadu o vareni, spojuje tradicni kuchyni s modernimi postupy.


http://www.menudomu.cz/
http://www.kitchenette.cz/
http://www.laskominyodmaryny.cz/
http://www.vypecky.com/
http://www.cuketka.cz/
http://www.kokoza.cz/
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e SKLIZENO - piinasi na trh farmaiské a bio potraviny, od malych a sttednich sed-
laka, farmara, péstitelll a vyrobcet, kteti by se nedostali do klasické prodejni sité.
Napiiklad workshop o superpotravinach a vateni z nich.

e CHEF Zlin — kulinafské centrum a Skola vafeni ze Zlina. Realizovat kurz vareni,
degustace apod.

e PraZeni a spravna piiprava kavy, hmyzi pokrmy, Ovocnéak — pfirodni most, pfiprava

domaci zmrzliny, porcovani ryb, raw a paleo strava apod.

Vse ale zalezi na rozpoctu food festivalu a produk¢énich moznostech.
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7 NAVRHKOMUNIKACNI STRATEGIE

Vytvarena komunikacni strategie musi byt v souladu s marketingovou strategii. Z marke-
tingové strategie ndm poslouZi zejména informace o cilech Resortu Luhacovice, segmenta-
ci trhu, targetingu a positioningu. Pro navrh komunikaéni strategie Food festivalu Resortu
Luhacovice je nezbytné urcit vizi, poslani, cil kampanég a cilové skupiny. Dale hlavni sdé-

leni a mediélni mix, prostfednictvim kterého se dostane ke svym cilovym skupinam.

7.1 Vize

Soucasna situace, tykajici se cestovniho ruchu, v lazenském mésté Luhacovice poukazuje
na nezbytnost prildkat turisty riznych vékovych i zajmovych skupin, nejen [lidi
V duiichodovém veku, kteri prijizdeji do Luhacovic nejcastéji, za lazenskymi procedurami.
OzZivenim mésta se tak zvysi jeho potencial jako turistické destinace. Je nutnd predevsim
zmena kulturniho a Spolecenského prostredi, a t0 prostrednictvim porddani akci pro

.....

ce, az po diichodce.

Zakladnim motivem vize tedy je kazdorocné poradat Food Festival Resortu Luhacovice,
ktery prilaka a uspokoji vSechny vyse zminéné skupiny. Pro jeji naplnéni je potrebna spo-
luprace vsech subjektii Resortu i zapojeni dalsSich zarizeni tohoto typu z Luhacovic a okoll.
Touto spolupraci je zarucena jak propagace jednotlivych subjektii, tak celé destinace. Fo0-
od festival RL kazdorocné predstavi to nejlepsi z mistni gastronomie, uspokoji chuté nda-
vstevnikii a pobavi je zajimavym doprovodnym programem. Stane se mistem v krdasné pri-

rode, s neopakovatelnou atmosférou, kam se budou hosté radi kazdorocné vracet.

7.2 Poslani

Nasim poslanim je uspokojit chutové bunky kazdého navstévnika, doprat mu gastronomic-
ky zazitek postaveny na kvalitnich surovindch a také moznost stravit den s rodinou nebo
prateli, na ktery jisté dlouho nezapomene. Za rok jej zase radi uvitame v krasném prostredi

Luhacovic, protoze toto misto si zamiluje kazdy.

7.3 Cile

Cile Food Festivalu pro rok 2014 byly zvoleny v souladu s teorii SMART, coz znamena,

ze musi byt specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni a terminované.
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1. Zlepsit povédomi o destinaci Luhacovice jako mista pro vSechny vékové kategorie
a budovat znac¢ku food festivalu. Tento cil kopiruje hlavni cil Resortu Luhacovice. Pro-
blémem je, jak jej méfit. Dlouhodobé se da méfit meziro¢nim nardstem navstévniki Luha-
Covic. Nelze ale jednozna¢né oddélit ty, ktefi jeli primarné za 1é¢ebnymi procedurami

a ktefi ne.

2. Privést na Food Festival Resortu Luhacovice 2014alesponi 4000 lidi. Je dobie méfi-

telny cil, navstévniky mizeme spocitat na zakladé poctu prodanych vstupenek.

3. Pomoci podpory prodeje (zvyhodnéné ceny, balicky) presvéd¢it alesponi 100 na-
vs§tévniki, aby zistali po Food Festivalu pi‘es noc/vyuzili wellness v hotelech Resortu.

M¢éritelné na zaklad¢ informaci z hoteli, kolik lidi této akce vyuzilo.

4. Ziskat minimalné 400 novych kontakti (e-maili). Zmétime pomoci vyplnénych ,,do-

tazni¢ku* z akce a kontaktt z hotelu.

7.4 Cilové skupiny

Na zaklad¢ informaci od managementu Resortu Luhacovice (viz analytickd ¢ast) byly na-
vrzeny cilové skupiny a jejich charakteristika. Cilem fungovani celého Resortu Luhacovice
vat ty Resortu (které byly urceny piedevs§im na zakladé navstévnosti webovych a Faceboo-
kovych stranek Resortu Luhacovice a také na zaklad¢ téch skupin, které chce Resort do
Luhacovic navic prilakat). Diky tomu, ze se food festival konal minuly rok poprvé a jeho
komunikace byla velmi nahodila, nebyly ani piesn¢ definovany cilové skupiny. Jejich ur-
¢eni a charakteristiky budou vytvofeny na zdkladé informaci z leto$niho ro¢niku food fes-

tivalu.

Nize vytvorené cilové skupiny a jejich predpokladané chovani jsou navrzeny (na zakladé
cilovych skupin Resortu Luhacovice a komunikacnich cili akce) autorkou prace, budou po
skonCeni food festivalu na zaklad¢ navstévnosti akce a vyplnénych dotaznikd potvrzeny

nebo upraveny.

1. Rodina — je v Luhacovicich na dovolené a hleda program, nepfijela cilené
na Food festival.
PROC? Oslovi je to, ze si mohou odpo¢inout od déti, které budou svéfeny
do rukou animaéniho tymu. Muze ptilaka dobré jidlo a piti (pivo a maso),

zenu zase povidani a workshopy se znamymi hosty.
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ODKUD? Pokud jsou jiz v Luhacovicich, informace se dozvi pfimo v hote-
lu nebo z plakatt nebo letakt v Luhacovicich; pokud doma, Zena hleda in-
formace o tom, co délat v Luhacovicich na webovych strankach (stranky
Luhacovic, stranky akce, webové stranky hotelti, portaly pro volnocasové
aktivity - Kudyznudy.cz nebo diskuze — Mimibazar.cz, Emimino.cz, Omla-
zeni) a na Facebooku. Pokud jsou jiz v Luhacovicich, informace se dozvi
z tisténych propagacnich materiala.

JAK NA NE? Zapojit se do diskuzi a doporu¢ovat navitévu Food festivalu,
mésic pfedem. Apelovat na pfirodu; na to, ze vSechno je v Luhacovicich
blizko; akce slibuje program pro celou rodinu.

2. Sportovec — je v Luhacovicich za sportem nebo bydli v blizkém okoli a do-
razi naptiklad na kole/prochazkou.

PROC? Je hezky den a Food festival je idealnim cilem sportovniho vykonu
nebo odpocinku po ném. Sportovci se zde obcerstvi, odpocinou si a nacer-
paji sily pro cestu zpét. Zakladaji si na zdravém Zivotnim stylu, proto je po-
tési kvalitni a lokalni suroviny. Zaujme je moznost vypujceni kol nebo pro-
jizd’ky na vozitkadch Segway.

ODKUD? Informace se dozvi ve svém hotelu, z propagacnich materialt
(plakaty, letaky)ptimo v Luhacovicich, z Internetu nebo od znamych.

JAK NA NE? Obecné letaky a plakéty, vhodné je zdtiraznit moZnost ,,par-
kovat* kola, ptijcovat si kola a segwaye na projizd’ku po okoli. Dal§im ape-
lem muze také byt odpocinek, relax a kvalitni jidlo.

3. Jedlik - pfijel cilen¢ za Food festivalem, objizdi podobné akce po okoli.
Pfijel na jeden nebo dva dny a mohl by vyuzit ,,balicku sluzeb* Food festi-
valu.

PROC? Miluje dobré jidlo a nejriizn&jsi speciality, rad se setkava s touto
komunitou lidi. Nebo je bloger a chysta se o akci psat.

ODKUD? Informace ziskdva z internetovych stranek zamétenych na jidlo
(ptedevsim food blogy, Gastronaut.cz, Czechspecials.cz, Gastroplus.cz, Lu-
haFoodFestival.cz), z internetovych diskuzi, FB, Casopisi zamétfenych na
jidlo a vafeni — napiiklad Apetit, Albert v kuchyni, La Cucina Italiana,
Gurmet, F.0.0.D.
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JAK NA NE? Piekazkou miize byt vzdalenost, proto také nabidneme ,,ba-
licky Luha Food festivalu®, které budou zahrnovat zvyhodnéné ceny ubyto-
vani a wellness pro navstévniky Food Festivalu. Lakame specialitami, zaji-
mavym programem a trendy v gastronomii obecné.

4. Senior je v Luhacovicich v laznich nebo na dovolené, hleda misto, kde se
zabavit, a stravit pfijemny den.
PROC? Uz jsou v Luhacovicich tyden a hledaji rozptyleni, laka je potkat
znamé osobnosti, kuchatské show, kulturni program.
ODKUD? Informace dozvi pfimo v hotelu, z plakatu a letakt po Luhacovi-
cich, ze zkuSenosti znamych.
JAK NA NE? Tuto cilovou skupinu budeme lékat na zabavu a setkavani,
misto v krasné pfirodé - moznost prochiazek a kyvadlovou dopravu
z Luhacovic.

5. Lokal/obyvatel SirSiho okoli Luhacovic
PROC? Byli na Food festivalu minuly rok a libilo se jim to; dozvédéli se
0 ném od znamych; chtéji se Gi¢astnit na kulturnim déni ve mésté a potkat
znamé. Pro ,,pfespolni je to idealni pfilezitost na vylet.
ODKUD? Informace se dovidaji z lokdlnich médii, plakatt, letakd
ve schrankach, na Internetu - webové stranky Luhacovic, Resortu Luhaco-
vice, konkrétn¢ akce, FB; WOM — od znamych.
JAK NA NE? Apelujeme na blizkost akce, lokalni hrdost, setkavani s piate-

li, dobr¢ jidlo, piti a zdbavu, naslednou party.

Z uvedenych cilovych skupin maji pro akci nejvétsi potencidl obyvatelé Luhacovic a okoli,
z dtivodu nejmensich bariér stojicich v navstévé akce (minimalni vzdalenost, moznost kul-
turniho zazitku, setkani s ptateli, podpora Zivota v Luhacovicich). Dalsi atraktivni skupi-
nou jsou navstévnici Luhacovic, ktetfi se zde nachéazeji na dovolené/pobytu (akce se kona
Vv hlavni sezon€). Ti nepfijeli primarné kvili tomuto eventu, ale hledaji rozptyleni v rdmci
pobytu, tak by mohli akci navstivit. Témto dvéma hlavnim skupindm tedy bude vénovana
v komunikaci nejvétsi pozornost a budou vyuzity predevsim tisténé materialy, které budou

umistény v Luhacovicich a v okolnich obcich a méstech.

Pro sekundarni skupinu - gurmanti a food blogert, ktefi jsou z SirSiho okoli, bude vyuzita

online komunikace (webové stranky, Facebook, diskuze, blogy).
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7.5 Klicova sdéleni

Strategie sdéleni bude zaloZena na vytvotfeni smyslového prozitku prostfednictvim racio-
nalni zkuSenosti ve spojeni s emocemi, které vyvolaji jak gurmanské speciality, tak cela

atmosféra akce.
» Vychutnejte si Luhacovice. “
Prijedte za nami oslavit mistni kulturu, moravské vino i gurmanské speciality.
Luha Food festival

16. 8. 2014

7.6 Nastroje komunikace

Protoze rozpocet k propagaci food festivalu neni velky, pozornost bude soustfedéna na
neplacené formy propagace, piipadné partnerstvi s firmami. Cilova skupina food festivalu
je velmi Siroka, proto budeme vyuzivat masov¢jSich komunikacnich prostiedki v kraji.
Osobnéjsi konverzace bude probihat prostiednictvim direct e-mailu s osobami, které jsou
jiz v databazi.

1. Internet — Vzniknou webové stranky (mikrostranky) ,,LuhaFoodFestival.cz, které bu-
dou dobfe dohledatelné na klicova slova: Luhacovice, jidlo v Luhacovicich, food festival,
food festival Luhacovice. Zde budou navstévnikiim k dispozici informace o minulych ro¢-
nicich a sponzorech, aktuality, program, fotky a videa. Webové stranky budou odkazovat
I na Facebook a Youtube. Také bude vytvoieno logo festivalu, protoze to tvoii znacku.

Tyto aktivity bude financovat Resort Luhacovice.

Cena domény se pohybuje kolem 150 K¢ na rok, cena hostingu cca 500 — 800 K¢ na rok.
Vytvotreni mikro stranky stoji kolem 3-5 tisic korun, kdy doména a hosting je vétSinou
prvni rok v cen¢. Tato investice je jednorazova, pozdéji se muze dale investovat do SEO
optimalizace stranky. Vytvoifeni loga se mize pohybovat od 3 000 K¢ vyse. (WEBOO,
Zlin, ©2014)

Pod FB strankou Luha Food festivalu vznikne udalost, kde budou moci pozvani hosté zvat

své pratele a Sifit tak povédomi o akci dal. Na Facebookové strance food festivalu budou:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

— zdkladni informace o datu, mistu konani a programu
— fotky a videa

— soutéZe 0 ceny od sponzord a lisky na food festival
— pokladany otazky (ankety) pro interakci s fanousky
— predstaveni menu hotelt Resortu Luhacovice

— predstaveni hostl a sponzort

— zajimavosti ze svéta gastronomie

— recepty a ndvody

Vse by mélo byt pravidelné aktualizované (mésic pred konanim akce nejlépe jednou den-
n¢). Dulezité je také povolit, aby mohli uzivatelé ptidavat pfispévky na zed udalosti, a tak
mohl management food festivalu ziskavat podnéty ke zlepSeni. Ziskavani novych fanouskl
bude probihat samovoln¢ (ndvstévnici akce) a bude také podpofeno widgetem Facebook

na mikrostrance food festivalu.

Najdete nas na Facebooku

Luha Food festival

logo 2
F] To se milibi

Obrazek 12 — Nahled widgetu (vlastni zpracovani)

Dalsim bodem propagace je registrace akce na neplacenych portalech tykajicich se vol-
nocasovych aktivit, jidla a také kalendatich akci - Kudyznudy.cz, Zazabavou.cz, Informu-

ji.cz, Atlasceska.cz, Gastronaut.cz, Czechspecials.cz, Gastroplus,cz.

Utast na diskuznich forech a food blozich — uréend osoba bude pod ptezdivkou diskuto-
vat 0 akci, lakat na ni a zvat dals$i navstévniky. Vyhodou je, Ze ,,falesna“ osoba bude po-

skytovat informace a své zkusenosti z akce a stane se tak divéryhodnéjsi. Plusobit bude
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predevsim na diskuznich forech, kde Zeny hledaji tipy na vylety, jako jsou Mimibazar.cz,
Emimino.cz a Omlazeni.cz. Dale se zamétime na nejznaméjsi food blogy, kde bude naho-
dile provadét ty stejné aktivity. Blogy najdeme na: www.foodblogy.cz nebo foodblogro-

ku.cz.

2. Media relations — K akci bude usporadana tiskova konference, kam bude pozvano
20 novinara z regionalnich 1 celostatnich médii (Televize Slovacko, Regiondlni televize,
RTA Zlin, Zlinsky denik, Zlinsky no¢nik, In Zlin, Slovacky denik, Krométizsky denik,
Tydenik Krométizska, Hospodaiské noviny, MF Dnes, 5+2dny, Dobry den s kuryrem, Ok-
no do kraje, Radio Impuls, Radio Zlin, Radio Cas...). Na tiskové konferenci jim bude
predstaven jak Resort Luhacovice, tak hlavné food festival, jeho program, hosté, zajima-

vosti a novinky.Vybrani kuchaii z hotelit Resortu zde piedstavi sva degusta¢ni menu.

1. 8. 2014

Resort Luhadovice, www.resort—-luhacovice.cz

Pozvanka na tiszkovou konferenci ke druhému rodéniku Luha Food

festivalu

Tiskova konference k pfileZitosti konani druhého roéniku Luha Food
festivalu pofadaného Resortem Luhacovice se uskutedni v tutery 12.
srpna 2014 v deveét hodin réno ve Wellness & Spa hotelu

Bugustiniinsky dim, A. Vaclavika 241, Luhadovice.

Ronference se zti¢astni vedeni Resortu Luhadovice 1 3&fkucha¥i
hotelowych restauraci, ktefi zde pfedstavi menu food festivalu a

letosni nowvinky.

Vice informaci:

anna Cerné

tiskovad mluv&i Resortu Luhalovice
mobil: + 420 605 075 435

anna.cernafresortluhacovice.cz

http://luhaFoodFestival.cz

Obrazek 13 — Navrh pozvanky na tiskovou konferenci (vlastni zpracovani)

Tiskovou konferenci ozndmime prostiednictvim CTK a 1. 8. posleme pozvanku vybranym
novinaiim, den pfedtim kondnim tiskové konference jim zavolame nebo se jinak piipome-
neme. Tiskova konference bude svolana tyden pied akci — v utery 12. 8. v 9 hodin a bude
se konat v prostorach hoteltt Augustiniansky dim v Luhacovicich, ktery zajisti konferen¢ni
prostory i obc¢erstveni. To bude vzhledem k charakteru akce neobvyklé, podavané zajima-

vym zpusobem a v degustacnich porcich.


http://www.foodblogy.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Resort Luhacovice zajisti program a materialy pro média. Press Kity budou obsahovat no-
vou tiskovou zpravu (¢islo 2), informace o Resortu Luhacovice, informace o minulém roc-

niku food festivalu a také CD s fotkami, videi a logy apod.

y S ‘

>

V-

Obrazek 14 — Mozné obcerstveni na tiskové konferenci (Botanicky bozi, ©2013,;

vlastni zpracovani)

Na webové strance Resortu Luhacovic 1 webové strance food festivalu budou postupné
umistény tiskové zpravy (tii — mésic pied akci, tyden pied akci a bezprostiedné po akci),

ty budou také e-mailem rozeslany do co nejvice médii, jak regionalnich, tak celostatnich.

V ramci PR také feditel Resortu Luhacovice nebo marketingova manazerka vystoupi tyden
pred konanim akce V televizi, v pofadech jako Dobré rano (CT 2), Sama doma (CT 1) nebo

Snidané s Novou.

3. Tiskoviny - Budou vytvofeny plakaty, letaky a visa¢ky na kliky do hotelti Resortu
Luhacovice. Dal§i moznosti jsou nalepky s logem a datem akce na vyrobcich partnerskych
souhlasily. Tisk téchto propagacnich prostiedkl se budeme snazit sjednat partnersky, na-
priklad s tiskarnou Graspo, Hart press, Z studio nebo Ricoh ze Zlina. Placeny bude pouze

vylep a pronajem ploch.

Plakaty - budou dva tydny pfedem umistény na vylepové plochy v mistech: Luhacdovice,
Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Slavi¢in, Zlin, Vsetin, Krométiz a v mensSich obcich.

Vylep zajisti firma Plakat s.r.o.
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Bude umisténo 250 ks plakatt: 200 ks*28 K¢ = 5600 K¢ (v okoli Zlina, do 30 km), 50 ks
ve Zling: 4,90 K¢*14 dni*50 ks=3 430K¢. Celkem 9 030 K¢&. (Mésto Zlin, ©2014)

Letaky - budou umistény dva tydny pfedem do Méstskych informac¢nich center v okolnich
meéstech, na recepce hotell Resortu, do ¢ekaren u 1ékari, kulturnich zatfizeni apod. Format
letaku bude A6 a bude rozdano 1000 ks. Dalsi formou propagace jsou visa¢ky na kliky do
hotelti. Celkem maji hotely Resortu Luhacovic 325 pokoji, bude tedy vyrobeno 150 ks
visatek a budou umistovany na kliky obsazenych pokoju tyden pied akci. Jejich cena je
3000 K¢ bez DPH.

Mnoistvi Design visatek @

150 Visadek Vlastni design ¥

Terminy (i ]
Dorutit do 48 hodin ' Dorudit do 5 dnd

Celkem bez DPH 3 000,00K¢&

Celkem s DPH 3 630, 00KE
Cenaza kus s DPH 24 20KE/ks

Obrazek 15 — Kalkulace tisku visac¢ek na kliky (Visacky na kliku pro hotely a

penziony, ©2013; vlastni zpracovani)

Pro propagaci byly také zvoleny billboardy, pronajmeme5 ks billboardid pii vjez-
du/vyjezdu do vétsich mést kraje (Uherské Hradisté, Luhacovice, Slavi¢in, Otrokovice,
Hulin), mésic pted akci. Cenova kalkulace za pronajem: 3000 * 5 = 15 000 K¢. (Billboardy
k pronajmu, ©2014) Tisk bude feSen partnersky.

Na vsech tisténych materidlech budou hlavni informace o akci (mapa, program, vstupné,
hosté, ¢asovy harmonogram, atd.) doplnéné o vizual v korporatnich barvach Resortu Luha-
covic. Nezbytné je také uvést vSechny partnery. Claim pro tuto kampan zni: ,,Vychutnejte

si Luhacovice.*
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4. Média — Z minulého ro¢niku festivalu je uzaviena partnerska smlouva s Radiem Zlin
a Televizi Slovackoe. V radiu Zlin tedy budeme realizovat pozvanky na akci, tyden pied
jejim konanim (kazdy den 8 krat). V dob¢ konani food festivalu bude radio Zlin pfenaset
zivé vstupy z akce a rozhovory s hosty. Televize Slovacko bude pozvana na tiskovou kon-

ferenci a také samoziejme na akci, ze které budou pfipraveny reportaze.

Tisténa média (¢asopisy) nebudou vyuzity v kampani z divodu nedostatku financi. Do
redakci budou ale zaslany tiskové zpravy, ze kterych budou moci Cerpat informace pro

pfipadné pouziti, naptiklad v ,,aktualitach® nebo ,,akcich®.

5. Direct mail - Pro navstévniky, kteti jsou jiz v databazi (zatim cca 600 kontaktt), bude
ptipraven direct e-mail ve forme newsletteru, ktery bude pravidelné zasilan vzdy zacatkem
mésice. Obsahovat bude vzdy aktudlni informace o déni v Luhaovicich a okoli a tipy na
vylety a akce. Kazdy newsletter bude personalizovan - v databazi budou vytvofeny 3 vé-
kové skupiny (mlady aktivni ¢lovek, sttedni veék - rodiny a dichodci), podle nich se infor-

mace budou drobné lisit. Bude pro néj vytvofena jednotnd Sablona v korporatnim stylu.
Pozvanka k food festivalu by mohla vypadat takto:
Vazena pani/ pane X,

léto je v plném proudu a vy jste si stale neudélali ¢as na chvilku relaxace? Jménem Resortu Luha-
Covice si Vas dovolim znovu pozvat do krdsného prostiedi Luhacovic. V srpnu Vs zde cekd mimo
jiné Luha Food festival, ktery uspokoji chutové burnky i nejvétsich gurmanii. Kond se 16. srpna
V klidné lokalité Luhaparku, ktery je soucdsti aredlu hotelu Augustiniansky dim. Se svymi speciali-
tami se zde predstavi ty nejvyhlasenéjsi restaurace z Luhacovic. Tésit se miizZete napiiklad na re-

stauraci hotelu Pohoda, Augustiniansky dium, Vega, Alexandria, Vila Valaska a dalsi.

Doprovodnym programem provede krasna Tereza Maxova, kterd je také vasnivou kucharkou. Vy Si
zde muizete vyzkouSet pripravu netradicnich pokrmii na nékterém z workshopi za vedeni profesio-
nalii, jako napriklad Dita Pechackova nebo Zdenek Polreich, a vase déti jisté oceni détsky koutek

S celodennim animacnim programem.

V souvislosti s touto akci pro vis byl také pripraven balicek ,, Gurmansky vikend v Luhacovicich“,
ktery obsahuje vse od kvalitni gastronomie, az po hyckani téla i ducha ve dvou z hotelii Resortu
Luhacovice. Jeho soucdsti je také vstup na Luha Food festival. Vice informaci o ném najdete na

nasich webovych strankdch.

Budeme moc radi, pokud se rozhodnete stravit prijemny vikend pravé u nas, v Luhacovicich.

S jakymikoliv dotazy se na mne nevahejte obratit.
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S pozdravem a pranim uspésného tydne,
Dana Huskova, manazerka Resortu Luhacovice,
huskova@resortluhacovice.cz

+ 420 758 896 666

6. WOM - Samovolné sifeni informaci o akci — lid¢, ktefi se ti¢astnili minuly rok, a libilo
se jim to, budou zvat své pratele. Osobni doporuceni je nejlepsim a nejefektivnéjsim zpu-
sobem, jak zasdhnout potencidlni navstévniky. Pfatelé, znami a piibuzni se oteviené a di-
veéryhodn€ navzajem informuji, a tak §ifi nasi informaci dal. Dulezité je ale nabidnout jim

zajimavé podnéty k diskuzi, témi by mohli byt zajimavi hosté a program.
7. Podpora prodeje

Budou vytvoteny specialni balicky sluzeb, které budou déale propagovany na webovych
strankach Resortu Luhacovice, webu food festivalu i zapojenych hoteld. Tento bali¢ek tak
zaru¢i navstévniklim, Ze se uz vice nemusi o nic starat a mohou si odpoc¢inout od kazdo-

denniho shonu.
,, Gurmansky vikend v Luhacovicich “
Misto: hotel Pohoda **** nebo hotel Augustiniansky dum ****s

e Pocet dni: 3

e Ubytovani: 2x ubytovani ve dvojlizkovém pokoji ve vybraném hotelu Resortu Lu-
hacovice.

e Stravovani: snidan¢ a vecefe formou Svédskych stolt, 1x tfichodova vecete
Vv hotelové restauraci, vstupenka na food festival zdarma.

e Wellness program: volny vstup do wellness a saunového svéta, 2 vybrané procedu-
ry, zupan a ruéniky k dispozici.

e Dalsi vyhody:

— welcome drink — vybrana moravska vina

— blizkost mista konani food festivalu

— parkovani u hotelu

Cena za osobu: 3700 K¢ Pohoda/ 4600 K¢ Augustiniansky dim


mailto:huskova@resortluhacovice.cz
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8. Press trip pro vybrané novinate (z ¢asopisu o vafeni, regionalnich i celostatnich médii)
a blogery. Press tripu se zacastni 10 lidi. Ubytovani se sjedna partnersky, napiiklad
s hotelem Pohoda, ktery je reprezentativni, nové zrekonstruovan, nabizi moznost wellness
a procedur, hotelova restaurace je na vysoké trovni a je také blizko mista konani food fes-
tivalu. Food festival bude financovat wellness nebo vybrané procedury, které budou novi-
narim k dispozici a také vecefi. Na programu bude odpoledni program - relaxace a dobré
jidlo ve spojeni s pfedstavenim Resortu, akce i1 celych Luhadovic jako atraktivni turistické

destinace. Dal$i den budou mit novinafi zdarma vstup na food festival a volny program.

Cenova kalkulace:

ubytovani ve dvoultizkovém pokoji - osoba/noc1500 K¢
1 500*10= 15 000 K¢ (hradi hotel Pohoda)

veceie 1000 K¢/osoba
procedura nebo wellness 700 K¢/osoba

vstupenka na food festival 250 K¢&/osoba
10 000 + 7 000 + 2500 = 19 500 K¢ (hrazeno z rozpoctu food festivalu)
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7.7 Komunikac¢ni plan

V dubnu roku 2014 vzniknou webové a Facebookové stranky akce a za¢atkem Cervna za-
¢ne registrace akce na neplacenych webovych portalech. Pravidelné se také zacatkem kaz-
dého mésice bude zasilan elektronicky direct mail, kde bude na food festival upozornéno.
Kampan jako takova za¢ne mésic pied zacatkem akce vydanim prvni tiskové zpravy a je-
jim rozesilanim do médii. V dal$im tydnu se ptidaji billboardy. Nejsiln€jsi propagace bude
probihat dva tydny pied akci, kdy budou distribuovany letdky, plakaty, a visacky na kliky
do hotelu. Tyden pied akci budou umistény nalepky na zboZi partnerskych firem. Bezpro-

sttedné po akci bude vydana posledni tiskova zprava. Ve je zaznaceno v tabulce nize.

duben 2014 kvéten 2014 terven 2014 tervenec 2014 srpen 2014

T fze [3e fJae Joce Jee e Jae Joe Joe s Jae Jie Jocdae Joae e Joe [

4t

Internet

Web

Facebook

Neplacené portaly

Diskuze a blogy

Media relations

Tiskova zprava £. 1

Tiskova zprava €. 2

Tiskova zprava £ 3

Pozvanka na TK

Tiskova konference

Press trip

PR v TV

Tiskoviny

Plakaty

Letacky

Nalepky na produktech

Visatky na kliky

Bilboardy
Radio

Pozvanky

Zivé vstupy

Direct mail

Newsletter | [ | [ [ | | [ ] [ [ I

WOomM

Luha Food festival 16. 8.

Obrazek 16 — Navrh komunika¢niho planu kampané (vlastni zpracovani)
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7.8 Naklady

Financovani food festivalli a podobnych akci probiha zejména ze sponzorskych dart part-
nerti. Musime si uvédomit, ze vétSina forem propagace pienaSi obvykle nejen sdéleni
0 akci, ale také o partnerech - jedna se tedy soucasné i o propagaci sponzoru, za kterou
zaplatili. Na partnerech festival stoji a pada. Dulezité je vyjednat smlouvu s partnerskou
tiskdrnou a médii. Pro produkéni stranku je hlavni sehnat co nejvice vystavujicich, ale také

naptiklad dodavatele elektfiny nebo vody.

Rozpocet na propagaci festivalu pro rok 2014 je 50 tisic korun, proto se Resort Luhacovi-
ce musi snazit vétSinu propagace zajistit partnersky nebo vyuzit neplacenych forem komu-
nikace, predevsim public relations. V tabulce rozpoctu nejsou zapocitany ¢lovékohodiny,
které budou nutné k obsluze Facebookovych stranek a aktivité¢ na blozich a v diskuzich
(3 mésice — primérné hodinu denn¢). Toto bude zajistovat zamé&stnanec Resortu Luhaco-

vice ve své pracovni dobé — bude tedy placen z rozpoé¢tu RL, ne food festivalu.

Predpokladané naklady Financovani
Internet
Web + logo 4 D00 KC + 4 000 KL Resort Luhacovice
Facebook O KE food festival
Neplacené portaly 0 KE food festival
Diskuze a blogy 0 KL food festival
Media relations
Tiskoveé zpravy 0 KL food festival
Tiskova konference 1000 KE press kity food festival + hotel
Press trip 19 500 K food festival
PRV TV 2000 KE cestovni naklady food festival
Tiskoviny
Tisk 0 KE partnersky
Plakaty wylep 9 030 KL food festival
Letacky roznos 0 KL zaméstnanci RL
Malepky na produktech 0 KE food festival
Visacky na kliky 3 000 food festival
Bilboardy pronajem 15 000 KL food festival
Radio
Pozvanky K radio Zlin
Zivé vstupy c radic Zlin
Direct mail
Mewsletter 0 KE food festival
WomM O KL lide

Celkem

45 530 Ki

food festival

Obrazek 17 — Ptedpokladany rozpocet (vlastni zpracovani)
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Hlavni hrozbou neuspésnosti kampané bude tedy neziskani partnerd, kteti by méli podle
tohoto planu zbylé propagacni aktivity financovat, zejména partnerské tiskarny. Tato spo-
luprace musi byt postavena na vyhodnych podminkéch a planovana dlouhodobé. Tiskarna

by se tak mohla stat i partnerem celého Resortu Luhacovice.

7.9 Zpétna vazba

Efektivnost této komunikac¢ni kampané bude métena podle odezvy na socialnich sitich
(poc¢et novych fanousku, pocet komentaii, ptidanych fotek, oznaceni akce v pFispévku).
Dalsi zpétnou vazbou pro nas budou také mini dotazniky, které budou navstévnici festivalu
vyplnovat. Z nich ziskame informace o cilovych skupinach a podnéty pro zlepseni do dal-
Sitho ro¢niki.

Dulezitym nastrojem k méfeni dopadu komunikace bude monitoring médii a analyza médii
po skonceni akce (pocet ohlasii v médiich, fotek, videi, kolik prostoru je akci vénovano,
zda je ohlas pozitivni ¢i negativni). Dulezitd pro nas také bude navstévnost akce oproti

minulému roku.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka 1: Jaké jsou silné stranky food festivalu, které tvori konkurencni
vyhodu a jaké jsou naopak slabé stranky a ohroZeni, na které by se mél do budoucna
zamérit?

Tyto informace byly zji$tény na zaklad¢ situacni analyzy a konkuren¢ni analyzy marketin-
govych mixt food festivalll. Nejsilng€jsi strankou Food Festivalu Resortu Luhacovice je to,
ze se jednd o jedine¢nou akci v Luhacovicich a okoli. Dalsi silnou strankou je cena vstup-
ného 1 cena festivalové meny, kterd je v porovnani s konkuren¢nimi akcemi niz$i. Zajima-
va je také lokalita, kdy LuhaCovice nabizi vyziti nejen pro lazeiiské hosty, ale 1 ostatni sku-
piny navstévnikl a také zajisténi kyvadlové dopravy z Luhacovic i okolnich obci. Vyho-
dou je také moznost piedstaveni regionalnich vyrobci a tradic, a tak tvorba image destina-
ce a jejich charakteristik. Co se tyka propagace, toto téma je nové, a tak vdééné pro novi-

nafe a zajimavé pro Ctenafe, coz slibuje mnoho neplacenych zminek v médiich.

Za slabou stranku je povazovana predevsim nedostateCna propagace a absence webovych
a Facebookovych stranek, coz v ptipad¢ nové akce miize mit dopad na pocet navstévnikda.
Ve srovnani s konkurenénimi akcemi je zde maly pocet u€astnicich se subjekti (restauraci)
a chybi zde lakadlo v podobé znamé osobnosti. Slabou strankou také jsou plastové talife
a predevsim plastové piibory, které kazi celkovy dojem z degustace. Malym nedostatkem
také muze byt, ze parkovani, které je zajisténo u Luhacovské pichrady, je cca 10 minut

chiize od areélu, coz nemusi byt pro vSechny piijemné.

Ptilezitosti je mnoho, napiiklad zajistit velkého partnera a komplexni propagaci, rozsifit
festival o zapojeni vice subjekti, rozsifit i prostory konani. Pfivést na festival znamé osob-
nosti, coz by prildkalo média a zajistilo publicitu. Zavést specialni akce podpory prodeje na
ubytovani/wellness v hotelech Resortu pro navstévniky akce. Z produkénich zaleZzitosti
naptiklad zajistit kvalitn&jsi posezeni (ptjcovat deky, degustacni stolky) a kovové ptibory,

které by se zaptjcovaly za zalohu.

Nejvétsi hrozbou je vznik konkurenéni akce v blizkém okoli, dale nedostatek partnert
a neochota dalsich hotelt/restauraci zapojit se. Také faktory, které Resort Luhacovice ne-
muze ovlivnit jako nepfizen pocasi, zvySujici se naroky klientu a zvySovani cen. Proti nim

je mozné ale provést odpovidajici opatieni nebo se jim pfizpusobit.
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Vyzkumna otiazka 2: Jaké jsou mozné cilové skupiny Food Festivalu Resortu Luha-

Covice?

V minulosti (prvni ro¢nik akce) nebyly urceny specifické cilové skupiny, ani vytvotrena
analyza navstévnikl akce. Nize vytvorené cilové skupiny a jejich predpokladané chovani
jsou navrzeny (na zaklad¢ cilovych skupin Resortu Luhacovice a komunikaénich cilti akce)
a budou po skonc¢eni food festivalu na zakladé navstévnosti akce, navstévnosti webovych
stranek, Facebooku (pfes Google Analytics) a vyplnénych dotaznikl potvrzeny nebo upra-

veny.

1. Rodina — je v Luhacovicich na dovolené a hleda program. Muze piilaka dobré jidlo
a piti, zenu zase povidani a workshopy se zndmymi hosty a moZznost dat déti do détského
koutku. Informace se dozvi v hotelu nebo z plakati nebo letakd v Luhacovicich, na webo-

vych strankach (volnoc¢asové aktivity, diskuze) a na Facebooku.

2. Sportovec — je v Luhacovicich za sportem nebo bydli v blizkém okoli a dorazi na-
ptiklad na kole/prochazkou. Najde zde moznost obCerstveni a odpoc¢inku. Zakla si na zdra-
vém Zzivotnim stylu, proto jej potési kvalitni a lokalni suroviny. Zaujme jej moznost vypuj-
¢eni kol nebo projizd’ky na Segwayi. Informace se dozvi ve svém hotelu, z propagacnich

materialt pfimo v Luhacovicich, z internetu nebo od zndmych.

3. Jedlik - ptijel cilené za food festivalem, objizdi podobné akce. Mohl by vyuzit ,,ba-
licku sluzeb food festivalu. Miluje dobré jidlo a speciality, rad se setkava s komunitou.
Muze to byt také bloger. Informace ziskava z internetovych stranek zaméfenych na jidlo,
food blogi, z diskuzi a ¢asopisu takto zamétenych. Pfekazkou muze byt vzdalenost, proto

také nabidneme zvyhodnéné ceny ubytovani nebo wellness.

4. Senior je v Luhacovicich v laznich nebo na dovolené, hledd misto, kde stravit pfi-
jemny den, laka jej potkat zndmé osobnosti, kuchatské show a kulturni program. Vyuzije
kyvadlovou dopravu z Luhacovic. Informace dozvi pifimo v hotelu, z plakatu a letakd po

Luhacovicich, ze zkuSenosti znamych.
5. Lokal/obyvatel SirSiho okoli Luhacovic

Byl zde loni a libilo se mu to; dozvédé€l se 0 FF od znamych; chce se tcastnit na kulturnim
déni ve mé&sté a potkat znamé. Pro ,,pfespolni® je to idealni ptilezitost na vylet. Informace

se dovida z lokdlnich médii, plakatt, letakti ve schrankach, na Internetu - webové stranky
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Luhacovic, Resortu Luhacovice, akce, Facebook nebo od znamych. Apelujeme na blizkost

akce, lokalni hrdost, setkavani s prateli, dobré jidlo, piti a zabavu.

Vyzkumna otazka 3: Které akce prestavuji hlavni konkurenci pro Food Festival Re-

sortu Luhacovice?

Nejvetsi konkurenci predstavuji food festivaly, které se konaji do vzdalenosti 120 km od
Luhacovic. Tuto vzdélenost si ur€il Resort Luhacovice jako maximalni vzdalenost, odkud
piijizdi vétsina navitévnikd. Jsou to Spilberk Food Festival v Brné&, Karlovsky gastrofesti-

val ve Velkych Karlovicich a Moravia Food Festival v Krométizi.

Na zékladé analyzy marketingového mixu eventl, mizeme tvrdit, Ze nejvetsi konkurenci je
Spilberk Food Festival, ktery ziskal v hodnoceni nejvice bodii. Pfedevsim proto, Ze pro
propagaci byl vyuzit kompletni komunika¢ni mix a navic vytvofena aplikace pro mobilni
telefony, ktera usnadnovala navstévnikim pohyb v arealu. Je také rozsahem nejvétsi se

srovnavanych akci a nabizi nejrozmanitéj$i program. Kona se ve velmi atraktivnim pro-

stfedi hradu Spilberk s vyhledem na Brno.

Karlovsky gastrofestival ma nejdelsi tradici a mize konkurovat piedev§im v tom ohledu,
7e na akci neni zadné vstupné. Navstévnici tak mohou shlédnout cely program i doprovod-

né aktivity zcela zdarma. Degustace a veCerni program je jiz placen.

Moravia Food Festival se miize pysnit nejvétsim vybérem degustacnich menu a také se

kona nejblize Luhacovic.

Food festival Resortu Luhacovice ma konkurencéni vyhodu oproti vySe zminénym V cené

vstupného na akci i v cené festivalové mény v prepo¢tu na koruny. Dalsi vyhodou mize

vvvvvvvv

nejriznéjsi moznosti at’ uz ubytovani nebo spolecenského a kulturniho vyziti.
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ZAVER
Spole¢nost Resort Luhacovice i1 Food Festival Resortu Luhacovice prosli né€kolika analy-
zami. Tyto analyzy mély za ukol popsat jejich fungovani a dosavadni marketingovou ko-

munikaci, v piipadé food festivalu také odhalit jeho silné a slabé stranky, prilezitosti

a ohrozeni a také hlavni konkurenéni akce.

Tyto poznatky vedly k vytvofeni komunika¢ni kampané pro dalsi ro¢nik food festivalu.
Jejim cilem bylo vytvofit takovy komunikacni plan, ktery oslovi vySe definované cilové
skupiny. Vytvofenymi cilovymi skupinami tedy jsou Rodina, Sportovec, Jedlik, Senior,

Obyvatel Luhacovic a okoli (viz kapitola 7.4 Cilové skupiny).

Soucasti prace bylo také zodpovézeni dil¢ich vyzkumnych otazek (viz kapitola 8 Zodpove-

zeni vyzkumnych otazek), na jejichz zakladé byla komunikacni strategie vytvoiena.

Komunikacni strategie pro Food Festival Resortu Luhacovice tedy zahrnuje urceni vize,
poslani a méfitelnych cilt akce. Na jejich zaklad¢ a na zakladé uréenych cilovych skupin

byla vytvotrena komunika¢ni kampan, ktera zahrnuje vyuzité téchto prostredki:

1. Internet — vzniknou mikrostranky food festivalu, bude zalozena Facebookova
stranka food festivalu a jejich propojeni s Youtube kanalem.

- realizovana propagace na co nejvice neplacenych internetovych portalech tykaji-
cich se volnocasovych aktivit, gastronomie i na ,,kalendarich akei®.

- UCast v diskuzich na blozich a diskuznich foérech tykajicich se traveni volného ca-
su i gastronomie.

2. Public relations — pted eventem bude uspofadana tiskova konference a vydany
celkem tfi tiskové zpravy (mésic pied akci, tyden pted akci, bezprostiedné po akci).
- PR pozvénka v potadech jako Dobré rano, Sama doma nebo Snidané s Novou.

3. Press trip — uspotadany pro deset vybranych novinait a blogert v hotelu Augusti-
nidnsky dim. Jedna se o den pted festivalem, na programu bude wellness nebo ma-
saze a degustaéni vecefe ve spojeni s predstavenim Resortu Luhacovice i food fes-
tivalu a jeho aktért. Dalsi den bude zajistén vstup na food festival zdarma.

4. Tiskoviny — k propagaci budou vyuzity plakaty, letdky, billboardy a visacky na
Klikach v partnerskych hotelich. Na vyrobky vybraného partnera (napiiklad R. Jeli-
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nek nebo Mlékarna Valasské Mezifi¢i) budou umistény nalepky s pozvankou na
akci. To vSe v jednotném korporatnim designu s claimem akce.

5. Média — vyuzita budou partnerska média, a to Radio Zlin a Televize Slovacko.

6. Direct mail — osobam, které jsou jiz v databazi, bude zacatkem kazdého mésice za-
silan newsletter s akcemi, které se vV tomto obdobi konaji v Luhacovicich a okoli.
U prtilezitosti vétsi akce Resortu bude zasilana specidlni pozvanka. Na akci budou
rozdavany dotazniky s moZnosti zapojeni do soutéze o ceny partnerd, tak budou
ziskany nové kontakty do databaze.

7. Podpora prodeje — bude vytvoien specialni balicek s nazvem ,,Gurmansky vikend
v Luhacovicich®, ktery spoji navstévu food festivalu s ubytovani a sluzbami vybra-
né¢ho hotelu.

8. WOM - nabidneme navstévnikiim zajimavé téma k diskuzi (celebrity, hosté, pro-

gram); navic ti, ktefi jiz food festival navstivili a libilo se jim zde, budou §ifit in-

formace svym pratelam.

Na financovani této kampané se bude podilet Resort Luhacovice, Food Festival Resortu
Luhacovice a partnerské firmy. Ziskani partnert je pro food festival zdkladnim a nutnym

bodem, od kterého se poté bude propagace i produkce eventu odvijet.

Tato komunikacni strategie bude piedlozena marketingové manazerce Resortu Luhacovice
jako navrh pro dals$i marketingové planovani. Doufam, Ze néktera z doporuceni (jak dopo-
ruéeni na zmény ve fungovani festivalu, tak komunika¢ni navrhy) budou vzata v avahu,
implementovana a pomohou tak k dosazeni vytyCenych cili. Tato akce je zatim ,,v plen-
kach*, proto ani produkéni, ani propagacni stranka food festivalu neni dokonala a na jejich

zlepSovani se stale musi pracovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

FF Food festival

FB Facebook

HDP Hruby domaci produkt
RL Resort Luhacovice

UNWTO United Nations World Tourism Organisation — Svétova organizace cest. ruchu

WOM Word of mouth
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PRILOHA PI: PROGRAM FOOD FESTIVALURESORTU
LUHACOVICE 2013

'0 FOOD Festival

= Resortu Luhacovice

Program

HLAVNI PODIUM:

10:00 Salaty a dressingy, Jiri KudlaZek - cooking show, Wellness hotel Pohoda

10:30 Ministr pro mistni roxvo), Mgr. Frantifek Lukl, MPA

11:00 Exotické ovoce, Renata Spackova - slepa ochutnévka / soutéi, TEKOO

12:00 Specialita Resortu Luhalovice - kfest, "Luhalovsky koldZ", ktery nems své jméno
12:10 Grilovani, Peter Babol - cooking show, Wellness & Spa hotel Augustinidnsky dum
13:00 Ryby, Barnard Schaut - cooking show, MAKRO CASH & CARRY CR

14:00 Ustrice, Stanistav Zulal - cooking show, Julienne Culinary Institute a Petr Marx - sabré!
sektl, BOHEMIA SEXT

15:00 Specialita Resortu Luhatovice - kfest, "LuhaZovsky kolac™, ktery nema své jméno
15:10 Entomofagie, Martin Zotek - cooking show, hotel Vega

16:00 Dé&tsid diskoteks s Cesliym Animacnim Teamem

17:00 Ryby, Bernard Schaut < coolang show , MAKRO CASH & CARRY CR

18:00 Vyhldient soutéle o nejlepsi hotelovou restauraci Food festivalu Resortu Luhacovice

18:15 Barmansks show Davida Neumanno [Mistr CR a vicemistr Evropy ve Flair bartendingu)
krest michaného drinku Rudotfa Jelinka

AFTERPARTY

19:15 FIRERICE

20:00 AQUASTIC

21:00 TABAK - KABAT REVIVAL
21:50 Ohfostro)

22:00 TABAK - KABAT REVIVAL
23:00 D) RESORT

» e -
v T Z. o & w=m @ i

CR A R B Y. o — et ey I

(Akce | Resort Luhacovice, 2013, [online])



PRILOHA P II: PROGRAM KARLOVSKEHO FOOD
FESTIVALU2013

KARLOVSKY GASTROFESTIVAL

5. - 6. 10. Barmanské vecery

6. 10. Michelinsky obéd a galavecere, lidova veselice

6. - 7. 10. Gastro tour s farmarskym trhem A ‘:/4;/”./ el
6.~ 7. 10. Kuchaiské show Dieore 20
7. 10. Soutéz o nejlepsi valassky frgal, galavecere

PROGRAM GASTROFESTIVALU -l
1 K

E L7
kofola (3] wihe  DNES R Ape
GASTRINAGT plife - —— Jalovee e T Ozlincz

L/ : .
CzechTourism 3 Kudy  nudy @ 'rf/\ok(i"\ Whlrlpool —eTa COSTES

........

(Karlovsky gastrofestival, 2013-2014, [online])



PRILOHA P III: PROGRAM SPILBERK FOOD FESTIVALU2013

SI’ILBERK 10. - 12. 5. 2013
FOOD Hrad Spilberk
FESTIVAL e

Festival urceny vsem milovnikiim dobrého jidla,
lahodnych napoju a viybranych delikates.

N o

Patek 13:00 - 23:00 Sobota 12:00 - 21:00 Nedéle 11:00 - 19:00

Vice informaci a online predprodej vstupenek naleznete na
www.SpilberkFoodFestival.cz

(Spilberk Food Festival, 2014, [online])



PRILOHA PIV: PROGRAM MORAVIA FOOD FESTIVALU2013

MESTO
KROMERIZ

Mofa\/.\a

Food

Festival
KROMERIZ 2013

(Moravia Food Festival, 2011, [online])



PRILOHA P V: ANALYZA WEBU 1)

Adresa: wwanfestivaliid Bz Datum testowanic 9. 04, 304
Celkowd sib webu: =8 %

Titulek Momy 8 Food Festival

Fopis: Momvie Food Festival 7 mest, 7 kocharskych elit

oObsah: webovd stranka obsahuje celkem 321 skow,

validita: webovd stEnka nenl XHTMLL.0 Tramsitiomal validni - obsahuje 2 itmlchyby |

A SED Serv B - komplkexni analea zd mjoweho kdd o

3A0 Fagerank- Gooek Faeerank testowans stEnky

2i0smnk. srank testowane st nky

10/10- Pozice NA 5e2M@MU- UMELE N webows st@nky e Sezr@amu pozadani prenich 4 5k titulku: 1.
10/10- Pozice na Googlu- mEténiwebowe stranky @ Gooek pozadani prenich 4skow titulko: 1.

4f10- Popularia URL admsy - oblibenost URL ad msy webowe stEnky: 285 [podet wiskyth URL admsy
stEnky meziwebowdmistrAnkamiz jinwch domen).

Zpétne odlazy a obsah Internetu

0f10- Zpdtne od kazy e domenu - patetzpétmich odbkezl ved oucich na testova no o domenu: 0.
5f10- socidlni sité a imterakee [servery Faceboolk Twitter, Pimerest, Gooak+, Linkedina Deli ious)
Imter@k e @ Facebooku: 73sdikni,57 libise, 54 kome mtowdni

Potet udéleniGooake +1:1

0f10- katalog DMOZ.omE - potetzdzr@mi v nejd bk ité Bim katmloeu dmeoe om: 0.

0f10- Encyklopedie wilipedia.ong - podetzdzramil v nejeé i ency Mopediivwikipedia.om: 0.
DomE

2A10- Indexcwvane stranky - podet zaind exowvanych stranek | domené wyhleddmiemaooele: 22,

810 561 domemy - 516 Fitestovans domemy 9l dni [padle preotnibo zaind exowdnida
webamhivu. starsidomeny predstayuji wétsiautoritu.]

010 Akxa rank - akxa mnk testowane domeny: O [eflkktule @vitéynost webowchstEnek.

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: ANALYZA WEBU 2)

idresa; wwnwnspilbe ddoodfe stivalcz Datum testowani; 9. 04, 2014
Celkowe sil webu: 32%.

Titula bz Zpilbe i Food Festhal.

Popis: Spilberk Food Festial.

Obsah: wiebowd stranka obsahuje celkema22 sk,

validita: webowd stdnka neni HTRLS validni - obsahuje o htmlchyb.

7EHSED Sars - kompkxni analyza 2d mjoweha kdd .

410 Faeerank - Gooak Pagerank testowane st@nky.

2f0smnk. srank testovane stAnky.

O/10- Pozice Na S2znamu - umeténi webowe strAnky M@ Sezremu pozadani prenicha sk titulku: 1.
10/10- Pozice na Googlu- mEténiwebow strAnky @ Gooak pozadani prenich 4skow titulku: 1.

610 - Popularia URL admsy - oblibenost URL ad resy we bovs steinky: 2 000 [potet viskytl URL
ad sy stranky mezi webowvymi strankami z jimechdamen).

Zpétne odkazy a8 obsah Internetu

0f10- Zpétne od kazy | domenu - potetzpétmich od kee i ved oucich na testovano udo menu: 0.
6/10- Socialni sité a imerakce [servery Facebook Twitter, Pimterest, Goosle+, Linkedina Delicious).
Imembke @ Facebooky: S3sdikni, 227 libise, 242 kome ntovani.

Pofet pdéleniGonalke +1: 55,

010 Katalos DL om - pod et 282 A mil v nejdilesité i im kam e u dmoe.ome: 0.

0f10- Enc ykiopedie wikipediaom - potetzdzramil ¥ nejré i e ncy Mopediivwikipeda.om: 0.
Domea

3F10- Indexcwane stranky - pofet zaind exovanyh strAnek @ domené yyhleddvalemGooele: 45,

7f10- 561 domeny - sEritestovans domemy: 7 A0dnil [padle preatnibo zaind esowdnido
webamhivu. Starsidomemy predstay uji vétiiautaritu ).

1510 akexa rank - akxa mnk testowand domeny: 8,295 850 [refle ktuje avitévnost webowyh
stEnek].

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P VII: ANALYZA WEBU 3)

Ad msa: ww, karkows kyeas tofestival £ 2 Datum testowani: 9. 04, 3714

Celkowe sib webu: 26%

Titulek: kardowsky eastofestival 2013

Popis: MNewyplnéno

obsah: webowa stranka obsahuje celkema32 skow.

validita: webowd stanka e HTRL 5 validni.

7SHSED Seres - komplesxni analyza zd mjowe ho kaod u: 75 9.

4/10- Fage@nk- Gooele Faserank testowane stanky.

2f10- s@nk- srank testowane stEnky.

10/10- PoZice Na Seznamu- umesténiwebowe stAnky | Sezr@mu pozaddni prenich 4skov titulko: 1.
10/10- Pozice Na GooBk - umBEténiwebow strAnky e Googk pozadani prenich Askowtitulk: 1.

010~ Populari@ URL admsy - oblibanost URL ad msy webows stEnky: O [potet vis kytl URLad resy
stranky mezi webowymi strAnkamiz jinwch domen).

Zpetne odlkazy a obsah Internetu

0f10- Zpétne od kazy @ domenu - potetzpétmich odbkeell ved oucich na testova no udomenu: 0.
Ef10-socidlnisité a imerakee [Facebook, Twitter, Pinterest, 8 ooele+, Linked Ina Belicious).
Imemk e | Facebooku: 103 sdikni, 210 libise, 52 komentowani.

odkazliz Twitteru: 2. Potet udéeni Gooek +1:4

0/10- Katalog DMOE o - potetzdzremi ¥ nejdikes ité fim ke oeu dmoe.ome: 0.

010 Enc yklopedie wikipedia.ong - potetzdzrami v nejeé i ency Mo pediiwilkipedia.om: 0.
DomE |

0/10- Indexowane stranky - potet zaind exowanych strane k ma domené vy hledavatemG oogle: 0.

6f10- SEH domeny - s testovans domemy:s7odni (pod ke preotnibo zaind ecowdnid o
webamhivu. starsidomemy predstay uji wetsiautonitu )

0/10- Alkexa mnk- alexa mnktestovans domemy: O, [refk ktuje MAvitévynost webowvx hstranek].

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P VIII: ANALYZA WEBU 4)

Ad resa: wanw, reso it |uhaco vice .2 Datum testowdni: 9. 04, 274
Celkowd sib webu: 35 9.

Titulek Resort Lukadovke - Resort Lukatovie.

Fopis: Newyplnéna.

Obsah: webowa stranka obsahuje celkem 328 skow.

validita: wabowd st@nka neni XHTMLL.OStrict validni - obsahuje 64 html chyb.

7O SEQ Sarv s - komplexni analyea zd mjoweho kod u.

310 Faeerank- Googk PeRerank testovans stAnky.

3M0sm@ank . sanktestovang strENky.

SA0- Pozie Na Seznamu - umsténiwebowe stEnky ra Sezr@mu pozadani prenichd skoy titulky: 4.
10/10- Pozice na Gooelu- mEténiwebow strAnky e Gooeke pozadani prenich s kow titulku: 1.

7/10- PopulariE URL admsy - oblibznost UAL ad msy webows stnky: 7 200, [podet v ket DAL
ad sy stranky mezi we bowymi strankami z jimchdomen].

Zpetne odlazy a obsah Internetu

0f10- Zpétne od kazy e domenu - podetz pétmich odbkez i ved owcic b na testova no u do menu: 0.
2M0-socidlnisité a imeralce [serery Facebook, Twitter, Pimerest, Gooele+, Linkedina Delicious).
Imermke @ Facebooku: 10sdikni, 4 libise, 2 komemtovdni.

odkazliz Twitte ;2.

0f10- Katalog DMCE o - potetzdzremi « nejdile: ité jim ket loau d moe.ore: 0.

0f10- Encykloped e wilipedig.omn - pot et zdzramil v nefeéts i ency Mopediiwikipedia.om: 0.
DomETa

40- Indexowane stranky - potet zaind excvanych strane k @ domené wyhledavatemGooele: 323,

B10- 5 H domemny - sE i testowans domemy: 758 dnil [podle prectnibo zaindexowdnido
webamhivy. starsidomeény predstay uji vétsiautoritu )

210 akxa rank- akxa @nk testovans domeny: 3 861 404 [mfkekiuje Avitéynost webovych
stEnek].

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P IX: OTAZKY PRO MARKTINGOVOU MANAZERKU

Dok den,

chtéla bych =2 zeptat na par dopliujicich otdzek . Pokud budete mic Cas, bida bych rada za jejich
zodpovézeni.

1. Jaka je organizacni gruktura Resortu Luhacovice a jak funguje?
2. Prof se nejednd jen o spojeni hotd 0, ale rezivate Resort Lubafovice deginad'?

3. Jaké propagacni progtiedky wuZivate, oo 2e twd propagace celého Resonu Luhadodce a jaké bdy
naklady za propagac v minulém moce?

4. Jaké propagacni prostfedky jgte wyuZivali v piipadé Food Fedivalu Resortu Luhadovice a existoval
medisplan? Jak i b rozpodet na propagac 7

5. Jakim mplsobem zisk dvite kontakty do databéze 5 kolik jich oheahuje?

. Kolik novingil bndo pozvano na tisk ovou konferend k food Estivalu & jake byly néklady?

7. Bylo by moiné realizovat presstip pro novnare & dalS navizens podoy komunikace (halicky a
nalepky na produktech)? Ma koho by "y ndklady? Bylo by mozZno je rozdélit mez hotel a Resort?
Diky 25 odpovéd',
Wamila Svizelova,

studentka Fakulty multimedialnich komunikac

UTE ve Ainé

(vlastni zpracovani, kopie e — mailové komunikace)



PRILOHA P X: ODPOVEDI OD MARKETINGOVE MANAZERKY

Drokary cen,

- organizacni struktura je Feditel Roman Kagpar, manazerka Dana Huskowa, PR a marketing j& a pod
némi Feditelé hoteld, ktefi schvaluii nade Snnosti.

- degtinace je to proto, 22 Fepiovani turistick & infrastriktury neni va&d spojenim hoteld, de viech
subjektll v oblagti. Dokud budou Lubadodos spoléhat na krdsné modré nebe, tak tam nikdo jezdit
netbude. KdvE =2 ale spaji nékdik sktérd na poli cestomibo ruchu, spolecné udélgii moderni akoe pro
mladé, zamér =2 na sportovni aktivity, rozvoj tur gticke infriastruktury a propagad deginace jako
atraktivniho mista pro traveni valného Sasu, budou 2 toho profitovat wEchni, kel w daném Ozemi
phsaki. &tojak 2 pob edu révitéwnost, tak z pohledu spokojenosti zSkaanikl | kel budou moc vt
atraktivii nabicku Resortu Luhadmice.

- vlonském roce g2 propagace Resortu tkaa jenom akoi plus fungoval vweh a FB. Letos chystame
Uplné novol vizualng icentitu, nowvy web & novou kampan Zaméfenou na Z82tky, spustén na konc
tohoto mésice. Chyatdme s= pracovat s aktiviim Zwotnim shem | 2adtky atd. de konceptu, ktery jsam
ti posilala. faméfeni na sodani it & budovani obeabu na webu, préce = brand ambassadary &
blogoery. Maklady na propagac Resortu za mindy rok odhaduju to na néco kolem 100 tisic.

- na FF loni wiité mediaplan nebd, proto2e == dévaly jenom plakaty, letaky a néjaké tiskovky. Protoze
jzem tady je3té vié dobé tak dplné nepracovala, tak véd ohledné propagace &y tak trochu
samospadem, prota k tomu mos dokumentd neni. Poudto do BO00 1etékd DL, 2000 kusl brofury s
programem k rozdévani na misté, 100 plakatd A2, 10 hillboardd a outdoorovich ploch, reklamni spot
Radio Zlin - rozpodet na propagac b 40 tisic a pro letodek je to S0tisic.

- kortakty sk dvame od Tl na akeich pii wolBovani anketnich igtkd, na webu & na hotelech,
aktudné e to néjakvch 600 kontaktl a Stenost neweletterd je vEtEinou wiS nez 40 %, coZ je velmi
dobré &slo.

- ma tiskovee k FF bdo kolem 20 novingi, ndklady 3y na hotel, takze i nepodm, my isme o pravili
jenom CD stiskovkami, fotkami a podobné drobnost .

- presstip je realizovatelny, naklacy na L, ne na hotel, balicky tak& - budeme chyatat, stejné jako
nalepky nebo etikety na partnerskich produktech.

M or. imewiseati et

Luhaéovské Zalesi, op.s

Hlavni 51, Podovice | 763 26 Luhatovice
+ 420773230335 | + 420 5FF 113 079

i uhacovskezdes .z | e luhacovskezalesice

wandi Fhival assko oz | wanwresot-luhacovice.cd

iﬁﬁ Ilte_sdlnrt Lul.'luf:ulvicn J :.',Iliul'\"nhhh
24 DItk y, herd 20 staney o Fal & edeiwaau pireil

(vlastni zpracovani, kopie e — mailové komunikace)



