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Navratilovd, M. Vinafska turistika jako marketingovy nastroj pro rozvoj
cestovniho ruchu na jizni Moravé. Bakalarska prace. Brno 2018.

Cilem bakalafské prace je analyzovat vinafskou turistiku a navrhnout vylepseni
vedouci k dals$imu rozvoji cestovniho ruchu na jiZzni Moravé pomoci strategické
SWOT analyzy. Dale zanalyzovat vné&jsi prostfedi, jeho prileZitosti a hrozby,
s pomoci PESTLE analyzy, zhodnotit sou¢asnou situaci v Ceské republice z pohledu
politického, ekonomického, socidlniho, technologického a ekologického a vyhodnotit
ji. A dale zpohledu marketingu pomoci analyzy 4P byl zhodnocen zptisob
propagace a prezentace vinafstvi a vinafské turistiky. Navrzena vylepSeni by mohla
byt pouzita Ndrodnim vinafskym centrem, jednotlivymi vinafi, ¢i Vinafskym
fondem.
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The aim of the bachelor thesis is to analyze the wine tourism and to propose
improvements leading to the further development of tourism in South Moravia using
strategic SWOT analyzes. In addition, to analyze the external environment, its
opportunities and threats, with PESTLE analysis, it evaluated the current situation in
the Czech Republic from a political, economic, social, technological and ecological
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Uvod

Predkladana bakaldfska prace pojedndava o vinafské turistice jako
marketingovém nastroji pro rozvoj cestovniho ruchu na jizni Moravé. Téma vinafstvi
jsem si zvolila proto, Ze nedaleko této oblasti bydlim a ve své soucasné praci tam také
Casto jezdim a toto téma je mi tedy velmi blizké. Vinafska turistika, jako druh
turistiky, je v soucasné dobé velmi rozsifena nejen v Ceské republice, ale i ve svéte.
V Ceské republice je to zejména v regionu jizni Morava, v Cechach potom hlavné
kolem Mélnika.

V bakalafské praci je vyobrazen soucasny stav vinarskeé turistiky a jeji propagace
jednotlivymi vinafskymi organizacemi a obcemi, také je zde zminéna historie
vinafstvi na naSem tizemi.

Dalsi ¢ast se vénuje potencidlu, ktery vinafskd turistika nabizi pro dalsi rozvoj
cestovniho ruchu v Ceské republice. Cilem prace je navrhnout konkrétni doporuceni
pro vylepSeni soucasného stavu.

V avodu prace jsou vymezeny zakladni pojmy cestovniho ruchu — navstévnik,
destinace a typologie cestovniho ruchu, cestovni ruch na venkové a specificka forma
cestovniho ruchu vinafska turistika.

Dalsi kapitola se vénuje marketingu cestovniho ruchu a jeho formdm jako je
teritoridlni marketing, marketingu destinace cestovniho ruchu, marketingu atraktivit.
Dadle jsou vymezeny marketingové nastroje jako marketingovy mix a marketingova
komunikace.

Prakticka cast je rozdélena na cast analytickou a ¢ast ndvrhovou. Analyticka ¢ast
se zaobira historii a vyvojem vinafstvi, jsou popsany jednotlivé vinafské organizace
podporujici vinaiské akce a c¢eské a moravské vinafe. Jsou téz popsany vinafské
moravské stezky a sklepni vinafské ulicky.

Byla provedena SWOT analyza vinafské turistiky, jejich prileZitosti a hrozeb
anasledné stanoveny strategie na vylepSeni soucasného stavu. Analyza PESTLE
hodnoti soucasné prostfedi a situaci v Ceské republice z pohledu faktort
ekonomickych, politickych, socidlnich a technologickych. A analyza 4P vymezuje
vinafskou turistiku jako produkt a popisuje zplsob jakym je vinafska turistika
propagovana a medializovana v soucasné dobé.

Névrhova c¢ast obsahuje moznosti a navrhy jak lépe a ucinnéji propagovat
a zvysovat prestiz ceského a moravského vinaistvi nejen v Ceské republice, ale i ve
svété pomoci vyuziti modernich technologii, legislativy, propojeni jednotlivych akci
a efektivni propagace.

K vypracovani prace byly pouzity literarni zdroje a webové portdly. Vyuzity
jsou téz informace poskytnuté Narodnim vinafskym centrem, o.p.s.



Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyza vinafské turistiky jako marketingového
nastroje pro rozvoj cestovniho ruchu na jizni Moravé.

Dil¢i cile jsou nasledujici:
— definice vinafské turistiky,

— identifikace marketingovych aktivit na jizni Moravé souvisejicich
s vinarskou turistikou,

— vybér vhodnych metod pro analyzu marketingovych aktivit vinarské
turistiky,

— analyza marketingovych aktivit vhodnou marketingovou metodami — 4P,
SWOT a PESTLE analyza,

— interpretace vysledki analyzy marketingovych aktivit,
— doporuceni pro aktéry vinafské turistiky na jizni Morave.

Do bakalafské prace jsou zahrnuti vyznamni aktéfi vinarské turistiky — Vinarsky
fond, Narodni vinafské centrum, Svaz vinaf(i, Nadace partnerstvi se svymi
Vinafskymi stezkami a Sklepnimi ulickami i jednotlivé obce a vinarstvi, ktera
poradaji vinarské akce za tcelem zvySeni povédomi o vinafstvi na naSem tzemi
a prodeje tuzemského vina.

Metodika prace

Prace je rozdélena na dvé propojujici se ¢asti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

V teoretické casti jsou shrnuty zdkladni pojmy cestovniho ruchu, marketingu,
marketingovych aktivit i marketingovych nastroji. Je zde vymezeno pole, ve kterém
je vinafska turistika analyzovadna z pohledu rozvoje cestovniho ruchu na jizni
Moravé. Tato cast je vypracovana na zdkladé odbornych publikaci a ¢lankt, které
jsou uvedeny v seznamu zdroji na konci této prace.

Nasledna prakticka cast bakaldfské prace je rozdélena na cast analytickou
anavrhovou. Analytickd ¢ast je zpracovana predevsim na zdkladé metody analyzy
a syntézy teoretické casti a za pouziti marketingovych nastrojii — PESTLE analyzy,
SWOT analyzy a analyzy 4P. Navrhova cast je vypracovdna na zdkladé analyzy
a syntézy vysledkd analyzy nastrojii vinafské turistiky, znalosti prostfedi a znalosti
marketingovych ndstroji propagace cestovniho ruchu. Diky PESTLE mame lepsi
prehled o vnéjsSich podminkach marketingovych aktivit. 4P analyza nam pomaha
lépe uchopit marketingové aktivity v ramci cestovniho ruchu na Jizni Moravé. SWOT
analyza v sobé zahrnuje podminky vnitfni, v podobé slabych a silnych stranek,
a vnéjsich, v podobé prilezitosti a hrozeb.
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Bakalarska prace je charakterem jedno pripadové studie scilem detailniho
popisu a porozumeéni vinafské turistiky jako marketingového ndstroje pro rozvoj
cestovniho ruchu na jiZzni Moravé. Jedna se tedy o kvalitativni vyzkum, ktery
umoznuje porozumeét vécem a najit souvislosti. Prace je mimo metody analyzy
a syntézy doplnéna o praktickou analyzu pomoci marketingovych nastroji — PESTLE
analyzy, SWOT analyzy a analyzy 4P.
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I.

Teoreticka cast — prehled literatury

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zdkladni pojmy cestovniho ruchu, postaveni
cestovniho ruchu, vyznam cestovniho ruchu a definice vinarské turistiky.

I.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je v soucasnosti nedilnou soucasti Zivotniho stylu obyvatel
vyspélych statli svéta. Vyznam cestovniho ruchu nabyva na dutleZitosti sjeho
rozvojem a dopadem na svétové ekonomiky jednotlivych statfi, zvlasté potom
u zemi, kde neni tak rozvinut priimysl nebo neni dostatecné nerostné bohatstvi, ale je
dostatek prirodnich, historickych ¢i jinych zajimavosti.

Cestovni ruch je jednim z pilifd ekonomiky a jeho pfinosy se pravidelné
projevuji v ekonomickych ukazatelich HDP a je casto velkym zdrojem pi{jmit pro
rozvoj daného regionu. Mimo jiné je cestovni ruch také neodmyslitelnou soucasti
zivotntho stylu a modernich potfeb lidstva. ,Kazdoroéné prekroci okolo
0,75 miliardy lidi na celém svété hranice své vlasti na cestach za rekreaci, obchodem,
zdbavou ¢i poznanim.” (Ryglova, 2007)

Predpokladem rozvoje cestovniho ruchu je kromé svobody clovéka cestovat,
dostatku financ¢nich prostfedkti, pfiznivého politického klima i volny ¢as. Volny cas
je ¢ast mimopracovni doby, ze které je vymezen nezbytny cas na prepravu do
zaméstndni a za ndkupy, ¢as nutny na domadci prace a ¢as vénovany k uspokojeni
potfeby jidla, spanku atd. Volny cas je relativné staly alidé jej v soucasné dobé
vyuzivaji pfedevsim ke , vzdélavani a spolecenské cinnosti, k aktivnimu odpocinku
(Cetba, poslech rozhlasu a televize, navstéva kina), zajmové cinnosti, vychové déti,
pééi o zdravi, sportovani, ale i pasivnhimu odpocinku. Spole¢nost ma zijem na
zvySovani volného casu na vzdélavani, rozvoj dusevnich a télesnych schopnosti
clovéka a na naplnovani jeho socidlnich funkci.” (Jakubikova, 2012)

Cestovni ruch v soucdasné dobé prestavuje jeden zhlavnich zdroji piijmu,
v nékterych oblastech téméf zasadni a stale nabyva na dtlezitosti diky ménicimu se
zivotnimu stylu a modernim trendtim.

1.2 Pojmy cestovniho ruchu

Definice zdkladnich pojmii cestovniho ruchu umoziuje vymezeni prostoru,
kterym se predkladana prace zabyva.

12



[.2.1 Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch (turismus) byl definovdn Svétovou obchodni organizaci
(WTO) i Mezindrodnim sdruZenim experti cestovniho ruchu (AIEST), jedna se
o ,Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni
prostfedi, a to v domacim turismu na dobu do 6 mésicli a v mezindrodnim do
12 mésicti, pricemz hlavni tcel jeji cesty je jiny nez vykondavani vydélecné ¢innosti
v navstiveném misté”. (Palatkova, 2014)

Cestovni ruch délime na:

— mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje pfekroceni hranic narodniho statu,
tedy pfijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch,

— narodni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch a vyjezdovy
cestovni ruch,

— vnitfni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch, tedy cesty po
vlasti a pfijezdovy cestovni ruch. (Ryglova, 2007)

Vyjezdovy (outgoing) turismus zahrnuje aktivity navstévnika mimo sledovanou
zemi (v rdmci pasivniho turismu nebo domadciho turismu). Pfijezdovy (incoming)
turismus zahrnuje aktivity navstévnika uvnitf sledované zemé v ramci pfijezdového
turismu a plisobi pozitivné na bilanci sledované zemé. (Palatkova, 2014)

Cestovni ruch je cinnost ¢lovéka, ktery cestuje na pfechodnou dobu do mista
mimo svoje bydlisté a to na dobu pfi tuzemském turismu do 6 mésict
a v mezindrodnim do 12 mésicti a to za rekreaci, poznanim, sportovnimi zazitky,
relaxaci, ale mtze to byt i sluzebni pobyt, konference, lazenisky turismus a dalsi
formy cestovniho ruchu.

1.2.2 Navstévnik

Navstévnik, je osoba, ktera dle tvrzeni autorti, cestuje mimo trvalé nebo
pfechodné bydlisté na dobu kratsi nez 1 rok a to bud za zdbavou, poznanim,
sluzebni cestou, studijni pobyty, pfejezd zemé ¢i tzemi na dobu delsi nez 24 hodin
a béhem cesty pfenocuje v nékterém zafizeni cestovniho ruchu — hotelového typu —
v hotelu, motelu, botelu, pensionu nebo parahotelového typu - chatova osada,
ubytovani v soukromi, kemping. Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro
hosty s vybavenim pro poskytovani pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych
(pfedevsim stravovani) a ¢leni se do tfid. Pension je ubytovaci zafizeni s nejméné
5 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem spolecenskych a dopliikovych sluzeb
a ¢leni se do tfid. (SFFCZECH, 2018). Motel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji,
které se nachdzi u silnic a dalnic a slouzi ke kratkodobému ubytovani motorista.
Botel je ubytovaci zafizeni v trvale ukotvené osobni lodi. (Asociace hotelt
a restauraci Ceské republiky z.s., 2018). Od navstévnika se lisi vyletnik, ktery také
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cestuje mimo trvalé bydlisté, ale na dobu kratsi nez je 24 hodin. MtiZe se jednat
o jednodenni vylet, sluzebni cestu, poznavaci vylet, prejezd.

Navstévnik (turista) je vymezen jako ,ucastnik turismu podnikajici cestu do
hlavni destinace mimo své bézné Zivotni prostfedi na dobu kratsi nez 1 rok a za
ucelem jinym neZ zaméstnani. (Palatkova, 2014)

Z pojmu navstévnik je vymezen pojem vyletnik, tedy jednodenni navstévnik je
osoba, ktera cestuje mimo trvalé bydliSté na dobu kratsi neZ 24 hodin a béhem cesty
neprenocuje (Palatkovd, 2014). Jedna se o tzv. exkurzionisti — tcéastnikti exkurze —
organizovanych akci.

Navstévnici jsou oddélovani od rezidentd, stalych obyvateld, ktefi jsou
definovani jako osoba Zijici v zemi minimalné 1 rok (v mezinarodnim turismu) ¢i
6 mésicli v domacim turismu. (Palatkova, 2014)

Navstévnici a vyletnici jsou zahrnuti v oficidlni turistické statistice, oproti nim
jsou navstévnici, ktefi v turistické statistice zahrnuti nejsou, jedna se o stalé a docasné
pristéhovalce, diplomaty, konzulta¢ni ufedniky, ¢leny ozbrojenych sil, utecence,
pendléry a tranzitujici. (Ryglova, 2007)

Navstévnici a vyletnici maji rizné diivody navstévy cilové destinace:
— zdbava - dovolend, kultura, aktivni sport, pfibuzni, zndmi, ostatni,
— sluzebné - schtizka, obchod, sluzebni ukol,
— ostatni turistické motivy — studijni pobyt, tranzit, rizné. (Ryglova, 2007)

Podle Adama Smithe, zakladatele moderni politické ekonomie a predstavitele
skotského osvicenstvi, obsahuje segmentace turisti:

— objevitelé — mald skupina, objevuji nova mista,

— elitni turisté — zkuSeni cestovatelé, drahé a na miru §ité cesty,

— nekonvendni turisté — vyhybaji se ostatnim turistiim,

— neobvykli turisté — individudlni vylety za sezndmeni se s misti kulturou,

— nastavajici masovi turisté — zavedené rekreacni centra a hledaji, na co jsou
zvykli,

— masovi turisté — o¢ekavaji tytéZ standarty zafizeni, jaké maji doma,

— charterové turisté — o cil cesty se zajimaji malo. (Kotikov4a, 2013)

14



Organizované Smith (1989) Cohen (1972) Znameé

A A
Charterovy turista Organizovany

masovy turista

Masovy turista

Mastavajici

masovy turista Individudini

masovy turista
MNecbvykly turista
MNekonvenéni turista Turista - objevitel
Elitni turista

’ ¥
Neorganizované Objevitel Turista - tulak Novs

Obrazek 1: Typologie turistt
Zdroj: Kotikovd, 2013

Navstévnici nebo také vyletnici vyuzivaji rtzné typy ubytovacich zafizeni
ajejich doplnkovych sluzeb dle svych potfeb. Doplnkové sluzby ubytovacich
zafizeni se v soucasné dobé stdle rozsifuji. Hlavni doplrikovou sluZzbou je stravovani.
Navstévnici maji ke svym cestdm rtizné dtivody a cile.

1.2.3 Typologie cestovniho ruchu

Typologie cestovniho ruchu je definovdna formami cestovniho ruchu, které
koresponduji s rozdélenim potfeb na primdrni a specifické. Mezi zdkladni formy
cestovniho ruchu patfi cestovni ruch rekreacni, kulturné pozndavaci, sportovné
turisticky a lécebni a lazenisky. Do specifickych je pak zafazen cestovni ruch
mladeZnicky, seniorti, kongresovy, venkovsky, rodinny, gastronomicky, spojeny
s tradicemi na venkové, zabavni a atrakéni, cykloturistika, ndkupni turistika a dalsi.
(Ryglova, 2007)

Riizné typy cestovniho ruchu zdlezi na potfebach kazdého turisty ¢i vyletnika,
které se mohou ménit dle aktudlnich potfeb a rovnéz v nékterych pripadech
v zavislosti na roénim obdobi.

1.2.4 Destinace cestovniho ruchu

Svétova obchodni organizace (WTO) definovala destinaci cestovniho ruchu jako
»geograficky prostor (stat, region, misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své
cesty”. (Jakubikova, 2012)

Destinace je cilova stanice navstévnika, v které realizuje svoje cile at uz
sportovni, kulturné-poznavaci, rekreaéni apod. Miize ho nejen uspokojit, ale také
odradit od pobytu. V pfipadé spokojenosti podava pozitivni reference ostatnim
potenciondlnim navstévnikim ¢i vyletnikiim, aby zvazili navstévu pfislusné
destinace.
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Za destinaci cestovniho ruchu lze povazovat:

jeden kolektivni produkt, ktery je sloZzen z mnoha produktt,

kolektivniho vyrobce,

socialné kulturni jednotku obsahujici dvé slozky.
— fyzickou (geografickd lokalita, fyzické charakteristiky),
— nehmotnou (historie, lidé),

— podnik. (Jakubikova, 2012)

,Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu, prostfedi, nabizené sluzby
ajejich kvalitu, kulturni, sportovni, rekreaéni moznosti, bezpecnost, Cdistotu,
vstficnost a jazykovou vybavenost mistnich obyvatel. Navstévnik i turista pfijizdéji
do destinace jen tehdy, kdyZ jim md co nabidnout. Proto by si kazda destinace
cestovniho ruchu méla polozit otdzku: Co je u nds jedine¢ného, pro¢ by turisté méli
prijet pravé k nam?” (Jakubikova, 2012)

Uspésnost navstévnosti vybrané destinace je zarukou spolecenské prestiZe statu.
Region muze pfitdhnout pozornost turisti kulinafskymi tradicemi, gastronomickymi
specialitami, mistnimi pamétihodnostmi, kulturnimi zvlastnostmi apod. Svoje kouzlo
ma také vinafskd turistika, kterd je dodnes oblibend v hodnotovém febticku
gurmant, navic ma v Ceské republice také regionalni zabér, hlavné na jizni Moravé —
vinafské oblasti Znojemsko, Mikulovsko, Slovacko, Velkopavlovicko a v Cechéach —
oblasti Meélnicko, Litomeéricko.

1.3 Postaveni a vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch tvofi neodmyslitelnou soucdst ekonomiky statu, spad4 v Ceské
republice pod Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

Pristupti k hodnoceni vyznamu turismu v ekonomice je né€kolik. Nepopiratelné
je, ze cestovni ruch ma na ekonomiku vyznam, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna
o jev heterogenni, obtizné definovatelny a uchopitelny a pfesahuje do fady dalsich
ekonomickych neekonomickych oborti je casto politicky a ekonomicky nedocenén.
(Palatkova, 2014)

Ekonomické efekty cestovniho ruchu lze rozdélit na tfi oblasti:
— primé efekty,
— neprimé efekty,
— indukované efekty.

Tyto pfistupy vychéazeni z tradi¢niho statistického sledovani. Pfimé efekty jsou
realizovany piimo v odvétvich spojenych s turismem. Nepfimé efekty jsou naopak
tzv. vyvolané (multiplikované) a k realizaci dochazi prevazné v dodavatelskych
odvétvich. Indukované efekty pfedstavuji dodatecnou realizaci z pffjmu turismu ze
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strany soukromého i vefejného sektoru i z domacnosti (zvyseni vydaji na zdkladé
zvysSeni pfijmu ze zahrani¢niho turismu). (Palatkova, 2014)

Vliv HDP na cestovni ruch je zfejmy a byla empiricky zjiSténa zavislost vyvoje
prijezdi a ristu ekonomiky. Roste-li ekonomika tempem nad 2 %, roste pocet
prijezdi nadproporcionalné. Dojde-li k riistu ekonomiky pod 2 %, dochdazi ke sniZeni
pfijezddi, pfipadné k poklesu prijezdu. Existuje vSak i vliv opacny, tedy vliv turismu
na HDP. Ve svétovém méfitku je pfimy vliv turismu na HDP odhadovan na 3,1 %
a celkovy vliv na 9,4 %. (Palatkova, 2014)

Cestovni ruch ma vyznam také na zaméstnanost, ma vliv pfimy a neprimy.
U pfimého vlivu se jedna o zaméstnanost vytvofenou pfimo v odvétvi turismu.
Nepiimy vliv zahrnuje i oblasti blizké turismu. V Ceské republice je pfimy vliv na
zaméstnanost 5,4 % a nepfimy 8,8 %, celkem ma turismus v CR vliv na zaméstnanost
cca 11 %. (Palatkov4, 2014)

Mezi pozitivni vlivy cestovniho ruchu na ekonomiku se povazovana i cenova
stabilita. ,Cenova uroven zahrani¢ni destinace ovliviiuje tiroven poptavky a naopak
uroven zahranicni poptavky ovliviiuje cenovou uroven destinace”. (Palatkova, 2014)

Ctytthelnik vlivu cestovniho ruchu na ekonomiku zavrsuje monitoring platebni
bilance turismu, kdy se jednd o komplexni ,vykaz ekonomickych transakci mezi
narodni ekonomikou a zahrani¢nim, zachycujici veSkeré operace tykajici se turismu.
(Palatkova, 2014)

Individudlni hodnoceni vlivu a vyznamu turismu se zabyva pohledem na
jednotlivého ucastnika turismu, ktery ma své potfeby a uspokojuje je ticasti a sluzeb
na turismu, tedy spotfebou zbozi. Jedna se tedy o analyzu spotfebniho chovani. Na
chovani spotiebitele maji vliv nasledujici faktory — motivace, vnimani, ale

zivotni styl a pIni vyznamné funkce:

— rekreacné zdravotni — reprodukce pracovnich sil,

kulturné-poznévaci — rozvoj osobnosti,

zdravotni — prevence, lécba,

védecko-informacni — rozvoj technologii, internetu.

Potfeby ucastnika cestovniho ruchu mohou byt priméarni (motivacni — chut
cestovat) a sekundarni (realizacni — zkouma chovani, pro¢ vybral danou destinaci,
termin, aj.). Sekunddrni potieby, jejich podminkou je vhodné vybavena
infrastruktury (podniky, instituce, doprava) v dané destinaci. Spottebu lze vyjadrit
hmotné (pocet ticastnikil) i hodnotové (vydaje tcastnika). (Palatkova, 2014)

Cestovni ruch md vliv pozitivni i negativni na sociokulturni prostfedi. Jako
priklad lze uvést podporu tradic vs. ,konzumni” poptavku po tradicich, nebo
zvysSujici kvalitu Zivota residenti vs. prelidnéni, dopravni kolaps ¢i zvySenou
kriminalitu. (Palatkova, 2014)
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Obrazek 2: Vlivy turismu
Zdroj: Palatkovd, 2014

1.4 Konkurenceschopnost destinaci

Na dtrovni jednotlivych destinaci je mozZzno sledovat jejich vzajemnou
konkurenceschopnost, kterou Ize definovat jako kombinaci komparativnich
a konkurencénich vyhod destinace. Komparativni vyhoda destinace oznacuje vychozi
podminky, které nelze ménit vitbec nebo je Ize ménit pouze mirné. Konkurenéni
vyhodou je pak schopnost dané zdroje zhodnocovat. , Konkurenceschopnost je
z dlouhodobého pohledu ovlivnéna zejména charakterem vyhody konkurenéni.”
Konkurenceschopnost 1ze na zdkladé nékolika metod hodnotit, jedna se o:

— analyzu prinost a nakladd — komplexni pohled, ktery zohlediiuje pfinosy
inegativa,

— hodnoceni zdroji — vychazi z posuzovani atribut(i management, vyroba,
marketing atd.,

— multifaktorova srovnavani a razeni — zahrnuti sirokého souboru faktoru
a kritérii, napf. monitoring konkurenceschopnosti. (Palatkova, 2014)

S konkurenci se setkdavame také v odvétvi cestovniho ruchu, jednotlivé turistické
destinace a jejich objekty ve formé suprastruktury cestovniho ruchu, kam patii
hlavné hotelové zafizeni neustdle se snazici pfildkat pozornost turistli nejen
zdkladnimi sluzbami, ale také dopliikovymi (fakultativni vylety, animacni aktivity
apod.).

18



1.5 Cestovni ruch na venkové

Cestovni ruch na venkové je nazyvan venkovskou (ruralni) turistikou, jedna se
o formu cestovniho ruchu, ktera probiha ve venkovském prostoru.

Do venkovské turistiky je fazena agroturistika. Jednd se o rekrea¢ni nebo
turisticky pobyt na venkové, rodinnych farmach a jeji ndplni je poznani zptisobu
Zivota v kontaktu s pfirodou, pfima ucast pfi zemédélskych pracich, poznavani
ptvodnich technik vyroby potravin, chov domadcich zvirat, aktivni odpocinek, pési
turistika, cykloturistika. (Paskova, Zelenka, 2002)

Dalsi formou venkovského turismu je ekoturistika. Jedna se o formu cestovniho
ruchu, pfi ni jsou ucastnici motivovani vyuZzitim chranénych vytvora pfirody,
kulturnich pamatek a akci tak, aby nebyly cestovnim ruchem nadmérné narusovany.
Mezi ekoturistické aktivity se fadi napfiklad: fotografovani, pozorovani volné Zijicich
zivocichti, pozorovani rostlin, montanistika, pési turistika a dalsi. (Paskova, Zelenka,
2002)

Ekoagroturistika je formou venkovského cestovniho ruchu, kdy ucastnici jsou
motivovani pobytem na rodinnych farmach. Mezi aktivity navstévnika patii
vyhradné konzumace alternativné péstovanych a upravovanych potravin, které byly
na farmé vypéstovany, prace na farmé, jizda na koni, celkové blizsi kontakt
navstévnika s pfirodou. (Paskova, Zelenka, 2002)

Formou venkovského turismu je také cykloturistika, kterd je definovadna jako
moderni forma cestovniho ruchu, jejiz aktivity jsou spojeny s prirodou
a venkovskym prostfedim. (Ryglova, 2009)

Alternativni zptisob Zivota a prezentace jeho aktivit (rodinné farmy, péstovani
bio potravin atd.) na venkové je v soucasnosti zhlediska turismu vyhleddvany
zdtvodu tuniku od spolecenského zivota ve mésté (ochlazeni mezilidskych
sousedskych vztahti, slaba kooperace apod.). Ale na druhé strané meésto poskytuje
vétsi anonymitu.

Eko a agroturistika se zacala rozvijet v ramci historického vyvoje cestovniho
ruchu v evropskych podminkach v 90. letech 20. stoleti, kdy se zacal rozvijet také
navrat k tradiénimu zptsobu Zivota. Do popfedi spolecenského povédomi proto
zacaly vstupovat tyto neobvyklé trendy v cestovnim ruchu, které maji dodnes svoje
vérné piiznivce (péstovani biopotravin a pod.).

1.6 Vinarska turistika

Vinarska turistika je jednou z forem venkovského cestovniho ruchu. Navstévnik
se miZe blize sezndmit s péstovanim vinné révy a ndsledné jejim zpracovani,
degustovat vino ve vinnych sklepech. Tyto navstévy jsou casto spojeny s rtiznymi
vinafskymi akcemi a gastronomickymi akcemi. Vinaiskd turistika v soucasné dobé
také byva casto propojena s cykloturistikou, zejména v oblasti jizni Moravy.
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,Vinarsky cestovni ruch je forma cestovniho ruchu, jehoz tucastnici jsou
motivovani poznavanim zpusobu péstovani vin v tradi¢nich vinafskych oblastech,
ochutnavkou vin, prociténim atmosféry vinnych sklipk{i, vindren a vinoték,
nakupem archivnich i novych vin”. (Paskova, Zelenka, 2002)

Definice a vinimani vinafského cestovniho ruchu mtize zdtiraziiovat jiné aspekty
v souvislosti s riiznymi vinaiskymi regiony. Vinaiské regiony v Ceské republice se
déli na dvé oblasti s podoblastmi. Oblast Morava s podoblastmi Mikulovska,
Slovacka, Znojemskd, Velkopavlovicka a oblast Cechy s podoblastmi Litoméficka
a Mélnickd. Rozdily jsou dany Zivotnim stylem a tradici dané oblasti, prileZitosti
vinarfd, strategii destinace i formou chovani spottebitelti. Navstévnici ve vinafském
regionu vyhledavaji kromé degustace vina ve vinafstvi také venkovskou kulturu
a historii lokdIniho prostredi, chtéji splynout se stylem zZivota a s kulturou mistnich
obyvatel. V neposledni fadé je vinafsky cestovni ruch soucdst tzv. gurmdnské
turistiky. Z uvedenych hodnot pfirozené vyplyva meékky zptisob turismu. Tohle
pravidlo ale vzdy platit nemusi. Ne vZdy se ve vinafské turistice mliZe jednat
o obohaceni zazitk(i a ziskani novych zkuSenosti, naopak se z vinafskych akci bez
potfebnych opatfeni mlize postupnym tempem stat masové cestovani s pasivnim
a pohodlnym prfistupem. Vino jist¢ neni primarni faktor k provozu vinarské
turistiky. Pro turistu je tfeba vytvofit co nejsSirsi spektrum nabidky rozmanitych
aktivit s vinem vice ¢i méné souvisejici. Snahou vinafi je proto pfibliZit oblast vina
co nejsirSimu okruhu vefejnosti a vyvijeji tak pestrou nabidku atrakci s vinnou
tematikou k pfilakani turistti do sklept a vinafstvi (Hall et al., 2002).

Vinafi proto organizuji velké mnoZstvi vinafskych akci jako je vinobrani,
,Svatomartinské” vino spojené s gastronomickymi akcemi, festival Otevienych
sklept, které jsou spojené s projektem ,Cyklisté vitani” a vinarskymi cyklostezkami.
Degustace vina, soutéZe jako napftiklad soutéz s prestiznim ocenénim ,,Salon vin”.

Vinobrani je pordddano na podzim, v obdobi sklizni vinné révy, které je
spojeno s kulturnimi akcemi, hudebnimi vystoupenimi, degustacemi vina a burcdku,
soutéZemi a dalSimi doprovodnymi akcemi. Nejzndméjsi na Moravé je Palavské
vinobrani v Mikulové, které se kond kazdy rok druhy zafijovy vikend. Druhym
nejvétsim vinobranim na tzemi CR je Znojemské historické vinobrani, konané také
druhy zafijovy vikend. Vzniklo v roce 1966 a vzniklo na pocest ¢eského krale Jana
Lucemburského, ktery do mésta Znojma zavital oslavit uspésné jednani v polské
Vratislavi. V soucasnosti se ho tcastni okolo 100 000 divaka a prtvod krdle Jana
Lucemburského ¢itd okolo 600 ucinkujicich. (Znojemska beseda, 2017)

Festival Otevienych sklepti se kona dvakrat rocné. Po dva vikendy v roce se pro
vefejnost oteviou sklepy v nékolika vesnicich na jizni Moravé a navstévnik, ktery si
zakoupi vstupenku, mtize navstivit vSechny oteviené sklepy, které se do festivalu
prihlasi a degustovat vina. Jediny vikend se tak napfiklad otevie mezi 250 az
300 sklepy. (Nadace Partnerstvi, 2017)

Vinarské cyklostezky jsou uspésnym projektem Nadace Partnerstvi. Propojuji
trasu mezi Znojmem az po Uherské Hradisté. Je dlouhd 1200 km a je tvofena
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10 okruhy, patefni je Moravska vinna stezka. Po cesté je mozno navstivit fadu
historickych a prfirodnich pamatek, méstecka se sklepnimi uli¢kami, hodovych
a vinafskych slavnosti. (Nadace Partnerstvi, 2017)

Vinarské cyklostezky jsou uzce spojeny také sdalSim projektem Nadace
Partnerstvi a to s projektem ,Cyklisté vitani”. Jedna se o certifikat , Cyklisté vitani”,
ktery ziskaji ubytovaci, stravovaci a dalsi zafizeni cestovniho ruchu a musi spliiovat
urcité podminky dané organizaci Nadace Partnerstvi. Tyto podminky jsou
orientované pozitivné vici cyklistim a jejim potfebam. A tyto zafizeni jsou také
casto okolo vinafskych cyklostezek, proto tyto dva projekty spolu souviseji. (Nadace
Partnerstvi, 2017)

Vinarské akce jako je vinobrani, vinafské cyklostezky, oteviené sklepy,
Svatomartinské stdle vice popularizuji vinafskou turistiku a kazdy rok pfitdhnou
vétsi mnozstvi turistli. Coz vede k rozvoji dalSich vinafstvi a ubytovacich zafizeni
a tim i ke zvySeni moZnosti pracovnich prilezitosti v regionu.

Vinafské cyklostezky a vinafské akce na jizni Moravé jsou blize popsany
v ptiloze 1 a 2.

Soucasti vinarské turistiky je i gastronomicky cestovni ruch a to vzhledem
k dlouhé historii vinafstvi a pivovarnictvi na nasem tizemi. Gastronomicky cestovni
ruch ma v Ceské republice hluboké zaklady pro sviij dal$i rozvoj. Jidlo, piti
a gastronomické produkty jsou obecné velmi oblibené na rtiznych akcich, at se jedna
o trhy, vinobrani, dozinky a jiné. (Kotikov4, 2013)

1.7 Marketing cestovniho ruchu

Marketing je fidici proces, ktery obsahuje distribu¢ni vztah mezi vyrobcem
a spottebitelem. Predstavuje cestu ktuspéchu, jde o pragmatickou ¢innost,
v soucasnosti se snim setkavame v medidlni (obchodovani s filmovymi scénafi),
ekologické (zneciStovani zivotniho prostfedi — zodpovédné firmy poskytuji mistnim
obantim odskodnéni), ekonomické oblasti (zde spada cestovni ruch). Tvtrci
marketingu v cestovnim ruchu jsou podniky, které mtizou vystupovat jako
producenti (UZ, koupele, sportovné-rekreacni zafizeni), nebo zprostredkovatelé
sluzeb (CK, TIK). Jejich tspésSnost prosazeni se na trhu je deklarovana charakterem
poskytovanych sluzeb podnikatelského subjektu.

,Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény
produktti a hodnot.” (Jakubikova, 2012)

Hlavni podstatou realizace marketingu je spravna komunikace mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Uspéch komunikace je garanci patii¢ného efektu.
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1.7.1 Teritorialni marketing

Teritorium je tzemi urcité obce, regionu, mista, kde lidé navstévuji rtizné
destinace, podniky a organizace. Mista v rdmci teritoria musi né¢im oslovit, byt pro
né pfitazliva. , Teritoridlni marketing se zaméfuje na dosahovani cil{i obci a regiond,
urcitych teritorii, prostfednictvim uspokojovani potfeb obyvatelstva, podnikateld,
investord a navstévniku. Je zaloZen na dobrovolnych kooperacich rtizny aktérti zdola
(bottom-up-aproach). Klade diiraz na vytvareni kooperac¢nich siti mezi vefejnym
a soukromym sektorem, ale i siti uvnitf téchto sektor(i.” (Jakubikova, 2012)

Teritoridlni marketing se déli na marketing;:
— regionalni (mikroregionu, kraje - NUTS 3, NUTS 2, statu, supraregionu,
— méstsky (mésta, obce),
— lokalni (Gzemni ¢ast mésta, primyslové zoény),

— neziskovych organizaci (vefejnych sluZzeb, socidlni marketing, interni
marketing).

,Regiondlni marketing je zameéfen na zlepSeni image regionu, pfilakani
obyvatel, investori a podnikatelli a rozvoj cestovniho ruchu. Regionem je
samostatny pravni subjekt skladajici se z mnoha samostatnych subjekt(i — obci, mést,
mikroregionti, podnik(i, zdjmovych sdruZeni, rznych iniciativ, které maji vztah
sexternim prostfedim tvofeny krajskymi tufady, vysSimi uzemnimi celky,
ministerstvy, vladou, EU atd.” Oproti tomu marketing mésta znamena uplatiiovani
marketingové koncepce v podminkach mésta, kdy je mésto chdpano jako jeden celek.
Chapani rozvojového konceptu ¢i pojmu teritoridlni marketing neni jednotné a jedna
se o termin variabilni a vagni. (Jakubikova, 2012)

1.7.2 Marketing destinace cestovniho ruchu

Vramci jedné destinace dochdzi ke kooperaci <dcinnosti jednotlivych
podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektti, ktefi spolu spolupracuji na fizeni
destinace. Marketing destinace cestovniho ruchu je ,proces sladovani zdroji
destinace s potfebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani, organizovani, fizeni
a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym strankam
konkurencni pozice soucasnych mist v mezindrodnim souboji a atraktivni cilové
skupiny.” (Jakubikova, 2012)

Specifika marketingu destinace vyplyvaji ze specifik cestovniho ruchu
a z charakteru sluZeb cestovniho ruchu:

— cestovni ruch je heterogenni celek sloZzeny z velkého mnozstvi subjektt
a objekta,

— rUzné subjekty maji razné cile,
— silny synergicky efekt a komplexni vnimani produktu destinace,
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prevaha sluzeb s charakteristickymi vlastnostmi,

cestovni ruch je uréovan nabidkou a je tedy dulezité zkoumat potieby
zakazniku,

produkt destinace neni mozné objektivné ocenit,

plisobi zde fada wvnéjsich faktori (pocasi, terorismus, bezpecnost).
(Jakubikova, 2012)

Subjekty a objekty marketingu destinace mohou byt:

mistni samosprava,
statni sprava,

firma - soukromd, vefejnd, vefejné-soukromad (firma orientovand na
rozvoj uzemi),

odbornici (urbanisté, ndrodohospodafi, geografové, marketéfi),

mimovladni organizace, respektive jednotlivci (nadace, fondy, zdjmové
skupiny, politické strany). (Jakubikova, 2012)

,Cile byvaji u marketingu destinaci komplikovanéjsi, neZ u ostatnich typu

marketingu, v souvislosti s faktem, Ze jej provadéji spiSe organy vefejného sektoru

nez soukromé spolecnosti”. Organy vefejného sektoru provadéji marketing destinace

jako prostfedek k dosaZeni jinych cilt. Jedna se pfedevsim o zlepSeni povésti mista

a tim prildkani investort, rozsifeni zatizeni, které mohou vyuzivat i mistni obcéané,
vzbuzeni hrdosti v obcanech na svou oblast. (Zelenka, 2015)

Mezi cile marketingu destinaci cestovniho ruchu patfi:

snizeni sezoénnosti,
snizeni prili§ vysokého ndporu v hlavni sezdné,

zvyseni ndvstévnosti vybranych atraktivit a rovnomeérnéjsi vyuziti
potencidlu cestovniho ruchu regionu,

vytvofeni podminek pro dlouhodobou navstévnost. (Zelenka, 2015)

U marketingu destinace je kladen diiraz na:

kooperaci destinaéniho managementu pfi vytvareni strategickych plant
rozvoje destinace,

podporu komunikace mezi nabidkou a poptavkou,

spolupraci mezi aktéry tizemniho rozvoje z vefejného i soukromého
sektoru,

orientaci na potfeby navstévniki,
vytvareni spolecné tizemni identity i pozitivnich oéekavani,

aktivni trzni podnikatelsky pfistup k lokdlnimu a regionalnimu rozvoji,
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komplexnost marketingu — produktova politika zaméfena na tvorbu
nabidky, kterd odpovida poptavce a je propojend skomunikacni
politikou,

podporu vzniku instituci, které podporuji komunikaci a partnerstvi mezi
aktéry soukromého a vefejného sektoru,

vertikalni a horizontdlni integraci poskytovatelii sluZeb,

odborné fizeni — nejvyssi predstavitelé kraji, mést a obci by méli iniciovat
a podporovat regionalni a destina¢ni marketing, a tim pfispivat k rozvoji
regionti, mést a obci i destinaci cestovniho ruchu,

vytvareni dobfe identifikovatelného spole¢ného produktu,
vytvareni spolecnych propagac¢nich materialt (tiSténych, video),

vytvareni informacéniho systému destinace (znaceni v terénu, infobox,
virtudlnich nau¢nych stezek)

spole¢nou ucast za destinaci na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu,
programovani aktivit v destinaci,

marketing uddlosti (event marketing — mistni akce kulturni, sportovni,
spolecenské aj.),

podporu pro piijezdové touroperatory — poradenstvi, usmérnovani
aktivit, informovanost, poskytovani propagacnich materialti a podkladt
pro propagaci atd.,

poradani incomingovych workshopf,
vytvareni ¢i vyuzivani , pfirozenych” symbolt destinace v jeji propagaci,
vytvoreni a vyuzivani loga a dalSich symbola destinace,

vytvoreni spolec¢né navstévnické karty. (Jakubikovd, 2012, Zelenka, 2015)

Existuji né€kolik zdkladnich typt marketingové orientace, na které se muze
destinace zaméftit:

produktova orientace:
— je problémova,

— pfiprava produktu destinace bez ohledu na dobrou znalost trhu,
priazkum potfeb navstévniki a ignoruje zmeény v poptavce
i v prostredi,

— prodejni pristup — ,, my vytvarime a nabizime, vy si kupujete”,
zdkaznicka orientace:
— vychdzi z potfeb a prani, snazi se je naplnit

— jedna se o marketingovy koncept
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— socialni orientace. (Jakubikova, 2012)

Turisté pfijizdéji do destinaci, aby uspokojili své biologické, psychické
a duchovni potteby. (Jakubikova, 2012)

,~Marketing destinaci je snad nejsloZitéjsi formou marketingu cestovniho ruchu.
Provadi jej hlavné organy vefejného sektoru, které maji slozité socidlni, ekonomickeé
a politické motivy. Marketing destinaci existuje ve vice geografickych arovnich, které
jsou ve vzdjemnych vztazich, a zahrnuje vztahy mezi nescetnym mnoZstvim
organizaci vefejného sektoru a podnikti soukromého sektoru. V dobé stale vzristajici
konkurence na trhu cestovniho ruchu je pro evropské destinace Zivotné dulezité, aby
dokazaly proddvat samy sebe jak evropskym, tak mimoevropskym turistiim jesté
efektivnéji”. DtilezZité je u marketingu destinaci, aby Slo o dlouhodobou strategicky
planovanou aktivitu, v niZz se vyuZivaji rtizné dimenze potencidlu destinace
(geograficky, kulturni, lidsky, poloha destinace, rozvoj spoluprace subjektti atd.).
(Zelenka, 2015)

S marketingem destinace cestovniho ruchu sovici také management destinace,
jimz rozumime ,soubor technik a opatfeni pouzivanych pfi koordinovaném
planovani, organizaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci
za ucelem dosaZeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na
trhu. Soucasti managementu destinace je navstévnicky management, model limitt
prijatelné zmény a spektrum rekreacnich ptilezitosti.” (Jakubikovd, 2012)

Cile destinacniho managementu by mély obsahovat zajmy udrZitelného rozvoje
destinace, jednotlivych podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektt, navstévniki,
akcionarti, obyvatel, ... Cile by mély byt vyznacovany znaky, které shrnuje pravidlo
SMART:

— specific - specifické,

— measurable — méritelné,

— agreed — akceptovatelné

— realistic — realistickeé,

— trackable — sledovatelné. (Jakubikova, 2012)

Marketing destinaci jako podpora vinafské turistiky v Ceské republice je
v soucasné dobé, kdy je velkd nabidka zahranic¢nich zdjezdt do celého svéta velmi
dtleZity. Vinafska turistika je jednou zmoZnosti udrZitelného rozvoje v Ceské
republice.

Cilem destina¢niho marketingu je zabezpecit zdkaznikiim pfislusny komfort.
Dilezitou tlohu tady hraje know-how podniku, organizace, ktery se buduje také
nékolik rokti na trhu.
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1.7.3 Marketing atraktivit

V cestovnim ruchu je mnoho atraktivit, které maji specifické rysy. Vymezeni
atraktivit cestovniho ruchu je v souvislosti s marketingem mista aregionu
a udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu velmi Siroké.

Atraktivita cestovniho ruchu ,je zajimava soucast prirody, pfirodni podminky
(klima), krajina a krajinny rdz, sportovni, kulturni nebo spolecensky objekt, kulturni,
sportovni, spolecenska nebo jind udalost, které pfitahuji ucastniky cestovniho
ruchu.” Atraktivity lze délit na:

— prirodni a kulturni atraktivity (Casto spolecné vytvarejici celek kulturni
krajiny),

— hmotné (pfirodni tkazy, historické objekty) a nehmotné atraktivity
(genius loci, spolecenské udalosti, zivotni styl, folklor),

— atraktivity mezindrodniho, narodniho, regionalniho a mistniho vyznamu,

— atraktivity s potencidlem nizsich fadd (vyuzitelné bez dalSich investic)
a na atraktivity s potencidlem vyssich fada (pro své vyuziti vyzaduji dalsi
investice do infrastruktury, propagace).

Navstéva atraktivit byvaji casto zakladni motivaci cestovat. Pfirodni atraktivita
motivuje k ti€asti na pfirodnim cestovnim ruchu a spociva v zajimavych vlastnostech
¢i prvcich prirodniho prostredi.

Kulturni atraktivita je zaloZena na historickém kulturnim dédictvi, minulych
a soucasnych tradicich obyvatel destinace cestovniho ruchu. Jedna se o historické
pamatky, ale i kulturni akce a stalé expozice — lidové slavnosti (viz fiesta, karneval),
muzea, galerie, festivaly, koncerty, vystavy, vernisaZze apod. Nékdy mohou byt
kulturni atraktivity vytvofeny — napt. oZivenim ptivodnich mistnich tradic, zdsadni
rekonstrukci atraktivity (véetné pripadné dostavby podle dobovych plant).
(Zelenka, 2015)

Kulturni pamatky a kulturni dédictvi ndroda muze zdsadné ovlivnit cestovni
ruch v dané oblasti. Nékdy 1ze navstévnost daného mista zvysit naptiklad oZivenim
tradic, spravnou udrzbou ¢i rekonstrukci objektli, vytvofenim novych expozic,
organizaci vystav.

1.7.4 Marketingové nastroje

~Marketingové nastroje jsou obecné (takto budou chipany v celém dalSim
vykladu) vSechny kontrolovatelné faktory externiho a interniho ptsobeni v rdmci
marketingu — soucdsti marketingového mixu, interni metody a postupy, planovani,
strategie atd. Ztizené se v literatufe bézné pouziva definice, Ze marketingové ndstroje
jsou soucasti marketingového mixu. Pfi realizaci konkrétni strategie mohou byt
nékteré marketingové nastroje vyuzZivany v mnohem vétsi mife neZz jiné
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marketingové nastroje (typicky je napf. diraz na vyuZzivani ceny — ruzné slevy
a podminéné poskytované slevy). Nespravné miize byt ve firmé vyznam nékterych
marketingovych ndstrojii podcenovan (napf. vyznam vnitrofiremni komunikace ¢i
interni reklamy), coz sniZuje potencidl marketingu pro dosazeni firemnich cil{.”
(Zelenka, 2015)

Marketingové ndstroje jsou zdrukou uspésnosti podnikdni, pfedstavuji jakousi
cestu uspéchu. V oblasti cestovniho ruchu maji svoje opodstatnéni, protoze pfispivaji
k zatraktivnéni riznych destinaci, protoZe maji na zfeteli trzni potfeby. Jsou soucasti
strategickych procesti.

1.7.5 Marketingovy mix
Marketingovy mix je zdkladni kdmen marketingového planovani, ktery urcuje
kdo, komu, co a jakym zptisobem nabidneme.

Marketingovy mix je ,soubor marketingovych nastroji, které firma vyuZziva
k tomu, aby dosdhla marketingovych cilt na cilové trhu.” Predstavuje operativni
a praktické upfesnéni procesu marketingového fizeni, jednd se o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které umoznuji firmé dosdhnout
svych cilti prostfednictvim uspokojeni potteb, pfani i feSeni problémi cilového trhu.
(Jakubikova, 2012)

Klasicky marketingovy mix je tvofen 4 prvky, jedna se o tzv. 4P:
— product — produkt,
— price — cena,
— place - misto, distribuce,
— promotion — marketingova komunikace.
Tento pohled je zaméfen z pohledu firmy nebo organizace. (Jakubikova, 2012)

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou zdkladni 4P rozsifeny o nasledujici
prvky:

people —lidé,

— packaging — balicky sluzeb,

— programming — tvorba programd,

— partnership — spolupréce, partnerstvi, koordinace,
— processes — procesy,

— physical evidence — fyzické charakteristiky,

— public opinium — vefejné minéni a piipadné dalsi ,P“. (Jakubikov4, 2012)
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Pohled zdkaznika, ktery rozhoduje o existenci organizace, je reflektovan
v marketingovém mixu 4C, ktery je s 4P provazan:

costumer value — hodnota z hlediska zakaznika (product — produkt),
— cost to the customer — naklady pro zdkaznika (price — cena),
— convenience — pohodli (place — misto, distribuce),

— communication — komunikace (promotion — marketingova komunikace).
(Jakubikova, 2012)

Moderni formy marketingové komunikace 4C :
— product (produkt) — consumer desire (pfani zdkaznika),
— price (cena) — cost (vydaje),
— place (misto) — convenience (vhodnost),

— promotion (propagace) — communication (komunikace). (Kotler, Keller,
2007)

Moderni marketing se snazi komunikovat se soucasnymi a potencionalnimi
zakazniky. Firma je postavena do role komunikatora a propagatora hodnot.

Marketingovy mix je nastrojem, ktery dané organizace vyuzivaji, aby zvysily
poptavku po daném produktu, a predstavuje zptisob komunikace se zdkazniky.

Marketingové ndstroje plni diileZitou funkci ve styku s vefejnosti (PR), protoze
nejen oslovuji danou cilovou skupinu, ale snaZi se ji také ziskat. DtleZitou ulohu tu
hraje aktivni pristup k zdkaznikovi.

1.7.6 Marketingova komunikace

Komunikace je v cestovnim ruchu velmi dutlezitd, protoze ovliviiuje samotny
cestovni ruch. Moderni technologie urychluji pfenos pozitivnich i negativnich zprav,
které silné ovliviiuji chovani jednotlivcii a jejich pfani a rozhodovani. Komunikace je
zdkladem uspéchu kazdé firmy, organizace, destinace, ale také kazdého jednotlivce.
Marketingova komunikace ,oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokousSeji
informovat, pfesvédcovat spotfebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo -
produkty a znacky, které prodavaji. Cilem marketingového komunikaéniho mixu je
seznamit cilovou skupinu s produktem a pfesvédcit ji o ndkupu.” (Jakubikova, 2012)

Obsah marketingové komunikace 1ze shrnout na zadkladé 5M:
— mission — poslani,
— message — sdéleni (slovo, obraz, hudba),

— media - pouziti médii (TV, radio, internet, tisk, obchodni zastupci,
festival, odpadkovy kos),
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— money — penize,
— measurement — méfeni vysledkt. (Jakubikova, 2012)
A 3P marketingové komunikace:

— principy — zdkladni orientace na zakaznika, poznani jeho potieb, pfani,
nazort a spokojenosti ¢i nespokojenosti,

— prvky — produkt, cena, distribuce, propagace,

— postupy — vytvareni distribu¢nich fetézcli, marketingové stanoveni ceny,
uplatiiovani podpory prodeje. (Foret, 2011)

V souvislosti s optimalizaci marketingové komunikace ,je posuzovana efektivita
sdéleni v riiznych typech médii (cena predani sdéleni jednomu klientovi, podil
klienti, u nichZ sdéleni zménilo smysleni, mentalni mapy ¢ ovlivnilo chovani)
vzhledem k segmentiim potencidlnich klientti. Soucasné efektivita marketingové
komunikace uzce souvisi s ucinnosti realizace zdmérd marketingové strategie —
marketingova komunikace je jejim dileZitym determinantem.” (Zelenka, 2015)

Komunikacni techniky napf. aktivni naslouchdni, asertivni chovani, kritické,
empatické naslouchdni, ziskavani informaci apod. Marketingovd komunikace je
soucasti marketingového mixu.
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II.

Prakticka cast

Prakticka cast bakalafské prace je rozdélena na analytickou cast, ve které je
shrnut soucasny stav mapované problematiky a c¢ast ndvrhovou, kterd obsahuje
navrhy na vylepseni slabych mist.

II.1  Analyticka cast

Analyticka cast bakalarské prace popisuje vyvoj vinafstvi na jizni Morave,
soucasny stav vinarskeé turistiky a analyzu soucasného stavu.

Jsou pouZzity analyzy 4P, SWOT a PESTLE analyza.

II.1.1  Historie vyroby vina

Vyroba vina ma dlouhou historii. Na jiZzni Moravé ma kofeny jiz v roce 276 n. 1.,
kdy se na Moravé usadily fimské legie a kolem obce Musov byla vysazena vinna
réva.

V obdobi Velkomoravskeé fiSe dochazelo k dalsimu rozvoji vinafstvi.

A v roce 892 jsou prvni zminky o péstovani vinné révy v Cechach kolem mésta
Meélnika, kdy moravsky kniZe Svatopluk zaslal éeskému kniZeti Bofivojovi a jeho
zené Ludmile sud moravského vina. Knézna Ludmila se potom zaslouzila o vysadbu
vinic na svazich Mélnika. (Kraus et al., 1997)

Vroce 1101 se dochovaly zminky o péstovani vina v okoli Tfebice klasterem
Benediktynti. U Znojma jsou prvni zminky v roce 1195 také klasterem. O dalsi velky
rozvoj se zaslouzil rod Lichtenstejnti v Mikulové. (Wine of the Czech Republic, 2017)

Ve 14. stoleti byly privezeny sazenice révy z Francie a Némecka.

Vroce 1325 kral Jan Lucembursky nafizuje, Ze v Brné, kde rovnéz jsou velké
vinice a fada méstant vlastni vinice v Hustopedich a Zidlochovicich, Ze od sklizné
hroznti azZ do Velikonoc se v Brné smi Senkovat jen vina méstant brnénskych. Proto
byli jmenovani prvni ochutnavaci vina, ktefi zjiStovali ptivod vina dovezeného do
Brna. (Kraus et al., 1997)

Karel 1V., kral cesky a cisaf fimsky, vydava v roce 1358 nafizeni o zakladani
vinic v Praze a pro kralovska mésta. (Kraus et al., 1997)

Vroce 1368 se Hustopece, Mikulov a Znojmo stdvaji nejvétsimi vinafskymi
stfedisky na Moravé. (Kraus et al., 1997)

Cisat Karel IV. vydal zdkaz dovozu cizich vin v obdobi od poloviny fijna do
druhé poloviny dubna. (Malik, 2003)
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V 16. stoleti zakladaji vinice rovnéZ méné majetni obyvatelé. Jsou zjistény prvni
pripady falSovani vina. Vznikaji vini¢ni fady. (Kraus, 2009)

V roce 1590 cisaf Rudolf II. vydava instrukci ve vinafrstvi, tyka se falSovani vina,
pancovani vina s cizimi viny, dovoz cizich vin. (Malik, 2003)

V 17. a 18. stoleti je v Cechach i na Moravé nadprodukce vina. Vyrobci vina
hledaji odbyt v zahranici. (Malik, 2003)

Vroce 1600 jsou zminky o vyvozu vina do Polska a jeho velké oblibé, bylo
prodano 864,5 védra moravskeho vina. (Wine of the Czech Republic, 2017)

V roce 1619 doslo k prvni stavce vini¢nich délnikti v Praze z diivodu zhorSeni
mzdovych podminek.

V roce 1678 béhem tficetileté valky doslo k velkému poniceni velké ¢asti vinic na
Moravé. Po ukonceni valky doslo k obnové vinic a na Moravé bylo 16 616 ha vinic.
(Malik, 2003)

Vroce 1763 Zadaji rakousti vinafi na Marii Terezii omezeni vinic na Moravé
z dtivodu, Ze jim moravska vina silné konkuruji. Jeji syn Josef II. v roce 1783 zrusil
vSechny viniéni fady. (Wine of the Czech Republic, 2017)

V pribéhu 19. a 20. stoleti béhem valek zemfelo velké mnozstvi lidi a mnoho
jich muselo opustit nase zemé. Po valce zacaly byt vinice obnovovany hlavné
chudsim obyvatelstvem, kterym jsou zdrojem vedlejsich pfijmt. (Malik, 2003)

Vroce 1890 byl zjistén révokaz, ktery byl zavlecen nejdfive z Ameriky do
Francie a nasledné na Moravu. Rostliny vinné révy byly hubeny a jedinou ochranou
je Stépovani na odolné podnoze. Révokaz zachvatil vinice na celé Moravé. Také se
méni péstitelé vinné révy. Bohati méstané a sedlaci se od péstovani vinné révy
odklanéji. Vinna réva byla péstovdana malymi drziteli ptdy a bezzemky. Lidé ve
vétsim mnozstvi konzumuji pivo a tvrdy alkohol. Kon¢i oznac¢ovani vin podle obci.
(Malik, 2003)

Byl zaloZen Ustfedni svaz ceskoslovensky vinaiti se sidlem v Brné. Ve 20. letech
20. stol. se zvySuje vyznam vinafskych druzstev a jejich dobry vliv na rozvoj
drobného vinafstvi.

V roce 1965 zacalo dochdzet k obnové vinic. V roce 1995 byl vydan vinafsky
zakon a dalS$imi vyhlaSkami se prizptisobilo naSe pravo pfedpisim Evropskych
spolecenstvi. Byl zfizen Vinafsky fond. (Wine of the Czech Republic, 2017)

V roce 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie a vyhldskami byla
upravena legislativa na tirovenl norem Evropské unie.

Na konci 20. stoleti a na zacatku ttetiho tisicileti doSlo k pfeméndam naseho
vinohradnictvi na velkovyrobni formy, byly zakladany nové vinice. Zvysila se obliba
bilych vin a nékterych cervenych. Rozvinula se propagace formou vzdélavani,
vydavani odborné literatury, ¢asopist. (Wine of the Czech Republic, 2017)
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II.1.2  Vinarsky fond

Vinatsky fond CR byl zalozen v roce 2002 zakonem o vinohradnictvi a vinafstvi
podle vzorti podobnych instituci v Némecku a Rakousku. Po vstupu Ceské republiky
do Evropské unie bylo hlavni ¢innosti fondu podporovat vysadbu vinic. Od roku
2004 se fond zamétuje na marketing vina, podporu vinarské turistiky a poskytovani
informaci Siroké vefejnosti. Pod zastitou fondu vznikla znacka ,, Vina z Moravy, vina
z Cech”, dal$im projektem je propagace znacky ,Svatomartinské” a uvedeni téchto
vin na trh. Dalsi aktivitou je propagace rtizovych vin. Fond podporuje radu
vinafskych akci jako je vinobrani, oteviené sklepy, vystavy a seminafe. (Vinafsky
fond, 2017) Existence fondu ma svoje opodstatnéni, pfispiva ke zlepSeni vztahti,
v oblasti marketingové komunikace vinafského primyslu. Pro vinafské fajnSmekry
je marketing dtilezitym ndstrojem realizace dodavatelskych ¢i konkurenc¢nich ambici.

I1.1.3 Svaz vinara

Svaz vinafi byl zaloZen v roce 1993 ve Velkych Bilovicich, aby hdjil zajmy
vinafti jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. Cleny Svazu vinaiti jsou fyzické
i pravnické osoby podnikajici v oblasti vinafstvi. Organizace je clenem nevladnich
organizaci jako je Agrarni komora CR, Potravinafské komory CR a mezinirodni
organizace COGECA, sdruZeni farmart. Svaz vinafi se podili na legislativnich
procesech ,,vinafského zdkona”, vydava casopis Vinafsky obzor a je organizatorem
Mezindrodni soutéze vin Grand Prix Vinex.

Svaz vinafi se téz spolupodili na organizaci rtiznych vinafskych akci jako je
Vinafsky jarmark, prestizni vinafské soutéze Vinaf roku, prezentacni akce
Svatomartinsky koSt mna podporu Svatomartinskych vin, soutéze Vino
Jihomoravského kraje, Ndrodni soutéZz vin, Svatek rtzovych vin v Praze, ale také
rtizné sportovni akce jako je Tenisové mistrovstvi vinaft a organizace fotbalovych
utkani, které souvisi se vznikem Fotbalové reprezentace vinafu CR. (Svaz vinary,
2017) Celkové je mozné konstatovat, Ze Svaz vinafu zastfeSuje zajmy rtiznorodych
samostatnych jedincii a podnikatelskych subjektd. Jeho existence je nesmirné
dtlezita z legislativniho, propaga¢niho nebo marketingového hlediska.

11.1.4 Narodni vinarské centrum

Nérodni vinafské centrum je neziskovou organizaci a své sidlo méa na zamku ve
Valticich na jizni Moravé. Cilem této organizace je predevsim porddani Narodni
soutéZe vin a degustaéni expozice — Salonu vin CR, pofadani $koleni a seminafti
o viné, vydavani vinarské literatury, propagace vinarské turistiky, sprava oficidlni
webové stranky o nasich vinech a dalsi aktivity souvisejici s propagaci a podporou
vinafstvi a vin z Ceské republiky.
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Aktivity Narodniho vinafského centra:

— poradani Salonu vin — Ndarodni soutéZe vin a degustacni expozice vin
ocenénych titulem Salon vin Ceské republiky,

— poradani skoleni a seminafti pro odborniky a verejnost,
— provozovani specializovaného degustac¢niho pracovisté na hodnoceni vin,

— provozovani specializovaného pocitacového ELWIS (Electronic Wine
System) systému pro hodnoceni vin,

— vydavani odborné vinarské literatury,
— sprava narodni webové stranky nasich vin www.wineofczechrepublic.cz,

— obecnd podpora a propagace moravskych a ceskych vin ve spolupraci
s Vinafskym fondem Ceské republiky a dalsimi organizacemi. Narodni
vinarské centrum, 2017)

Salon vin — prestizni ocenéni stovky nejlepsich vin, navazujici ocenéni na
Narodni soutéz vin v Ceské republice.

Nérodni vinafské centrum porfada ndsledujici Skoleni a semindfe: Sommelier
junior, Moderni vinaf, Vinafsky marketing, PR ve vinafrstvi, Uvod do degustace vina
a Degustace vina — véda i umeéni.

Obecné prospésna spolecnost Narodni vinafské centrum byla zaloZena
v prosinci 2001, do rejstfiku o.p.s. byla zapsana 24. dubna 2002. Zakladateli o.p.s.
jsou Ceskomoravska vinohradnickd a vinafska unie (dnes Svaz vinaiti Ceské
republiky), ZO CSOP ADONIS ¢. 56/03 Mikulov, Pamétky Jizni Moravy, o.p.s.
a Narodni Salon vin, obcanské sdruzeni (ukoncilo svou cinnost v roce 2007).
(Narodni vinarské centrum, 2017)

Své sidlo ma Narodni vinafské centrum v historickych prostordch zdmku ve
mésté Valtice na jizni Moravé. Tyto prostory byly zrekonstruovany diky projektu
Rozvoj vinafstvi na jizni Moravé, realizovaného na pfelomu 20.a 21. stoleti
a spolufinancovaného také z prostfedki Evropské unie programem PHARE
a z prostiedkti Ministerstva zemédélstvi Ceské republiky. Mésto Valtice leZi v oblasti
zvané ,Lednicko-valticky areal”, ktery je zapsany v registru chranénych rezervaci
UNESCO. Na zdmku najdeme prednaskové saly k pofadani seminaiti a prednasek,
profesionalné vybaveny degustacni sal, ktery slouzi k hodnoceni moravskych
a Ceskych vin, které jsou oceriovana titulem ,Salon vin Ceské republiky”, ale i pro
dalsi prestizni soutéze. V zameckych sklepech je celorocni degustacéni vystava Salonu
vin Ceské republiky. Narodni vinafské centrum navazuje ve svych aktivitach na
obcanské sdruzeni Ndarodni salon vin, které vykonavalo svoje aktivity v letech 2000
2005, kdy doslo ke spojeni obou instituci. Cilem je propagace a podpora ceskych
a moravskych vinafstvi a vin prostfednictvim degustaci a soutézi, vydavanim
odborné literatury, pofadanim skoleni, seminditi, propagaci moravskych a ceskych
vin ve spolupraci s Vinafskym fondem Ceské republiky. (Narodni vina¥ské centrum,
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2017) Narodni vinafské centrum sdruZuje nékolik organizaci, které propaguji nase
vinafstvi a vina nejen v Ceské republice, ale i ve svété.

I1.1.5 Salon vin CR

Salon vin — narodni soutéZ vin v CR je findlni soutéZ{ systému narodni soutéze
vin. V ramci soutéZe je kazdy rok vybrano nejlepsi vino s titulem ,Sampion”, dale
, Vitézové kategorii” a ,Nejlepsi kolekce”. Sto nejlepSich vin soutéZe je ocenéno
zlatou medaili Salonu vin CR. Na vlastni soutéZ navazuje celoroéné otevieny
degustacni Salon vin — expozice nejlepsich sta vin, umisténa ve sklepnich prostorach
Statniho zamku ve Valticich. (Narodni vinafské centrum, 2017)

Systém hodnoceni a vybéru — zafazena mohou byt pouze vina vyrobena jen
zhroznii vypéstovanych na tizemi Ceské republiky, musi spltiovat minimalni
mnozstevni kritéria dana statutem Salonu vin. Dilezitym je poZadavek na predchozi
naldhvovani celé prihlaSované partie vina a odbér vzorki pfimo ve vyrobé
povéfenym pracovnikem Ndérodniho vinafského centra. Kazdé vino musi byt
zastoupeno 6 lahvemi dle libovolného vybéru pracovnika. Vina musi projit
systémem nominacnich oblastnich soutézi. Pro oblast Morava jsou to 4 soutéze, a to
pro oblast Znojemskou, Mikulovskou, Velkopavlovickou a Slovackou. Pro oblast
Cechy je souté jedna spolecna. Teprve na zakladé nominace mtiZe vinai pihlasit
své vino khodnoceni vSalonu vin - néarodni soutézi vin v CR. Systém je
dvoukolovy. Nejdfive je vybrano 200 vin a ve druhém kole 100 nejlepSich vin,
kterym je udélena zlatd medaile, ostatni obdrzi stfibrnou medaili. Hodnoceni je
provadéno podle mezinarodnich standardi. Jsou vybirani nejlepsi degustatofi podle
svych znalosti, zkuSenosti a schopnosti dokonale senzoricky hodnotit vino.

Degustacni expozice zamku ve Valticich — po ukonceni soutéZe Salon vin jsou
vina nakoupena a uloZena ve sklepnich prostorach Narodniho vinafského centra ve
Valticich. Navstévnici maji moznost vina degustovat, dozvédét se vSe o vinech
i vinafich na jednom misté. Kazdé vino ma sviij prezentacni box, kde je uceleny
popis vina, véetné analytickych tdajii, senzorickych ukazatelt, profilu mohutnosti
a struktury vina a aromatického profilu. Vino je zde také moZno v omezeném
mnozstvi zakoupit. Soucasti prostor expozice zamku je také vinafska expozice a sin
slavy vinaistvi CR. SoutéZ probihd od ervence do prosince. (Narodni vinafské
centrum, 2017) Salon vin je prestizni soutézi v Ceské republice a je také tispésnym
marketingovym ndstrojem v propagaci nasich vin ve svété.

II.1.6  Vinarské cyklostezky

Projekt Moravskych vinafskych stezek byl zapocat Nadaci Partnerstvi jiZ v roce
2001. Nadace Partnerstvi ma sidlo v Brné na Jizni Moravé a byla zaloZena jiz v roce
1991 a duchovnim otcem byl Ing. Juraj Flamik, feditel projektu Festival otevienych
sklept, projektu Greenway Praha — Viden, certifikace sluzeb pro cyklisty Cyklisté
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vitani, a také projektu Moravskych vinafskych stezek. Vroce 1991 se spojily
Americké nadace jako Germann Marshall Fund, Rockefeller Brothers Fund
a C. S. Mott Foundation pro ¢innost v zahranici a hledali moZnosti jak pomoci novym
demokraciim ve stfedni Evropé. Vznika program Environmental Partnership for
Central Europe, ktery je zpocatku zaméfeny na staze, ale v roce 1992 byla Nadace
registrovana také v Praze a v roce 1994 bylo reditelstvi pfesunuto do Brna. Postupné
zacind spoluprace stadou firem a darcti. Nadace partnerstvi je nejvétsi ceska
environmentalni nadace a jejim cilem je pomdhat lidem pecovat o Zivotni prostredi
napriklad formou grantti, realizaci vlastnich sluZeb, sdilenim zdrojii a expert(,
pravidelné monitoruje potfeby spolecnosti a rozhoduje, kterému projektu se bude
vénovat a investovat. Nadace také udrZuje pravidelny kontakt se zahrani¢im a to
predevsim s USA a se zemémi zdpadni Evropy a své zkuSenosti dale $ifi do zemi ve
vychodni Evropé, Asii a Jizni Americe. Nadace Partnerstvi podporuje projekty cilené
na zlep3eni Zivotniho prosttredi a na trvale udrzitelny rozvo;j.

Projekt Moravské vinafské stezky je dlouhodobym projektem ochrany
kulturniho dédictvi a rozvoje vinafské turistiky na jizni Moravé. Od roku 1999 je
realizovan ve spolupraci s 280 vinafskymi obcemi a mnoha dalSimi partnery.
(Nadace partnerstvi, 2017). Vinarské stezky se nachazeji od Znojma az po Uherské
Hradisté a je dlouhé 1200 km. Moravska vinafska stezka je tvofena 10 okruhy, které
propojuje patefni Moravskd vinna stezka. Na stezce jsou malebnd méstecka se
sklepnimi ulickami, historické a pfirodni pamatky, ale také fada hodovych
a vinafskych slavnosti.

Vinatska oblast Morava se déli na 4 podoblasti na tizemi CR. A to:
— Mikulovsko,
— Slovacko,
— Velkopavlovicko,
— Znojemsko. (Pavlousek, Buresova, 2015)
Podrobny seznam a popis cyklostezek se nachazi v ptiloze €. 1.

Projekt Cyklisté vitani je celondrodni certifikacni systém, ktery z pohledu
cyklistti provéfuje nabidku a vybavenost stravovacich a ubytovacich sluzeb, kempti
a turistickych cilti. (Nadace partnerstvi, 2017) Tento projekt je projektem Nadace
Partnerstvi a vznikl v roce 2005. Zafizeni, kterd jsou zafazena do programu, jsou
oznacena zelenobilou zndmkou susmivajicim se kolem. Kazdé zafizeni musi
spliiovat pfisné podminky, které maji za cil dlouhodobé zvySovat turoven
turistickych sluzeb v Ceské republice, zlepsit podminky pro nové produkty
cestovniho ruchu, podpofit zvySeni podilu Setrnych forem turistiky, budovani
partnerstvi vefejného a soukromého sektoru.

Mezi podminky pro ubytovaci zafizeni naptiklad patfi:

— moznost ubytovani na jednu noc,

35



— nabidka energeticky vydatnych snidani s minimem tukt,
— moznost vyprani a ususeni obleceni a vystroje,

— uzamykatelnd mistnost, boxy pro bezplatnou tischovu kol,
— zdkladni nafadi na opravu kol,

— moznost umyti kola,

— lékarnicka,

informacni tabule Cyklisté vitani.

Jedna se o zédkladni podminky, které jsou pottfeba pfi cykloturistice.

II.1.7 Sklepni vinarské ulicky

Dal$im projektem Nadace partnerstvi jsou sklepni vinafské ulicky a akce
Oteviené sklepy. Tento projekt se zaméfuje na rozvoj sklepnich ulic¢ek a vinafstvi na
jizni Moravé. Projekt je prezentovan pomoci webovych stranek, publikaci a byly
vybrany TOP sklepni ulicky a to:

—  Novy Saldorf-Sedlesovice,
— Pavlov,

— Boretice,

— Prusanky-Nechory.

Byli proskoleni odborni pravodci sklepnimi ulickami, budou vyuZity regionalni
produkty a gastronomie vkombinaci svinem, byly vyrobeny upominkové
predméty, vydany tematické kucharky. Nové je také propagovano mésto Brno jako
mésto vina — brana do vinafského regionu. Sklepni ulicky je moZno navstivit pfi akci
Oteviené sklepy. Tato akce probihd v hlavni sezoné od podzimu do jara. Vinafi maji
sluzbu ve svych sklepech, tak aby turisté v kazdé obci mohli navstivit alespon jeden
otevieny vinny sklep. Vétsi akce Oteviené sklepy se konaji v rliznych vinatskych
obcich a kona se jich vice nez 50. Nejvétsi akce byva napfiklad ve Velkych Bilovicich,
kde se této akce ztucastni az 5000 osob. (Nadace partnerstvi, 2017) Projekt Nadace
Partnerstvi zaméfeny na rozvoj sklepnich ulicek a projekt Oteviené sklepy
napomaha rozvoji vinafské turistiky na jizni Moravé.

Sklepni vinafské ulicky jsou vice popsany v pfiloze €. 2.

I11.1.7.1 Brno — mésto vina

Vinafstvi v Brné ma pocatky jiz ve 13. stoleti a brnénsti méstané vlastnili vinice
jak v Brné, tak i v nedalekych Hustopecich, Zidlochovicich, v Mikulové i ve Znojmé.
Nejstarsi vinice v Brné byly pod hradem Spilberk. V minulosti fada vyrobcti vina
z celé Moravy vyuzivali brnénsky trh s vinem a dodavali své produkty do vinnych
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Senkti, kréem, kavaren a vindren. Srustem zabavy v Brné a zanikem vinohradt
v Brné mésto jako vinarské centrum upadlo. (Kraus et al., 1997)

V minulosti na tizemi mésta Brna byla rozsahla vyroba vina v mnoha vinarstvi,
existovaly rozsahlé sklepni prostory slouZici primarni vyrob¢, skladovani a obchodu
s vinem, vino se konzumovalo ve velkém mnozZstvi. Velké sklepni prostory byly
napiiklad pod Zelnym trhem pod jednotlivymi domy jiz od 13. stoleti. Byly zde
skladovany potraviny v dobach, kdy neexistovaly lednice. Na dubovych rostech byly
skladovany sudy s pivem a vinem. (Centrala cestovniho ruchu - JiZzni Morava, 2017)

V roce 2014 se podaftilo spolku pro obnovu Brno — mésto vina prosadit na Radé
mésta Brna obnovu 700 m? vinice pod hradem Spilberkem. Cilem je névrat
k péstovani vinné révy uprostied mésta Brna a vino z této vinice bude vyuZito
k propagaci mésta Brna jako centra vinafského regionu.

Vystava Brno, mésto vina — tuto vystavu si mohou prohlédnout navstévnici
Moravské banky vin. (Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava, 2017)

I1.1.8 Vinarské akce

Mezi nejznaméjsi vinatrské akce na jizni Moravé patii Festival Oteviené sklepy
a Vinobrani.

I1.1.8.1 Festival Oteviené sklepy

Festival Oteviené sklepy probihd dvakrat ro¢né pfimo u vinafi ve vinnych
sklepich. VétSinou se ve 4 ¢i 5 sousednich obcich oteviou vinné sklepy nejlepSich
vinafi. Ochutndvka vin doprovazi zdbava a chutné pokrmy. Vina se degustuji po
tuto dobu pouze ze specidlnich sklenic s logem festivalu. Do Festivalu Otevfenych
sklepti se béhem vikendu zapojuje okolo 250 vinafti, navstévnik tak ma moZnost
ochutnat okolo 250 vzorku vina. Mezi jednotlivymi obcemi je k dispozici kyvadlova
doprava. (Nadace Partnerstvi, 2017) Festival Oteviené sklepy je akci, kterou
podporuje Nadace partnerstvi.

I1.1.8.2 Vinobrani

Vinobrani je podzimni akce, pfi sklizni révy. Vinobrani je spojeno s kulturnim
programem, hudebnimi vystoupenimi, degustacemi vina a burc¢dku. Na jizni Moravé
jsou nejznaméjsi vinobrani v Mikulové a ve Znojmé, v Cechach v LitoméFicich,
Meélniku, Roudnici nad Labem.

Palavské vinobrani v Mikulové — prvni ro¢nik vinobrani v Mikulové se konal
jiz roku 1947. Vinobrani zahajuje prace na vinohradu jako je sbér hroznti, lisovani
a vyroba burcaku, ktera kondi v listopadu. K vinobrani v Mikulové se rovnéz vaze
historickd udalost, kdy skupina tézkoodéncti z mikulovského hradu vysvobodila
z vézeni ve Vidni ¢eského krale Vaclava IV. V soucasnosti se kond vinobrani vzdy
druhy vikend v zafi. Béhem vinobrani soucasné probihd nékolik akci jako je
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Mistrovstvi CR v rozeznavani vini ve viné nebo vystup na Svaty Kopedek ¢ souté
o nejlepsi burc¢dk. Cely vikend probihaji riizna folklorni vystoupeni, rizné soutéze
a hry pro déti. (Mésto Mikulov, 2017) Popularita Palavského vinobrani kazdy rok
roste.

Znojemské historické vinobrani — prvni vinobrani se ve mésté Znojmé konalo
vroce 1966. Ustiedni postavou historického vinobrani je ¢esky kral Jan
Lucembursky, ktery vroce 1327 pfijel do Znojma oslavit uspésné jednani ve
Vratislavi. V soucasné dobé meéstem prochdzi prtivod v cele spostavou Jana
Lucemburského a tento priivod ma okolo 600 tucinkujicich. Cely vikend probiha
kulturni program, hudebni vystoupeni, Sermifska vystoupeni, rizné soutéze a hry.
(Znojemska beseda, 2017) Znojemské historické vinobrani probiha v zafi a kazdym
rokem se zvysuje pocet navstévnikd.

I1.1.8.3 Svatomartinska vina

Akce spojené s koStem Svatomartinskych vin nejsou novinkou poslednich let,
historie téchto oslav , mladého vina” sahd az do doby cisafe Josefa II. Tehdy zapocal
zvyk pripijet si na Svatého Martina 11. listopadu poprvé novym vinem. V tento den
vSem vinafum, ktefi pracovali u velkych sedlakti, koncila sluzba a jeji pokracovani se
dojednavalo pravé u sklenicky nového vina, a také u hutnych jidel jako je pecena
husa. Od roku 2005 je vlastnikem znacky Svatomartinské Vinafsky fond, ktery
propagaci této znacky zajistuje jiz 13 let. Kazdy rok se tak spotfebuje na 2 miliony
lahvi Svatomartinského vina. Logem vina Svatomartinské je svaty Martin na bilém
koni. Vino musi splnovat urcita kritéria. Kvalitu vina musi schvalit odborna komise,
teprve potom mohou byt uvedena na trh. Pod znackou Svatomartinské lze vyrabét
jen vina ranych odrtd:

— bilé vino: Muller Thurgau, Veltlinské ¢ervené rané, Muskat moravsky,
— cCervené vino: Modry Portugal, Svatovaviinecké,

— rGzové vino, klaret: Modry Portugal, Zweigletrebe, Svatovaviinecké.
(Vinafsky fond, 2015)

Svatomartinské vina se mohou uvadét na trh nejdfive 11. listopadu v 11:00
hodin kazdého roku. Znacku Svatomartinské je podminéno podpisem licenéni
smlouvy mezi vinafem a Ndrodnim vinafskym centrem, o.p.s., které drzi generalni
licenci od Vinafského fondu. Obliba téchto vin stoupd, od roku 2005 se
nékolikanasobné zvedla produkce téchto vin. V roce 2005 bylo uvedeno na trh
125 000 lahvi tohoto vina a v souc¢asné dobé je to vice jak 2 miliony lahvi. Ochrannou
znamku ma vsoucasné dobé 105 vinaf. (Vinarsky fond, 2015) Uvedeni
Svatomartinskych vin také kazdy rok doprovazi razné gastronomické akce
s pecenymi husami, svatomartinskymi satecky a dalsimi tradi¢nimi jidly.
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I1.1.8.4 Ruzova vina

Rtizova vina jsou stale oblibenéjsi. Jsou lehka a svézi. Jiny ndzev pro tyto vina
je Rosé. Rosé se ma pit jako vino mladé, neni urceno k archivaci. Pije se vychlazené
mezi 8-12 °C a ma se podavat ve sklenici ve tvaru otevieného tulipanu. Mohou to
byt odridy jako André, Modry Portugal, Rulandské modré, Zweigletrebe, Merlot
nebo Frankovka, Cabernet Sauvignon nebo Cabernet Moravia. Barva tohoto vina je
rozmanitd, od tzv. pink odstinu aZ po intenzivni rZovou barvu. (Vinafsky fond,
2015) Rtzova vina jsou oblibena hlavné mezi Zenami a jsou hitem poslednich let.

II.1.9  Vina VOC, V.O.C. - Vina originalni certifikace

Vina origindlni certifikace jsou produkovana v ramci tzv. apelacniho systému.
Jde o romansky zptlisob znacdeni vin, kdy se u vina zohlednuji predevsim
charakteristické znaky dané oblasti, tzv. terroir (francouzsky kraj, ptida, zem), tedy
oznacovani dle mista ptvodu hroznti, resp. vina. Misto ptivodu dava vintim
jedinecny a nezaménitelny charakter. VOC vina musi zaroven spliovat striktné dana
a kontrolovana kvalitativni i kvantitativni kritéria. (Ministerstvo zemédélstvi:
Situacéni a vyhledova zprava Réva vinna a vino 2016, 2017)

VOC vino se vCR produkuje od roku 2009. Vroce 2014 uz bylo moZno
produkovat vina s timto oznadenim v péti sdruzenich:

- VOC Znojmo, z.s.,
— VOC Mikulov, z.s.,
— VOC Modré Hory, z.s.,
— VOC Palava,
— Cech blatnickych vinaft, z.s.,
— Zapsany spolek VOC Valtice, z.s.,
— VOC Mélnik, z.s.
VOC musi spliiovat nékteré podminky:
— hrozny na jejich vyrobu musi pochdzet pouze z registrovanych vinic,

— vina musi byt vyrdbéna pouze zhrozni vypéstovanych v danych
vinafskych oblastech,

— lahvovéani vin mize byt provedeno pouze u ¢lena VOC na tizemi dané
oblasti,

— hrozny musi byt sklizeny rucné, je zde také pozadavek na cukernatost,
hektarovy vynos nesmi prekrodit urcité mnozstvi,

— hrozny vinné révy pro vyroby vina s oznacenim VOC musi byt ovéfeny
Statni zemédélskou a potravinaiskou inspekci,
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— anékteré dalsi podminky dle specifik jednotlivych spolecnosti. (Vinarsky
fond, 2015)

VOC vina - tato certifikace ma mimo jiné pomoci skontrolou kvality
produkovanych vin v dané oblasti.

I1.1.10 SWOT analyza

SWOT analyza je kvalitativni metoda, kterd se nejcastéji vyuziva pfi vyzkumu
Public relations (PR). Ale jeji uplatnéni také nachdzime v rdmci regiondlni politiky
nebo rozvoje ve formé strategii.

Ve SWOT analyze jsou definovany silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby
vinafské turistiky na jizni Moravé. Zjednotlivych prvkéi jsou pak ndasledné
stanoveny strategie.

I1.1.10.1SWOT tabulka

SWOT tabulka obsahuje silné a slabé stranky a pfileZitosti a hrozby vinarské
turistiky.

Silné stranky Slabé stranky
STRENGHTS WEAKNESSES

1. Vznik organizace Narodniho vinaiského centra | 1. Spatnd organizace akci

2.. Organizace Né,rodnl' soutéze vin ocefovanych 2. Netiroda - ¥patné poéasi

titulem Salonu vin

3. Organizace Skoleni a seminar 3. Spatnd spoluprace mezi organizacemi
S | 4. Spravana i 5 strank . ) .
@ Spra\{a narodni Webovg stranky 4. Cerny trh s vinem, falSovani vina
3 | www.wineofczechrepublic.cz

5. ZaloZeni organizace Svaz vinar

6. Vinarské cyklostezky

7. Organizace akci - oteviené sklepy, vinobrani

8. Propagace znacky "Svatomartinské", RGzovych

vin

9. ZaloZeni organizace Vinafsky fond

PfileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

m 1. Spatna bezpeénostni situace v Evropé 1. Zahrani¢ni akce
(3') 2. Vétsi oblibenost organizovanych akci 2. EET, byrokracie

3. Rostouci zajem o venkovskou turistiku 3. Moznost vycestovat do zahranici

4. Zvyseni Zivotni Urovné obyvatel

Tabulka 1: SWOT analyza
Zdroj: vlastni price
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I1.1.10.2Strategie SWOT
MAXI-MAXI

Organizace Narodni vinafské centrum se sidlem ve Valticich na jizni Moravé je
poradatelem Narodni soutéZe vin s prestiznim ocenénim Salon vin, porada skoleni
a seminafe, vydava odbornou literaturu a je spradvcem webové stranky o viné. Timto
se podili na propagaci vinafstvi a rozvoji vinafské turistiky.

Narodni soutéz vin s prestiznim ocenénim Salon vin se kaZdym rokem podili na
propagaci ¢eskych a moravskych vin a zvySeni poptavky po ceskych a moravskych
vinech.

Narodni vinafské centrum porada fadu seminaiii a Skoleni, které se podili na
zvySeni povédomi obcanti o vysoké kvalité ceskych a moravskych vin, odrtidach,
kultufe piti vina, vinafskych akcich.

Webova stranka o vinafstvi a vinech www.wineofczechrepublic.cz propagu]e
vina Ceské republiky, podporuje jednotlivé vinate, vinafské akce nejen v Ceské
republice, ale také v zahranidi.

Organizace Svaz vinaft vznikla jako reakce na hospodarsko-politickou situaci
a haji prava vinari jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. Podili se na vzniku
,vinarského zakona” a tim zlepSeni podminek vinara.

Rozvoj cyklostezek v Ceské republice ve spojeni s vinafstvim a vinafskymi
akcemi prispiva k rozvoji vinarské turistiky.

Vinaiské akce jako vinobrani a Oteviené sklepy pfispivaji k rozvoji vinarské
turistiky. Pocet navstévnikt se kazdy rok zvysuje.

Propagace znacky vina ,Svatomartinské” zvysSuje spotfebu tohoto vina. V roce
2005 se prodalo 125 000 lahvi vina, v roce 2017 se prodej zvysil na 2,5 milionu lahvi
tohoto vina.

Vinarsky fond pfispiva k propagaci vin pod znackou ,Vina z Moravy, vina
z Cech” a také propagace vina znacky , Svatomartinské”.

MAXI-MINI

Spatna bezpecnostni situace v Evropé z dtivodu teroristickych ttokt zptisobuje
mensi oblibenost cestovani do nékterych ¢asti Evropy a turisté z Ceské republiky tak
Cast&ji vyhledavaji dovolenou v tuzemsku, kterd byva casto spojena s navstévou
vinafskych regionti a vyuZiti sluzeb vinafti. Novym trendem jsou také prodlouzené
vikendy s navstévou vinafskych regiont, vinafskych akci jako vinobrani, vinafskych
pamatek a zajimavosti, degustaci vin a nakupem vin.

Trendem je také zdravy Zivotni styl, ktery byva casto spojovan s venkovskou
turistikou a sportem. Turisté vyuzivaji cyklostezek, které propojuji vinafské oblasti,
a tak je mozno navstivit vinné sklepy.
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MINI-MAXI

Otevfeni statnich hranic v roce 1989 zptisobilo ¢astecny odliv ¢eskych turistii do
zahrani¢nich destinaci. CeSti turisté objevovali zahrani¢ni destinace, akce, a také
zahrani¢ni vina. Od roku 2001, kdy vniklo Narodni vinafské centrum a zahajilo svoji
Cinnost s fadou tspésnych projekti, se zvysil zajem turistti o Ceskou republiku.
Propagaci rtiznych vinafskych akci dochdzi ke zvySeni zajmu turisti o vinarské
destinace.

MINI-MINI

V souvislosti se zvysujici spotiebou vina v Ceské republice dochazi nékdy
k falSovani vina. Jednd se o trestny ¢in podle paragrafu 253 zdkona o posSkozovani
spotiebitele. Néktefi vinafi se tak snazi zvysit produkci vina napfiklad dovozem
zahranic¢nich hroznd, mosti, vodou s glycerolem ¢ dovozem levného vina ze
zahrani¢i a vydavani za moravské vino. Vino s oznacenim ,Vino z Cech, vino
z Moravy” musi obsahovat pouze vino zhroznii zizemi Cech a Moravy. Tyto
praktiky kazi povést ceskych a moravskych vinaft mezi odbérateli. Zakonodarci se
proto legislativné snaZzi tuto situaci resSit, coz vSak trva. ZvySena legislativni zatéz
zplisobuje zvySovani cen vin a snizovani konkurenceschopnosti. Resenim by bylo
zménit zdkon a provést klasifikaci vinic, stanovenim mnozstvi lahvi vina, které se
mohou vyrobit z dané vinice podle kvality.

Pomoci SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze vinafska turistika byla v poslednich
letech velice dobfe rozvinuta v Ceské republice. Bylo zaloZeno nékolik organizaci,
které podporuji rozvoj vinarské turistiky na vysoké turovni, pfesto je zde stale prostor
pro vylepseni.

II.1.11 PESTLE analyza

PESTLE analyza je definovana =z faktori politickych a legislativnich,
ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologickych. Jde o strategicky audit
vlivu makroprostfedi na vinafstvi a vinafskou turistiku.

I1.1.11.1Politické a legislativni faktory

Mezi politické a legislativni faktory makroprostfedi vinafstvi a vinafské
turistiky na tizem{ Ceské republiky jsou fazeny:

— politicka stabilita,

— legislativa regulujici podnikani, ochranu spotfebitele, dafiovou politiku,
pracovni pravo, predpisy pro mezindrodni obchod,

— predpisy Evropské unie.

Politicka situace v Ceské republice v soucasné dobé by se dala nazvat jako vazna
az napjatd. Po volbach do poslanecké snémovny stdle neni vyjasnéna situace.
Negativni je mira korupce a hospodarskd kriminalita. Pomérné dobra je situace
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v Ceské republice kolem pfistéhovalecké otazky. Ceska republika je vnimana jako
bezpecnd zemé.

Vinarska legislativa je upravena nékolika zdkony. Je to Zakon o vinohradnictvi
a vinafstvi ¢. 321/2004 Sb. V roce 2017 byla vydana Vyhlaska provadéjici zakon
¢. 323/2004 Sb. A dale Vyhlaska stanovujici podoblasti obce a traté ¢. 254/2010 Sb.
Dadle se tidi Nafizenim Rady (ES) 1308/2013 (zdkladni nafizeni pro celé zemédélstvi
tj. i pro vinarstvi), Nafizeni Komise (ES) ¢. 606/2009 o enologickych postupech,
Nafizeni Komise (ES) ¢. 607/2009 o oznacovani vina, Nafizeni Komise (ES)
¢. 436/2009 o registru vinic, hlasenich, prtvodnich dokladech pfi prepravé vina
a evidenénich knihéach, Nafizeni Komise (ES) ¢. 203/2012 o biovinu (Vina z Cech, vina

z Moravy: Vinafska legislativa, 2017). A nékteré dalsi zakony.

Kontrolnim orgdnem je také Registr vinic, kterym je spravovan produkcni
potencial Ceské republiky, statni rezerva pro vysadbu vinic, piidélovani prava na
opétovnou vysadbu popripadé prevod tohoto prava po vykluéeni vinice. Vedenim
Registru vinic je povéfen Ustfedni kontrolni a zkusebni tistav zemé&délsky.

V Ceské republice se kazdoro¢né provétuje troven vyroby a distribuce vinnych
produkti. Zatfidovani vina dle jednotlivych druhti vinafskych produkt
a ovéfovani hrozna provadi ufad Statni zemédélska a potravinaiska inspekce. Také
provéruje odpovédnosti vyrobceti a distributort za zdravotné nezdvadnou produkci.

I1.1.11.2Ekonomické faktory
Ekonomické faktory vlivu makroprostiedi jsou nasledujici:
— ekonomicky rtst,
- HDP,
— statni vydaje,
— monetarni politika,
— ménové kurzy,
— nezameéstnanost,
— inflace.

Narodni hospodafstvi zaznamendva nejvétsi nartist za posledni dva roky.
Nartst HDP pro rok 2017 se odhaduje na 2,9 %. K tomuto tspéchu pfispéla také
nizka nezaméstnanost okolo 4 % a zvySuje se minimalni mzda z11 000 K¢ na
12 200 K¢, trokové miry jsou nizké okolo 2 % a vybizeji k investovani. Zivotni
uroven obyvatel se zvySuje. Primérna mira inflace dosahla 2,5 % vroce 2017.
Sménny kurz CZK/EUR se pohybuje okolo 25 K¢ za 1 Euro (Ministerstvo financi,
2017)

Dle statistiky Ministerstva zemédélstvi tvofila obhospodafovana plocha vinic
17,7 tis. ha, pfiéemz produkcni potencidl ¢inil 19,6 tis. ha vroce 2015, bylo
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zaregistrovano 18,3 tisic péstiteli. NejcastéjSimi odriidami byly Veltlinské zelené,
Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky, Miiller Thurgau z bilych odrtid, z modrych odrad
Frankovka, Svatovavfinecké, Zweigletrebe, Rulandské modré. Bylo vysazeno 435 ha
novych vinic, nejvice byly vysazovany tyto odriidy: Chardonnay, Rulandské Sedé,
Palava, Veltlinské zelené, Tramin cerveny, Ryzlink vlassky, Merlot, Modry Portugal,
Cabernet Cortis, Rulandské modré. Bylo sklizeno celkem 90 608 tun vinné révy, coz
znamena navyseni o 43 % oproti pfedchozimu roku. Produkce se za posledni roky
pohybuje okolo 644 tis. hl/rok. Bylo dovezeno okolo 1402 tis. hl/rok, vyvoz ¢inil
108 tis. hl/rok.

2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15 2015/16
Produkce vina (tis. hl) 366 650 487 650 536 750
Meziro¢ni index (%) -36 78 -25 34 -17 40

Tabulka 2: Produkce vina v CR ve vinaiskych letech 2010/2011-2014/2015
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi: Situacni a vijhledovd zprdva Réva vinnd a vino 2016, 2017

Vinohradnicky a vinafsky sektor mtiZe na svoji ¢innost ¢erpat dotace z rtiznych
zdroju:

— z prostiedkt CR:
— narodni dotace vyplyvajici ze zdkona o zemédélstvi,
— podpory z prostfedkt1 Vinafského fondu,
— podpory poskytované PGRLF;
— podpory z prostredkiit EU:
— podpory v ramci SOT s vinem,
— podpory v ramci SAPS;
— podpory z prostiedku EU i CR:

— podpory vramci Programu rozvoje venkova. (Ministerstvo
zemédélstvi: Situaéni a vyhledova zprava Réva vinnd a vino 2016,
2017)

I1.1.11.3Socialni faktory
Socidlni faktory ovliviiujici vinafské makroprostfedi jsou nasledujici:
— spotiebni zvyky kupujicich,
— rozdéleni pfijm1,
— demografické faktory,
— zmény zivotniho stylu,

—  vzdélani.
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V soucasné dobé se zvysSuje spotfeba vina na obyvatele. Vroce 1993 byla
napriklad spotfeba vina na obyvatele za rok 11,5 litru, v roce 2016 to bylo asi 17 litrd,
v roce 2017 je to jiz 17,5 litru na osobu za rok (Svaz vinait, 2018) Souvisi to se
zvysovanim Zivotni irovné obyvatel a zménou Zivotniho stylu obyvatel. Vino neni
jiz pouZzivano jen prfi slavnostnich pfileZitostech, ale jako ndpoj k pokrmtm, pro vétsi
pohodu, s prateli, doma. Stale spotfeba vina nedosahuje evropskych méfitek. Podle
prizkumt napriklad spotfeba vina ve Francii je 55 litr(i na osobu za rok. Méni se
také chut obyvatel. Stale se zvySuje spotfeba bilych vin, kterymi m{iZeme konkurovat
zahrani¢nim vintiim. V poslednich letech se také zvySuje spotfeba rtizovych vin, které
jsou v soucasnosti modni zalezitosti. Lidé jsou také ochotni utratit vice za vino nez
pred dvéma roky, kdy lidé v priméru kupovali lahev vina pod 100 K¢, v soucasnosti
za lahev vina utrati v primeéru 120 az 150 K¢. Lidé maji v oblibé nejvice sucha vina
a polosuch4, je to kolem 62 % obyvatel. Tuzemska vina preferuje 39 az 50 % obyvatel,
zahraniéni vina 7 az 41 % obyvatel. Nejzndméjsi odriidou je Miiller Thurgau,
Frankovka, vyrobci potom Vino Mikulov, Bohemia Sekt a Znovin Znojmo.

I1.1.11.4Technologické faktory
Mezi technické faktory vlivu makroprosttredi jsou fazeny:
— statni vydaje na vyzkum,
— nové objevy,
— internet,
— satelitni komunikace,
— vyrobni technologie,
— skladovaci technologie,
— patenty.

Technologické postupy vyroby vina se postupné vyvijely a 1isi se kraj od kraje,
nékde pfimo vinafstvi od vinafstvi. Je také dtilezité, zda vinaf dava prednost
modernim technologiim nebo klasickym postuplim. Je mnoho rtznych faktort
ovliviiyjicich kvalitu vina. Vroce 1995 privatizace a vinafsky zdkon pomohly
Sirokému rozvoji oboru. Kvalita vina se zlepsila diky agrotechnickym zasahum do
oSetfovani vinic a rozsahla investice do modernich technologickych zafizeni, pfineslo
zvySovani obliby vina. Byly vyvinuty zcela nové odriady vina. Zndmé odrtdy byly
vylepSovany. (Balik, Stavek, 2017)

Z technologii se jednad napfiklad o vyvoj vakuového lisu, vyuziti vietenovych,
hydraulickych nebo pneumatickych listi, chlazeni separatorti, studend macerace,
fizeni teploty kvaSeni, vyvoj otdceciho nerezového tanku, vyuziti ¢erpadel. Vinafi
rovnéz vyuzivaji k praci vyslechténé uslechtilé kvasinky, které maji schopnost
potladit jiné nevyhovujici mikroorganismy. Vyvojem prosly také uzavéry lahvi.
Mimo tradi¢niho korkového Spuntu se také pouzivaji silikonové, Sroubovaci uzavéry
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nebo sklenéné Spunty. Mimo tradi¢nich dfevénych sudt se také vyuzivaji nerezové
tanky. (Vinogalerie, 2017)

V Ceské republice bylo piihlaseno nékolik patentii tykajicich se vina a vyroby
vina jako naptiklad:

— michany nizkoalkoholicky napoj,
— zpusob vyroby ethanolu z mostu ze Skrobového rostlinného materialu,
— zpusob vyroby odalkoholizovaného vina,

— postup pfipravy vinné baze pro c¢aste¢nou nahradu lihu v alkoholickych
napojich,

— postup pripravy vinné baze s pridavkem alkoholu jako ¢astecné nahrady
destilovaného lihu v alkoholickych népojich,

— most, vino nebo napoj na bazi vina se zvySenym obsahem pfirodnich
lignanti a zptisob jejich vyroby,

— tlaénd vrtule motorizovanych zavésnych kluzdki k rozstfikovani
ochrannych postfikéi a hnojiv a daléi. (Ufad préimyslového vlastnictvi,
2016)

Oblibu vina zvysuje vinarska turistika a specidlni programy a akce zaméfené na
poznavani vinafskych oblasti.

I1.1.11.5Ekologické faktory

Vinnou révu lze péstovat do nadmotské vysky 250 az 300 metri. Jizni svahy
jsou nejteplejsi, vino znich je nejlepsi, dale jihozdpadni a jihovychodni svahy.
Severni svahy nejsou vhodné. Ve vyssich polohach nez 300 metri se vinné kefe
vysazuji jen u chranénych jizné orientovanych zdi.

Pfirodni podminky naSich vinafskych oblasti, které lezi na severnim okraji
rozsifeni révy vinné v Evropé, jsou pfedpokladem pro vznik vin jedinecné kvality,
ktera spociva v jejich kofenité plnosti a v delikdtnim projevu jemnych aromatickych
latek. Kromé pfijemnych chutovych vlastnosti se vyznacuji i vy$sim obsahem zdravi
prospésnych prirodnich latek. (Ministerstvo zemédélstvi, 2017)

I1.1.11.6 Vyhodnoceni PESTLE

Cilem vinafského zdkona a naslednych legislativnich zmén bylo sjednotit nase
predpisy s predpisy EU. Vinafsky zdkon je rozdélen na dvé casti na vinafstvi
a vinohradnictvi, ma za tkol regulovat jak vysadbu a registraci novych vinice, tak
regulovat vyrobu a prodej vina. Legislativni zmény se tykaji také prodeje sudového
vina, které se zpfisnily a maji zabranit falSovani vina a Sizeni vina a tim zvysit jeho
kvalitu, ale jsou ndro¢né pro majitele vinoték. V soucasné dobé jsou lepsi podminky
pro péstovani vinné révy diky rtiznym podporam a dotacim jak z Ceské republiky,
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tak z prostredkd Evropské unie. Se Zadostmi o dotace pomaha Vinarsky fond, ktery
vznikl z iniciativy Ministerstva zemédélstvi.

Diky propagaci vinatstvi a vin z Ceské republiky se zvysila jejich spotfeba na
obyvatele a tomu napoméhd také zlepseni ekonomické situace v Ceské republice.
Diky zvySovani primérné mzdy obyvatel se také zvySuje pramérnd cena
kupovanych ¢eskych a moravskych vin.

Zavedenim novych technologickych postupti se také zvysSuje uroven ceskych
amoravskych vin a tim se stavaji konkurenceschopnéjsi zahrani¢nim vintim
anapriklad bila vina jsou na velmi vysoké turovni, srovnatelné s nejlepSimi
zahrani¢nimi viny. Pfirodni podminky a poloha Ceské republiky zptisobuji, ze vina
maji specifickou chut a vyssi obsah zdravi prospésnych latek.

I1.1.12  Analyza 4P — marketingovy mix

4P (product, price, promotion, place) jsou zdkladnim ndstrojem, ktery se
v marketingu pouziva. Je to metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Diky marketingovému mixu je mozno si uvédomit na jakou cilovou
skupinu zdkaznikti Ize zacilit. 4P jsou nasledujici:

— product = produkt — co firma nabizi,
— price = cena — za jakou cenu,

— promotion = marketingovd komunikace/propagace — jak o své nabidce
reknete zakazniktim,

— place = distribuce — jak se produkt dostane k zdkaznikiim.

11.1.12.1Produkt

Vinafska turistika je jednou zforem cestovniho ruchu. Nabizi fadu akci
a produkti:

— Vinobrani Palavské a Znojemské,
— Dny Otevtenych sklepti,

— Svatomartinské,

— Razova vina,

— vystavy vina,

— degustace a ochutnavky,

— kosty vina,

— vinafské cyklostezky,

— Narodni Salon vin.

Tyto akce a produkty jsou bliZze popsany v predchozi podkapitole a v piilohach.
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I1.1.12.2Cena
Cena je odraz ndkladi na propagaci vinatskych aktivit:
— naklady vinafského fondu na propagaci,
— vydaje mést a obci na podporu a propagaci vinarskych akci,
— vydaje vinafii na propagaci,
— vydaje Vinarského fondu,

— cena neni konec¢nd (ndklady obci, vinafti, sponzort).

I1.1.12.3Marketingova komunikace/Propagace

Propagace vinafstvi a vinafské turistiky a riznych doprovodnych akci, soutézi,
konferenci, zabavnych akci v soucasné dobé probiha:

— prostfednictvim internetu,

— webovych stranek jednotlivych spole¢nosti jako je webova stranka
Narodniho vinarského centra, Svazu vinart, Vinarského fondu,

— portdlu Kudy z Nudy - turistického portalu CzechTourismu,
— portalu TOP vyletni cile jizni Moravy,
— prostfednictvim Narodni soutéze vin.

Informace a propagace jednotlivych akci téZ probiha prostfednictvim aktudlnich
informaci pfimo na webovych strankach mést jako napf-:

— mesta Valtice,

— Statniho zamku Valtice,

Pélavy,
— Lednicko-valtického arealu.

Informace o vinafstvi a vinech, vyrobé vina jsou téz publikovany v kniznich
publikacich, jako je:

— Pfiprava cervenych vin,
— Technologie Sampariského a dalsi.
Jsou tistény a distribuovany riazné plakaty o vinu jako:
— Vinafska podoblast Slovacka,
— Vinafska podoblast Znojemska,

— Etikety Salon vin 2018 a dalsi.
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Propagaci ceskych a moravskych vin rovnéZ pomaha vyroba obalového
a reklamniho materialu na vina jako jsou:

— plastové a papirové tasky,
— dfevéné kazety,
— darkové kartony a dalsi. (Vinarské centrum, 2018)

Cilem propagace je podpora nasich vin a vinafstvi nejen v Ceské republice, ale
i v zahranidi.

I1.1.12.4Distribuce

Jednou z nejvyznamnéjsich organizaci podporujici rozvoj vinafstvi a vinarské
turistiky je Narodni vinafské centrum. Ndarodni vinafské centrum spolupracuje
s n€kolika partnery. Generdlnim partnerem je agentura CzechTourism. Jejim cilem je
propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahranidi.

Medialnim partnerem je Radio Cas, Cesky rozhlas Brno, Listy jizni Moravy,
casopis Travel pro cestovni ruch, ¢asopis Brno&style, Regiondlni denik, Sommelier,
Vinafsky obzor, Vino&styl. (Vinarské centrum, 2018) Jsou zde propagovany vinarské
akce, poddvany informace o novinkach, propaguji ¢eska a moravska vina.

I1.1.12.5Vyhodnoceni 4P

Péstovani vinné révy v Ceské republice ma dlouhou historii. Vétsina vinic
v Ceské republice se nachézi ve vinaiské oblasti Morava. Je zde piiznivé klima
zejména pro produkci bilych vin, protoze plocha osazend bilymi odriidami
predstavuje 66 % z celkovych ploch v podoblasti, na zbylych plochach se péstuji
modré odriidy. Vinafskd oblast Morava se nachazi pfedevsim v Jihomoravském
kraji, v okresech Znojmo, Bfeclav, Hodonin, Uherské Hradisté a castecné Zlinsky
kraj. Vinafskou oblast Morava tvofi proto 312 vinafskych obci a 1 126 vinicnich trati.
(Pavlousek, Buresova, 2015)

Proto uz vroce 1997 Nadace partnerstvi zacala spolupracovat s vinafskymi
obcemi a dal$imi organizacemi a vyznacily Moravské vinafské stezky. Tyto
cyklostezky v soucasné dobé maji bezmala 1200 km. Zac¢inaji v Uherském Hradisti
a kondi ve Znojmé. (Vecheta, 2016) Na téchto trasdch je mozné se zucastnit fady
kulturnich akci tykajicich se vina jako je vinobrani, oteviené sklepy, ale také
degustacni a gastronomické akce. Tento projekt podporuje vinafskou turistiku na
jizni Moravé, ale zaroven vybizi k ochrané kulturniho dédictvi. Tyto cyklostezky
a dalsi akce vznikly na podporu vinafské turistiky, ktera je produktem v kategorii
udrzitelné turistiky. Vinarské akce a projekty za posledni roky zaznamenaly zvySeni
navstévnosti diky kvalitni propagaci a prezentaci.

Na podporu vzniku a organizace téchto akci, rozvoje vinarské turistiky a jeji
propagace vznikla fada organizaci jako je Nérodni vinaiské centrum, které ma celou
fadu partnert jako je agentura CzechTourism, statni prispévkova organizace, jejim
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ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj, hlavnim cilem je propagace Ceské
republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahrani¢i. Dale ma celou fadu
soukromych partnertt a sponzorti. Dalsi organizaci, kterd podporuje vinarské akce,
podporuje marketing vina a napriklad i vysadbu a obnovu vinic je Vinafsky fond,
ktery ziskava zdroje pfedevsim zodvodli za vino a vinice a dale zakonnym
prispévkem statu. Obé tyto organizace by mély v propagacnich ¢innostech i nadale
pokracovat. Diky spolupraci Narodniho vinafského centra s agenturou
CzechTourism, je propagace vinafstvi a vinafskych akci zajiSténa také v zahranici,
méla by se jesté vice zaméfit na zemé jako je Polsko a Némecko, jelikoz Ceské
republika patfi mezi geograficky nejsevernéji poloZené vinarské oblasti a v historii
bylo vino do téchto zemi vyvaZeno.

Propagace pomoci reklamnich a darkovych predmétii je také velmi dobra. Tyto
reklamni pfedméty jsou nabizeny pfimo na strankdch Néarodniho vinafského centra.
Darkové kazety a upominkové predméty lze pouzit také u prilezitosti zahranicnich
navstév a statnickych navstév.
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I1.2 Navrhova cast

Narodni vinafské centrum ve Valticich jde s dobou. Jejich webové stranky maiji
responsivni design, ktery se pfizptsobi jakémukoliv zafizeni — notebooktm,
tabletiim, mobilnim telefontim. Jejich obsah se pékné zobrazuje na vsech téchto
zatizenich. Vyvoj webovych stranek by mél jit i nadale timto smérem. Pravidelna
udrzba webovych stranek stoji cca 700 K¢ za hodinu prace, ale tyto naklady jsou
dtilezité proto, aby byl obsah stranek uZzivatelsky privétivy a navstévnost stranek
zlstala vysoka.

Narodni vinafské centrum je vydavatelem nékolika kniznich publikaci
s vinafskou tématikou v tisténé podobé. V soucasné dobé fada ctenara dava
prednost elektronické podobé knihy, jedna se o tzv. E-book. Je to digitalni ekvivalent
tisténé knihy. Pro pohodlné c¢teni slouzi  specializovany pfistroj, ctecka
elektronickych knih, je moZzné pouzit i mobilni telefon, notebook nebo tablet. Ke
knize je potom pfistup odkudkoliv a je mozZno v téchto zafizenich mit uchovano vice
knih. V této podobé zatim Ndarodni vinafské centrum knihy nevydava. Naklady na
vydani E-booku se pohybuji kolem 10 000 K¢ a obsahuji pfedélani knihy do formy
E-booku a jeho umisténi na webové stranky. Vytvofenim této formy knihy se mtize
prodej knihy zvysit 0 50 % mezi mladsimi lidmi a 0 25% mezi star§imi lidmi, protozZe
toto procento lidi ¢te elektronickou formu knih. Pfi prekladu E-booku do nékterého
ze svétovych jazykd, se kniha bude prodavat do celého svéta. Pred tiskem je nutné
udélat tzv. proofreading, editaci a opravu gramatickych chyb. Celkové ndklady na
E-book v angli¢tiné o 50 strandch je 20 000 K¢. Takovou knihu je moZno prodavat
pfes Amazon, Google Books nebo Apple Store a bude si ji moci koupit miliony
Ctendrli po celém svéte.

Propagace naseho vinafstvi, ¢eskych a moravskych vin probiha jak na internetu,
na webovych strankdch, vyddvanim casopistt a knih, jsou vydavany propagacéni
materidly. Propagace by se mohla rozsifit o placenou i neplacenou reklamu na
Facebooku. Ndérodni vinafské centrum nemda zatim facebookové stranky, které
sleduje stale vétsi mnozstvi lidi. Placené reklamy mohou byt realizovany jiz od
1 000 K¢ za mésic. Za tuto castku mohou mésicné oslovit az 30 000 osob, které se
zaméfuji na dané téma.

Néavrh facebookové stranky:

— nazev: Narodni vinarské centrum,

— spolec¢nost, organizace nebo instituce (nevladni organizace),
— rubriky,

— informace,

— fotky,

— videa,

— akce,
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— aktualizace: pravidelna, v ndvaznosti na jednotlivé aktudlni akce
a novinky v oboru, minimalné jednou za 14 dni.

Propagace vinafstvi v Ceské republice probihda na webové strdnce
www.wineofczechrepublic.cz. Tyto stranky maji také facebookové stranky. Webové
stranky maji nedostatecné zpracovanou historii naseho vinafstvi, mély by proto byt
prozkoumany historické zdroje a historie naseho vinafstvi doplnéna na webové
stranky. Propagace vinafstvi Ceské republiky na narodni urovni je v pomérné
velkém méfitku. Vinafskd turistika je v rdmci Ceské republiky v soucasné dobé
rozsifena.

Oproti tomu propagace ceského a moravského vinarstvi do zahraniéi by mohla
byt vice podporovéna vlddou Ceské republiky, napiiklad pii statnickych
prileZitostech, ¢i jako dary statnikéim cizich zemi.

V minulosti bylo moravské vino téZ vyvazeno do Polska, kde mélo velkou
popularitu. V soucasnosti tam neni dostatecné propagovano. Narodni vinafské
centrum by mohlo navazat naptiklad spolupraci s cestovnimi kanceldfemi v Polsku
a organizovat jednodenni vylety autobusem na jizni Moravu na specidlni akce,
degustace, oteviené sklepy. Mimo Polska je mozno se soustfedit také na sousedni
okolni staty jako Slovensko, Rakousko, Némecko, kde se nabizi pofadani
jednodennich ¢i vicedennich zajezdd. Priliv turisti ze zahranicni by mél pozitivni
vliv na bilanci incomingového cestovniho ruchu.

Navrh tematického dvoudenniho zajezdu pro navstévniky z Polska:
— prvni den: pfeprava autobusem Varsava (Polsko) s prestavkami,
— obéd: restaurace u zamku Valtice,

— odpoledne: prohlidka zamku Valtice a navstéva zameckych sklept
a Salonu Vin na zdmku Valtice s mozZnosti degustace a zakoupenti vin,

— odpoledne: navitéva nejstarsiho vinaistvi v Ceské republice - CHATEAU
Valtice — Vinné sklepy Valtice, a.s., degustace, prohlidka,

— vecer: posezeni ve Vinarské stodole, degustace, moznost zakoupeni vina,
syrti, vinafskych knih, medti, dzemd,

— ubytovani,

— druhy den: preprava autobusem do Mikulova, navstéva zameckych

sklepti s vinafskou expozici s nejvétsi raritou — obfim sudem z roku 1643
a galerii historickych vietenovych listi, volna prohlidka Mikulova,

— navrat do Polska.

V soucasné dobé je nejrozsifenéjsi propagace vinafskych akci a vinafstvi nejvice
na jizni Moravé. Centrem vinafstvi je v soucasné dobé vnimano Znojmo a Mikulov
u Palavy. V minulosti bylo centrem vinafstvi Brno, které v soucasnosti ustoupilo do
pozadi a je zde velky potencidl opét myslenku vinafstvi ozivit riznymi vinarskymi
akcemi. Muze jit o akce - kosSty vin, vystava vinafské historie, vystava vin,
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prezentace jednotlivych vinafstvi, tydny vina, do kterych budou zapojeny vinotéky
prodavajici ceské a moravské vina, ¢i umisténi trvalé expozice historie vinafstvi
soustfedéné pod Moravské zemské muzeum. Tyto aktivity by mohly byt
financovany z Vinafského fondu, jeho? cilem je propagace vinaistvi v Ceské
republice.

Na jizni Moravé vznikla fada cyklostezek. Na téchto cyklostezkdch, mimo
vzdélavaci ¢asti, je mozné také navstivit vinné sklepy a vino degustovat. V Ceské
republice vSak neni dovoleno pozivat alkohol ani v malé mife pfi jizdé na kole na
rozdil od Rakouska ¢i Némecka, kde je povoleno 0,5 promile, v Italii dokonce
0,8 promile. Pro podporu vinafstvi a gastronomii na jizni Moravé by bylo dobré toto
legislativné umoznit a malé mnozstvi alkoholu povolit. V pfipadé povoleni
minimalniho mnozZstvi alkoholu v krvi by mohlo dojit ke zvySeni odbytu vina.

Cyklostezky na jizni Moravé vedou od Znojma po Uherské Hradisté. Bylo by
dobré je propojit i se Slovenskem a navazat tak mezindrodni spolupraci. Na tuto
formu spoluprace je mozné také cCerpat dotace z Evropské unie. Cyklostezky jsou
propojené zatim jen s Rakouskem ve mésté Laa and der Thaya v ¢asti Weinviertel.
Tyto cyklostezky by bylo mozno propojit na vice mistech. Cyklostezka by mohla
pokracovat z Uherského hradisté vinnym krajem pfes Uhersky Ostroh, Veseli nad
Moravou, Straznici do slovenské Skalice, Holice a propojit se zpét na Lanzhot
a Breclav, kde jsou jiz cyklostezky vybudované. Na této trase by bylo moZné
navstivit napfiklad zadmek ve StraZznici nebo skanzen ve StrdZnici, vinné sklepy
v Petrové — Plzich, rotundu sv. Jifi nebo méstské hradby ve Skalici, vétrny mlyn
v Holi¢i, rozhledna u Adamovskych jezer u Gbel, zdmecek Pohansko u Bfeclavi
a dalsi. Mezi Ceskou republikou a Rakouskem by bylo moZno propojit Znojmo,
Satov, Retz, Hardegg, Vranov nad Dyji, Znojmo. Na této trase by bylo mozné
navstivit Aredl ceskoslovenského opevnéni, vétrny mlyn v Retzu, zdmek
Niederfladnitz, hrad Hardegg, zamek Vranov nad Dyji, vodni nddrz Vranov, vétrny
mlyn Lesnd a dalsi. Tyto cyklostezky by vedly vinnymi kraji, kolem vinnych sklipkfi.

Na fadé mist probihd v Ceské republice akce Vinobrani. Tyto akce jsou
propagovany jednotlivymi webovymi strdnkami, na strankdch mést. Zatim neni
vytvofena specialni webova strénka zaméfena na slavnosti Vinobrani v Ceské
republice, kterd by propojila vSechny tyto akce a informace o nich do jedné.
Vytvofeni této webové stranky mtize stat 50 000 K& s moznosti financovani
z Vinafského fondu. Pfinosem je zjednoduSeni vyhleddvani lokalnich akci i pro
turisty ze vzdalenéjSich mist a to povede ke zvyseni navstévnosti jednotlivych akci.

V soucasné dobé se dostdva do poptedi také zdravy zivotni styl. Cesti
a moravsti vinafi mohou na tuto situaci reagovat a nabidnout zdkaznikiim napriklad
vino vbio kvalité, nesifené vino, veganska vina, doprovazet nabidkou vin
gastronomické akce. Jednd se o oslovent stale rostouci skupiny obyvatelstva.

V rémci Evropské unie, ale i Ceské republiky, je mozné Cerpat rtizné dotace
a podpory. V soucasné dobé je pro mensi vinare stdle tézké se v téchto dotacich
orientovat a o takové dotace zadat, a také je spravné Cerpat. Na webovych strankach
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Vinarského fondu je prehled a zadosti k cerpani téchto dotaci a podpor. Dobré by
bylo i zfizeni poradenské ¢innosti a pomoci se spravnym cerpanim dotaci.
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Zaver

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit jakym zptsobem je v soucasné dobé
vinarskd turistika rozvijena a vyuzivdna jako marketingovy nastroj pro rozvoj
cestovniho ruchu na jizni Moravé. Vinafska turistika je v soucasné dobé stale
popularnéjsi, ve vinarskych oblastech jsou porddany podptirné akce, pribyva akci
anabidek spojenych s vinafstvim, vinafské akce a nabidka je casto propojovana
s gastronomickymi akcemi, jsou rozvijeny dalsi aktivity vedouci k rozvoji a podpore
vinarské turistiky.

V ¢asti teoretické, je cilem prace shrnout a vymezit pojmy cestovniho ruchu jako
navstévnik, destinace cestovniho ruchu, typologie cestovniho ruchu. BliZze jsou
vymezeny vinai'ské destinace cestovniho ruchu v Ceské republice, na jizni Moravé
jsou to regiony Znojemsko, Mikulovsko, Slovacko, Velkopavlovicko a v Cechach —
oblasti Mélnicko, Litoméficko. Dale je popsan vyznam cestovniho ruchu jako
jednoho z odvétvi ekonomiky statu a jeho vliv na rtist HDP, ktery je nepopiratelny.
Je zhodnocen vliv odveétvi cestovniho ruchu na zameéstnanost v Ceské republice,
ktery cini asi 11 %. Vinafska turistika je jednou z forem venkovského cestovniho
ruchu. Jsou vymezeny i dal$i pojmy venkovského cestovniho ruchu jako je
agroturistika, ekoagroturistika, ekoturistika, cykloturistika. S témito formami
cestovniho ruchu je vinafskd turistika tizce propojena. Udastnici vinatské formy
cestovniho ruchu jsou motivovani poznavanim zptsobt vyroby vina a jejim
péstovanim, ochutnavkou vin, ndvstévou vinnych sklepti, degustaci a ndkupem vina.
Vinarska turistika je také propojena s gurmdnskou turistikou. Jsou poradany
vinafské akce jako vinobrani, festival Otevienych sklept, které jsou tizce propojené
s projektem ,Cyklisté vitdni” a vinafskymi cyklostezkami, gastronomické akce ve
spojitosti se ,Svatomartinskym” vinem nebo prestizni soutéz s degustaci vina ,,Salon
vin”. Tyto akce jsou zde popsany, bliZze specifikovany a destina¢né vymezeny, jsou
velkym pfinosem pro rozvoj a pfinos vinafrskeé turistiky v danych regionech.

V nésledujici podkapitole bylo cilem vymezit pojmy marketingu cestovniho
ruchu jako je teritoridlni marketing. Vymezeni pojmu marketingu destinace
provadén zejména vefejnymi organizacemi. Cile destinaéniho managamentu jsou
zaméfeny na zajmy trvale udrzitelného rozvoje regionu. Marketing zaméfeny na
vinafskou turistiku je v soucasné dobé velmi dulezity vzhledem k Siroké nabidce
zahranicnich zajezd. Je vymezen pojem marketing atraktivit. Atraktivity jsou casto
jednou z nejvétsich motivaci navstévnika/turisty cestovat. Mohou to byt jak hmotné,
tak i nehmotné atraktivity. Hmotné atraktivity jsou napfiklad pfirodni nebo kulturni
pamatky. Nehmotnymi atraktivitami mohou byt napfiklad vinafské akce jako
vinobrani nebo vinafskd akce ,Oteviené sklepy”. V dalsi casti jsou popsany
marketingové nastroje jako je marketingovy mix a jeho analyza 4P, kterd je také
pouzita v praktické ¢asti bakaldfské prace. Marketingovy mix je ndstroj k dosazeni
planovanych cild na cilovém trhu.
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Prakticka cast bakaldfské prace je rozdélena na cast analytickou a cast
navrhovou. Analytickd ¢ast popisuje vyvoj vinafstvi na jizni Moravé a soucasny stav
vinarské turistiky a analyzu soucasného stavu. Byly pouZity analyzy 4P, SWOT,
PESTLE analyzy. Cilem praktické casti bylo zanalyzovat soucasny stav vinarské
turistiky a navrhova ¢ast obsahuje navrhy na vylepsSeni dosud slabych mist.

Je popsana historie vyroby vina, kterd saha az do roku 276 n.l
a zapocala pfichodem fimskych legii, které se usadily kolem obce MusSov na jizni
Moravé az po soucasny stav, kdy byla zalozena fada organizaci podporujici rozvoj
vinafstvi a vinafské turistiky v Ceské republice jako je Vinaisky fond, pod jehoz
zastitou vznikla znacka ,Vina zMoravy, vina zCech”, propagace znacky
,Svatomartinské”, propaguje fadu akci jako vinobrani, vystavy a seminare. Dalsi
organizaci je Svaz vinafti, ktery héji zajmy vinaiti v Ceské republice. Podili se na
vytvafeni vinafského zdkona, vydava odborné casopisy a podporuje a organizuje
vinafské akce jako Ndrodni soutéz vin, Svatek razovych vin a dalsi. Jednou
z nejdulezitéjSich organizaci je Narodni vinafské centrum se sidlem v centru
vinafstvi na jizni Moravé ve Valticich. Hlavnim cilem této neziskové organizace je
poradani soutéze Narodni soutéZ vin a péce o trvalou degustacni expozici Salon vin,
vydavani odborné literatury, propagace vinafské turistiky, sprava narodni webové
stranky o viné. Je popsana prestizni vinarska soutéz Salon vin a degustacni expozice
vin. Tato kapitole se téz zaobira podrobné vinafskymi cyklostezkami, jejiz projekt je
dilem Nadace partnerstvi, kterda ma sidlo v Brné. Jejim zakladatelem je Ing. Juraj
Flamik, feditel projektu Otevienych sklepli, projektu Greenway a projektu
Moravskych vinafskych stezek. Nadace partnerstvi se zaméfuje na projekty
zaméfené na trvale udrZitelny rozvoj v regionech. Vinafské cyklostezky se déli na
Mikulovskou, vinafskd stezka Podluzi, Znojemskou, Velkopavlovickou, Slovackou.
Dal8im projektem této nadace jsou sklepni vinarské ulicky a oteviené sklepy, které se
déli na Novy Saldorf-Sedlesovice, Pavlov, Boretice, Prusanky-Nechory. V tomto
projektu je zamérem, aby v hlavni sezoné od jara do podzimu byl vzdy v dané
oblasti otevien alespon jeden vinny sklep vefejnosti. Ddle je zminéno Brno jako
mésto vina. Pocatky vinafstvi v Brné sahaji do 13. stoleti, kdy brnénsti obcéané
vlastnili vinice po celé jizni Moravé a vypéstované vino se ndsledné dovaZzelo
a prodavalo v mésté Brné.

V nésledujici kapitole jsou popsany blize jednotlivé vinafské akce jako
vinobrani, které se kond po celé Ceské republice. Na Moravé jsou nejznaméjsi
vinobrani v Mikulové — Palavské a ve Znojmé, v Cechdch potom v Litomé&ficich
a Mélniku. Jsou popsany akce spojené s propagaci znacky ,, Svatomartinské”, jehoz
produkce od roku 2005, kdy bylo uvedeno na trh, prudce stoupla. V roce 2005 bylo
prodano 125000 lahvi vina stimto oznadenim, v soucasnosti se proda okolo
2 miliont lahvi , Svatomartinského”. Dal$im trendem je ,Rtzové nebo také Rosé”,
které bylo uvedeno na trh a je propagovano. Ddle jsou popsdna vina s oznacenim
VOC, V.O.C. - vina origindlni certifikace. Jedna se o vina s romanskym zptisobem
znaceni vina, vino specifikuji charakteristické znaky dané oblasti. V roce 2014 je
mozno produkovat vina s timto oznacenim jiz v péti oblastech: VOC Znojmo, z.s.,
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VOC Mikulov, z.s., VOC Modré Hory, z.s, VOC Palava, Cech blatnickych vinaft, z.s.,
Zapsany spolek VOC Valtice, z.s., VOC Meélnik, z.s. Jsou popsany podminky, za
kterych muze byt vino takto oznaceno.

Nasledujici kapitola obsahuje SWOT analyzu, ktera definuje silné a slabé
stranky, hrozby a prileZitosti vinafské turistiky na jizni Moravé a v ¢asti ndvrhové
jsou navrzena vylepseni dosud slabych mist.

Nérodni vinafské centrum se podili na propagaci vinaistvi a vinait v Ceské
republice i v zahrani¢i. Kinformovanosti o novinkach i akcich slouZi internetova
stranka Narodniho vinafského centra, ktera byla shledana jako vyhovujici, ma
responsivni charakter a byla navrZena pravidelna udrzba téchto stranek, tak aby
stale Sla stdle s dobou a dobre se zobrazovala na vSech technologickych zafizenich.
Daéle je vydavatelem odborné literatury, zde bylo navrZzeno mimo tisténou verzi
publikaci zajistit vydani E-booku. Kdy vydani E-booku v ¢eském jazyce zvysi
prodejnost knih u mladsich lidi o 50 % a u starsich lidi o 25 %. Dale bylo zjisténo, ze
Narodni vinafské centrum zatim nemd facebookovou stranku ani nevyuZziva
Instagram. Bylo proto navrZeno, aby byla zfizena facebookova stranka a Instagram
s vyuzitim placené reklamy. Ty mohou byt realizovany jiz od 1 000 K¢ za mésic. Za
tuto ¢astku mohou mésicné oslovit az 30 000 tisic osob, které se zaméfuji na dané
téma. Propagace vinafstvi v Ceské republice i v zahrani¢i probiha na webovych
strankach  www.wineofczechrepublic.cz. Tyto stranky nemaji dostatecné
zpracovanou historii vinafstvi Ceské republiky. Je navrzeno proto, dostate¢né
prozkoumat historické zdroje a historii vinafstvi rozsifit na webovych strankach.
Propagaci naseho vinafstvi na narodni drovni bylo navrZeno posilit propagaci pri
statnickych navstévach, nebo darovanim prestiznich vin statnikéim jinych zemi. Byla
zhodnocena bezpecnostni situace v Evropé, kdy soucasnd hrozba teroristickych
ttokti v nékterych zemich ovliviiuje také cestovni ruch. Ceska republika pati{ mezi
20 nejbezpecnéjsich zemi svéta a v minulosti Ceska republika vyvazela vina hlavné
zjizni Moravy do Polska, Némecka. Bylo proto navrzeno posilit opét pozici ceskych
a moravskych vin a organizovat za pomoci cestovnich kanceldfi jednodenni ¢i
dvoudenni vylety pro obcany zejména Polska, Némecka a dale sousednich zemi jako
je Rakousko nebo Slovensko na jizni Moravu za poznanim, vinafskymi akcemi
a gastronomickymi akcemi ve spojitosti s vinem. Dfive bylo centrem vinafstvi na
jizni Moravé Brno, vinafstvi zde vSak s rozvojem pivovarnictvi ustoupilo do pozadi
a pfitom je zde velka kupni sila. Bylo navrzeno opét myslenku vinafstvi v Brné ozivit
a to vytvofenim trvalé expozice historie vinafstvi pod Moravskym zemskym
muzeem, organizaci a podporou vinafskych akci jako je koSt vin, vinobrani,
spoluprdce vinafstvi svindrnami za podpory z Vinafského fondu. V souvislosti
s rozvojem cyklostezek a jejich propojeni na vinafskou turistiku, kdy cyklostezky
vedou od Znojma po Uherské Hradisté pres vinafské vesnice, snabidkou vin
v otevienych sklepech bylo navrZeno umoznit legislativné malé mnozstvi alkoholu
napiiklad 0,5 promile alkoholu po vzoru sousedni zemé Rakouska, kdy by naptiklad
turista na kole mohl degustovat vino, aniz by byl perzekuovan zdkonem. Bylo také
navrzeno rozsifeni cyklostezek o propojeni se Slovenskem a Rakouskem v ramci
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propagace moravského vinafstvi. Propojeni se Slovenskem by bylo moZné
z Uherského Hradisté na Holi¢, Skalici a zpét na Lanzhot a Breclav, kde by se stezka
napojila na jiz stavajici. Rozsifeni o rakouskou c¢ast by bylo moZné ze Znojma na
rakousky Retz a zpét na Vranov nad Dyji a napojeni zpét na Znojmo. Timto
propojenim by se zvysil pocet navstévnikti z Rakouska a Slovenska. V rdmci
usnadnéni vyhledavani mezi nejvétsimi vinarskymi akcemi, kterymi jsou vinobrani
po celé Ceské republice, bylo navrzeno vytvofeni spole¢né webové stranky pro
usnadnéni orientace mezi véemi vinobranimi v ramci Ceské republiky. Naklad na
webovou stranku by ¢inil 50 000 K¢ a byl by hrazen z Vinatského fondu.

Dale byla provedena PESTLE analyza. PESTLE analyza je definovana z faktort
politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologickych. Jde
o strategicky audit vlivu makroprostiedi na vinafstvi v Ceské republice a rozvoj
vinafské turistiky. PESTLE analyza hodnoti mezi politickymi faktory nejen situaci
v Ceské republice, ale hlavné vinaiskou legislativu a zdkon, ktery se stale
dopracovéavé a bude zménén. Z pohledu ekonomického je hodnocena situace v Ceské
republice, ndarist HDP, ktery je za rok 2017 odhadovan na 2,7 %, nizka
nezameéstnanost okolo 4 %. Ddle je hodnocena situace z pohledu vinafstvi a statistik
Ministerstva zemédélstvi. V soucasné dobé je vyuzito k péstovani vinné révy na
nasem tuzemi priblizné 17,7 tis. ha vinice, pficemzZ produkéni potencial ¢inil 19,6 tis.
ha jiz vroce 2015. Takze je zde stdle moznost rozsifeni produkce. Na podporu
vysadby a péstovani vinné révy je mozné v soucasné dobé cerpat dotace jak z fondt
v Ceské republice, tak i z podptirnych fondti Evropské unie. Mezi socialnimi faktory
je hodnocena spotfeba vina, kterd v posledni dobé stoupd i diky zvysujici se
primérné mzdy, ktera stale stoupd. V roce 2016 to bylo asi 17 litr(i, v roce 2017 je to
jiz 17,5 litru na osobu za rok. Méni se také chut obyvatelstva. Vzrostla obliba bilych
vin, kterymi mtizeme konkurovat zahraniénim vintim. Tuzemska vina preferuje
39 az 50 % obyvatel, zahrani¢ni vina 7 az 41 % obyvatel. Nejznaméjsi odrtdou je
Miiller Thurgau, Frankovka, vyrobci potom Vino Mikulov, Bohemia Sekt a Znovin
Znojmo. Byly hodnoceny také technologické faktory. Vyvoj a pouzité technologie
maji vliv na kvalitu vina a tim i jeho oblibu. At uz se jedna o nové technologie, tak
prvky majici vliv na zrdni a jakost vina. Jsou zde uvedeny nékteré dulezité patenty,
které byly registrovany v Ceské republice. Dalsi ¢asti jsou ekologické faktory. Kdy
podminky pro péstovani vinné révy v nasich podminkach jsou pfedpokladem pro
vznik vin jedineéné kvality, ktera spociva v jejich kofenité plnosti a v delikatnim
projevu jemnych aromatickych latek.

Ve 4P analyze byla provedena studie z pohledu marketingu a jeho nastroju.
Produktem vina¥ské turistiky jsou vSechny akce, které jsou v Ceské republice
pofadany a organizovany jako vinobrani, degustace, cyklostezky, oteviené sklepy
a dalsi, které jiz byly vySe popsany. Cenou jsou ndklady spojené s propagaci
a podporou vinafskych akci. Je zhodnocena situace v propagaci vinafstvi
a vinafskych akci. Propagace i informace o aktudlnim déni je dostupna na
internetovych portalech, strankdch obci a mést, v radiu, tisténim kniznich publikaci,
vydavanim plakati a propagacnich materidlti, darkovych predmétii. Propagaci se
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vénuje predevsim organizace Narodni vinafské centrum ve spolupraci s agenturou
CzechTourism, ktera propaguje Ceskou republiku i v zahrani¢i a dale pomoci
odbornych casopisti, Casopisti o cestovani, o viné a dalsi literatury.
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Priloha 1: Seznam a popis cyklostezek na jizni Moraveé

Mikulovska vinafska stezka — méfi 82 km, je tvofena pievazné asfaltovymi
cestami, nejvyssSim bodem je 290 m. n m., ndstupnim mistem je Mikulov a vede pfes
Lednicko-valticky areadl, Valtice, az ke statnim hranicim do Nového Pferova a dale
vinafskymi obcemi Bfezi, kde je moZno navstivit vinafstvi Kern, dale vesnici Dobré
pole, JeviSovku, Novosedly, pfes Brod nad Dyji az k vodnimu dilu Novomlynské
nadrze do Pasohlavek, Ivané, Strachotina, Dolnich Véstonic. V Dolnich Véstonicich je
mozné navstivit archeologickou expozici se soskou Venuse, habanské sklepy. Stezka
dale pokracuje v obci Pavlov, kterd je nejvétsi vinafskou obci. Z Pavlova vede pfes
Milovice do Lednice, kde je moZnost navstivit novogoticky zdmek a park s fadou
romantickych staveb. Navrat do Mikulova vede pres Hlohovec, kde je mozno
obdivovat osobity folklor na rtiznych akcich, navstivit sklepni ulicku a Hraniéni
zamecek. Stezka pokracuje pres Valtice a Sedlec a konci v Mikulové, kde je na zdmku
umisténa vinafska expozice. Vinarskd expozice byla oteviena v roce 2000 a v dubnu
2004 galerie vinnych listi. Tato oblast je prosluld viny Ryzlink rynsky, Tramin
a Palava, Veltlinské zelené, Ryzlink vlassky. (Vecheta, 2016)

Vinarské cyklostezky jsou projektem pro rozvoj nejen vinatské turistiky na jizni
Moravé, ale také jako podpora kulturniho dédictvi Ceské republiky.
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Obrazek: Mikulovska vinarska stezka
Zdroj: (Nadace Partnerstvi, 2017)

Slovacko — Vinarska stezka PodluZi — je tvofena prevazné lesnimi a polnimi
cestami. Nejvy$sim bodem je 270 m. n m. Nastupnim bodem je mésto Bfeclav, kde
vede kratky tusek podél feky Dyje k velkomoravskému hradisti Pohansko
s empirovym loveckym zdmeckem, ddle vede pres Lanzhot, Kostice, Tvrdonice,



Tynec do centralniho Podluzi do Moravské Nové Vsi, Mikulcic, Prusanky, Hrusky.
V Moravské Nové Vsi se stezka dvoji na vétev pies Nechory, Novy a Stary
Podvorov, Dolni Bojanovice. Druh4 vétev vede pfes Moravsky Zizkov a Velké
Bilovice. Dolni Bojanovice jsou proslavené vinnou odriidou Ryzlink rynsky, ktera
byla ocenéna zlatou medaili od cisafe FrantiSka Josefa I. v roce 1738. Stezka dale
pokracuje do Hodonina pfes Muténice, Dubnany, Ratiskovice, Zlébky, Rohatec.
Navrat zpét do Breclavi neni po vinafské stezce, ale cdste¢né po brezich feky
Moravy. Po cesté je moZno navstivit ndarodni kulturni pamatky Valy, sklepni kolonie
Vymol a Zatisi v Moravské Nové Vsi. Tato oblast je zndma plnymi viny se svézim
charakterem a vyraznymi aromatickymi latkami jako je vino Ryzlink rynsky, Muskat
moravsky, Miiller Thurgau, Rulandské Sedé. Ze svahti Bilych Karpat je také proslulé
Sylvanské zelené a burgunské odrtidy. V Blatnici pod Sv. Antoninkem vzniklo vino
Blatnicky rohac. (Vecheta, 2016) Na této stezce lze poznat vinafské spolecenstvi
a zajimavé ukazky lidové sklepni architektury.
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Obrazek: Vinarska stezka Podluzi
Zdroj: (Nadace Partnerstvi, 2017)

Znojemska vinarska stezka — je pfevazné sloZena z asfaltovych silnic a lesnich
cest. Nejvyssim bodem je 420 m. n m. Vychozim bodem je mésto Znojmo a cilovym
bodem je mésto Moravsky Krumlov. Je nejdelsi vinafskou stezkou a méfi 165 km,
spojuje 55 vinafskych vesnic a mést. Tato oblast je proslula aromatickymi bilymi viny
jako Veltlinské zelené, Sauvignon, Ryzlink rynsky. Trasa vede vinicemi a stezkami
narodniho parku Podyji. Jizné od Znojma je mozno navétivit vinatské obce Saldorf—
Sedlesovice, Hnanice, Satov, Masovice, Podmoli, v soubéhu Greenways Praha -
Videti kopiruje meandry feky Dyje, je moZno na tpati vinice Sobes navstivit stanek
firmy Znovin. Severné od Znojma je vinafskd obec Olbramovice, kde je mozno
navstivit malovany vinafsky komplex, dale vesnice Miroslav se zdmkem, Visfiovou,
Horni Dunajovice, Prosiméfice, Prace, Lechovice, Bozice, Hrusovany, Hrabétice.
(Vecheta, 2016)
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Obrazek: Znojemska vinafska stezka
Zdroj: (Nadace Partnerstvi, 2017)

Velkopavlovicka vinna stezka - tato stezka vede od Brna k Bfeclavi pres
Hustopece, Starovicky, Velké Pavlovice, Bofetice, Vrbici, Kobyli do Velkych Bilovic
pfes Lednicko-Valticky aredl. V Hustopecich se nachazi stala vinafska expozice.
Je moZno navstivit fadu proslulych sklepnich uli¢ek naptiklad ve Vrbici, Cejkovicich,
kde lze navstivit také Templaiské vinné sklepy ze 13.stoleti, sklepni ulicku
v Rakvicich. Se sklepnimi ulickami je téz spojena fada folklornich akci jako jsou
hody, Kost mladych vin, Zarazani hory, Svéceni vina a dalsi. Tato oblast je proslula
Cervenymi viny diky pidam svelkym obsahem hoféiku. Jsou to vina jako
Frankovka, CI kofenity Portugal. Z bilych vin jsou to Veltlinské zelené, Rulandské
Sedé, Moravsky muskat, Tramin cerveny.

Moravska vinna stezka je patefi sité regiondlnich cyklistickych tras
prochdzejicich krajinou jihovychodni Moravy. Je nazyvana vinafskou magistralou
a spojuje Uherské Hradisté a mésto Znojmo, protind sedm z deseti okruhti mistnich
vinafskych stezek. Déli na Moravskou vinnou stezku Znojemskou, Mikulovskou,
Velkopavlovickou a Slovackou.
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Obrazek: Moravska vinna stezka
Zdroj: (Nadace Partnerstvi, 2017)



Pfiloha 2: Sklepni vinarské ulicky

Sklepni vinafské uli¢ky v Novém Saldorfu — Sedlesovice

Obec Novy Saldorf - Sedlesovice patii k nejvyznamnéj$im vinafskym obcim na
jizni Moravé. Jsou zde dvé sklepni uli¢cky. Jedna je v Novém Saldorfu a nazyva se
Modré sklepy a mensi je v SedleSovicich. Aredl ,Modrych sklepti” patfi mezi
nejrozsahlejsi na Moravé, je zde okolo 180 vinafskych staveb a tvofi sklepni namésti
o délce 800 metrii. Sviij ndzev Modré sklepy tato ulicka ziskala od podlozi, které
tvorfi piskovec prostoupeny vrstvami modroSedého jilu. Sklepni ulicka je specificka
spojenyma lisovnami pod dvou, vétsinou ve vlastnictvi otce a syna. Sklepy maji
vétsinou typickou pestrobarevnou omitku vétsinou hladkou.

Sklepni vinafské ulicky v Pavlové

Jiz od 15. stoleti patii obec Pavlov k nejvétsim vinafskym obcim Mikulovska.
Pro tuto oblast jsou typické vystavni vinné sklepy s baroknimi Stity. Nadsklepni
vinafské domy s renesanénimi a baroknimi $tity jsou prevazné podél ulice Ceska
avulici Na Cimbufi. Na upati vinic pod zficeninou hradu Dévicky se nachazeji
priceli zemnich sklepi s mohutnymi lisovnami, které zde byly vybudovany jiz
v 17. stoleti a vedle se vypinaji priceli selskych gruntti. V Pavlové se také naléza
v horni ¢asti obce vietenovy lis z roku 1851, ktery stoji na cyklistické trase Moravska
vinna stezka. (Centréla cestovniho ruchu, 2017) Na radnici se nachazi vinny archiv,

a také dva klenuté sklepy pod radnici, kde je mozno vina degustovat.
Sklepni vinarské ulicky v Boreticich

Prvni zminky o vinafstvi v této obci pochézeji z roku 1355. (Centrala cestovniho
ruchu - Jizni Morava, 2017) Vinafstvi silné ovlivnili habéani, ktefi zde pobyvali
v 16. stoleti a méli zde vinny sklep. V Bofeticich najdeme vinafské traté Dolni
a Vrchni Kravi Hora, Kacary, Olbramy, Hora Dlouhy, Hora Bocky, Novosady. Tyto
nazvy se dochovaly jiz od stfedovéku. V obci se nachdzi pfimo okolo 20 sklept,
vinafskou dominantou obce je vinatska ulicka pod Kravi horou, zde se nachéazi okolo
260 sklepti. Vinné sklepy v obci nemaji tradicni podobu, ale tato obec je zajimava
turistickou nabidkou. V roce 2000 si zdejsi vinafi zalozili recesistickou ,Svobodnou
spolkovou republika Kravi Hora” s vlastni vladou a prezidentem. Tato organizace
porada vinarskd, kulturni a recesistické akce. Své sidlo ma tato organizace ve vinném
sklepé ¢. 199, kde je také uspofadana vystava vénovand této organizaci. (Centrala
cestovniho ruchu - Jizni Morava, 2017)

Sklepni vinafské ulicky Prusanky — Nechory

Vino se zpracovava ve vinnych sklepech, které se nachazeji v Nechorech a je jich
410. Sklepy jsou zdobeny malovanym Ztidrem. Zidro je klenuty piistavek u vchodu
do sklepti. Jeho tcelem je ochrana vstupu do sklepa pred nepfiznivym pocasim.
Vinafské stavby v minulosti nékdy niéily pozary, které vznikly pfi neopatrném
vypalovani sudti sirou. Cast sklepti proto byla pfestavéna. Ve sklepé ¢. 72 je moznost
shlédnout vystavu , O Nechorskych sklepech a budach”, ktera zachycuje historii



sklepni ulicky. Nékteré kopie historickych sklepti jsou uchovany v Muzeu
jihovychodni Moravy ve Straznici. Patrové lisovny postavené ve 20. stoleti slouzi
k ubytovani hostti napfiklad v souvislosti pofadani spolecenskych akci jako
krojované hody. (Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava, 2017)

Pfiloha 3: Logo Narodniho vinarského centra a Vinarskeho
fondu
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Obrazek: Logo NVC a VF
Zdroj: (NVC, 2018, Vinaisky fond, 2018)

Pfiloha 4 : Logo narodni soutézZe vin Salon vin

Obrazek: Logo narodni soutéze vin Salon vin
Zdroj: (NVC, 2018, Vinatské centrum, 2018)



Pfiloha 5: Logo Svatomartinské
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Na Zivot jako vino!

Obrazek: Logo Svatomartinskeé
Zdroj: (Wine of Czech republic, 2018)

Pfiloha 6: Logo Moravské vinarské stezky
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Obrazek: Logo Moravské vinaiské stezky
Zdroj: (Stezky,2018)

Piiloha 7: Znaéeni vin z Ceské republiky
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Obrazek: Znaceni vin z Ceské republiky
Zdroj: (Wine of Czech Republic, 2018)



Priloha 8: Klicové vizualy Vinatského fondu

Husa je v troubg, R—
Svatomartinske nastole .S dobrymi pratel pij
o o jimecné vino

W4 Srmvusiency s e b vt ks
( ‘ Iae e oo ves saprcent gurncipevod vioa
iz Oocp o 2tz -1 vy e

Obrazek: Klicové vizualy Vinafské fondu v minulych letech
Zdroj: (Wine of Czech Republic, 2018)









