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Hlzwnim cilern bakalafzke prace je identifikace preferend kvality sluZeb v tuzemskich vinafskych
destinacich u ufivatell téchto slufeb a na tomto zEkladé formulevat doporueni pro poskytovatele téchto
sluZeb s ohledem na podporu tohoto segmentu tuzemskeho cestovniho ruchu.

Dilim dlem je sestaveni teoretickych wychodizek, analiza stavajiciho stavu nabidky kvality sluZeb ve
vybranych tuzemsikich vinafskych destnacich, provedeni dotaznikowého Setfeni v regionu stfedofesky
kraj, vyhodnoceni dotaznki, testovani hypotéz a formulace zavérd a doporudeni.

metodika

Metodika tecretickych vychodisek zahrnuje kompilaci, analyzu a syntérw sekundarnich dat z odbomé liters-
tury & odbornych relevantnich intemnetovych zdrejl. Metodika viastni préce predpokiada formulad hypotéz
na zakladé wystupu tearetickych wchodisek, vyuZitl kvantitativiiho Setfeni dotaznikovou formou u skupiny
respondentl, ktefi jsou cilovou skupinou a tudi? potencizinimi Gfastniky vinafskéhe cestowniho ruchu. Je
doporufeno omezit skupinu respondentd na Uroven kraje s wyuditim whéru respondentl formou kedtni-
ho wybéru. Z wysledkd tohoto Setfeni budou dale statisticky testovany hypotézy. Je predpokladano poudit
vhodneho statistickeho SW.

Zavérem jsou identifikovany preference kvality slufeb v tuzemskych vinafskych destinadich u ufivateld téch-
o sluzeb a formulovana dopornudeni pro poskytovatele téchto slufeh s ohledem nz podpory tohoto s2g-
mientw tuzemskeho cestovniho rechu.
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Preference kvality sluzeb v tuzemskych vinarskych

destinacich

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva kvalitou nabizenych sluzeb v tuzemskych vinatskych destinaci
a preferenci spottebitelt, ktefi takové sluzby vyuzivaji. Hlavnim cile je proto identifikovat
tyto preference a kvality sluzeb. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni Casti
prace jsou zpracovana teoretickd vychodiska na zdkladn¢ dat z odborné literatury
a internetovych zdroji. Mimo jiné tato Cast také pojednava o cestovnim ruchu, o sluzbach
v cestovnim ruchu a o vinafském cestovnim ruchu. V druhé prakticky zaméfené ¢asti této
bakalatské prace je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo orientované
na obyvatele Stfedoceského kraje starSich 18 let. Na jeho zéklad¢ byla zpracovana data
a formulovany hypotézy. Diky nim pak byly testovdny zéavislosti mezi pohlavim
a ekonomickou situaci respondentti, preferovanym typem ubytovani, mirou spokojenosti
se sluzbami a jinymi preferencemi spotiebiteli. Podle téchto vyhodnocenych hypotéz byly

formulovéany zavéry a doporucenti.

Kli¢ova slova: vino, vinafstvi, vinafské oblasti a podoblasti, cestovni ruch, sluzby

Vv cestovnim ruchu, vinaisky cestovni ruch, vinaiské destinace, dotaznikové Setfeni



Servis Quality Preferences in Domestic Wine Destination

Abstract

The bachelor thesis deals with the quality of services offered in domestic wine destinations
and preferences of consumers who use such services. Therefore, the main goal is to
identify these preferences and quality of service. The work is divided into two main parts.
In the first part of the work, theoretical background is elaborated on the basis of data from
specialized literature and internet sources. Among other things, this section also deals with
tourism, tourism services and wine tourism. The second practically focused part of this
bachelor thesis is the evaluation of the questionnaire survey, which was oriented to
residents of the Central Bohemian region over 18 years of age. On its basis, data were
processed and hypotheses formulated. Thanks to them, the dependencies between the
gender and the economic situation of the respondents, the preferred type of
accommodation, the degree of satisfaction with the services and other consumer
preferences were tested. According to these evaluated hypotheses, conclusions and

recommendations were formulated.

Keywords: wine, viticulture, wine regions and subregions, tourism, tourism services, wine

tourism, wine destinations, questionnaire inquiry
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1 Uvod

Cestovni ruch v poslednim roce utrpél v disledku pandemie koronaviru tézké ztraty.
Vliv pandemie COVID-19 se dotyka nejen svétového cestovniho ruchu, ale samoziejmé
také Ceské republiky. Vladni programy a podpory do oblasti gastronomie a hotelnictvi
nestadi podrzet cely sektor. Rada organizaci ¢ podnikateld v této oblasti jiz ukonéila svoji

¢innost. Zajem o preference turistd se mize nyni zdat spise jako okrajovy.

Nicmén¢, potfeba nastartovat cestovni ruch po ukonéeni pandemie, nebo alesponi
v obdobich uvolnéni, muize pfindSet vtomto sektoru zajimavé piilezitosti. Muze
jit naptiklad o uvédomeéni si moznosti v daném sektoru cestovniho ruchu, uplatnit a zacilit
efektivné marketingové kampané ¢i vyuzit moznosti soucasného digitalniho parametru
a i v dobé pandemie najit zpisob jak si své zakazniky udrzovat ¢i oslovovat své budouci

host.

Oblast Jizni Moravy ma velké moznosti. Samoziejmé, jeji charakter je nerozlu¢né spjat
S vinafstvim a potazmo S vinafskou turistikou. Jeji charakter je vSak ddn i mnoha dalSimi,
predevsim historickymi pamatkami a krasnou ptirodou. Propojeni téchto aspektl se zda byt
pro budouci rozvoj dulezité. Téchto aspektli mlze byt vyuZito pro posileni vnitiniho
cestovniho ruchu a zvySeni zdjmu o néarodni destinace. To by také pfineslo podil

1 na nastartovani, dnes jiz tak zpomalené, ekonomiky, potazmo sektoru cestovniho ruchu.

Je vSak otazkou, nakolik vnimaji potencidlni ndvStévnici a aktéfi cestovniho ruchu
vinafsky cestovni ruch za perspektivni. Znalost preferenci, dosavadnich zkuSenosti
s destinaci 1 poskytovanymi sluzbami a nézorii na vinai'sky cestovni ruch pravé na Jizni
Moravé u minulych ¢i budoucich, potencidlnich, navstévnikli mize byt pro tento dalsi

rozvoj zasadni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléiské prace je identifikace preferenci a kvality sluzeb v tuzemskych
vinafskych destinacich u uzivateli téchto sluzeb, konkrétné obyvatel Stiedoceského kraje,
ana tomto zaklad¢ formulovat doporuceni pro poskytovatele téchto sluzeb s ohledem

na podporu tohoto segmentu tuzemského cestovniho ruchu.

Dil¢im cilem je sestaveni teoretickych vychodisek, analyza stavajiciho stavu nabidky
kvality sluzeb ve vybranych tuzemskych vinatskych destinacich, provedeni dotaznikového
Setfeni v regionu Stiedocesky kraj, vyhodnoceni dotaznikd, testovani hypotéz a formulace

zaveri a doporuceni.
2.2 Metodika

Metodika teoretickych vychodisek je provedena s pouzitim metod, jako je kompilace,
analyza asyntéza sekundarnich dat, a to pfedevS§im z odborné literatury, informaci

Ceského statistického tifadu, odbornych periodik a relevantnich internetovych zdroji.

Metodika vlastni ¢asti prace zahrnuje sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni, formulaci

a testovani hypotéz a na zavér shrnuti a formulaci doporuceni pro praxi.

Dotaznik byl sestaven na zéklad¢ teoretickych vychodisek a predbézného stanoveni
predpokladii vzajemnych vztahi mezi proménnymi. Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek,
ztoho 8 jich bylo zaméfeno na identifikaci respondenta, ostatni se tykali preferenci
navstévnikil vinafskych destinaci. VSechny otazky byly uzaviené. Otazka véku (nejméné

18 let) a bydlisté (StfedoCesky kraj) byly filtra¢nimi otdzkami.

Dotaznik byl zpracovan pomoci Google Formulafe a jeho srozumitelnost byla nejprve
testovana na vzorku 10 osob. Teprve po pfislusnych opravach byl tento dotaznik dan do

obéhu.

Vlastni sbér probihal elektronickou formou v obdobi od 9. 1. 2021 aZ do 3. 2. 2021 ptes
sdileni linku na dotaznik pfes relevantni skupiny na socidlnich sitich, a dale metodou

pfimého dotazovani.
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Podle zadani je cilovou skupinou respondentii obyvatelstvo Stiedoc¢eského kraje nad 18 let.
Vybér respondentil probihal kvotnim vybérem podle pohlavi a véku tak, aby vzorek
respondentli odpovidal struktufe slozeni obyvatelstva StiedoCeského kraje podle udaju
Ceského statistického tfadu, a to k 31.12.2019 (viz P¥iloha ¢. 3). Procentualni zastoupeni

jednotlivych skupin podle pohlavi a véku pak odpovida struktuie sebrané¢ho vzorku.

V avizovaném obdobi byly ziskany odpovédi od bezméla 300 respondentti. Ne vSichni
vSak m¢li trvalé bydlist¢ na Gzemi StiedoCeského kraje. Z celkového poctu 294 bylo
vytazeno 37 dotaznikd, jejichz respondenti nebyli ze Stiedoceského kraje nebo nedosahli
osmnacti let v€ku. Zbyvajicich 257 relevantnich dotaznikG pak bylo rozfazeno podle
pohlavi a véku tak, aby byl naplnén kvotni vybér a zastoupeni jednotlivych skupin
obyvatelstva. Tim byl ziskan vstupni datovy =zaklad, ktery obsahoval data

z 200 vyplnénych dotaznikid. Charakteristika respondentt je uvedena v kapitole 4.1.

Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit preference spotiebiteld, ktefi navstévuji oblast Jizni
Moravy. Jaké oblasti radi navstévuji, jaky typ vinafstvi, jaké sluzby vyuzivaji a zda jsou
s témito sluzbami spokojeni. Odpovédi na tyto otdzky byly zpracovany metodami popisné
statistiky na zakladé€ jejich Cetnosti u jednotlivych odpovédi a prezentovany s vyuZitim
grafii, které Casto umoziuji i srovnani mezi jednotlivymi faktory. VSechny grafy

byly vytvofeny pomoci programu Excel.

Na zékladé teoretickych vychodisek a dotaznikového Setfeni byly zkoumany vztahy,
mezi nimiZ by mohla existovat statisticky vyznamna zéavislost. Bylo tak sestaveno devét
predpokladii (uvedené v kapitole 4.3), z kterych byly formulovany a testovany hypotézy
pomoci programu SPSS. Postup zahrnoval pfipraveni dvourozmérné tabulky rozdé€leni
Cetnosti, tj. asociacni tabulky, kdy ob& proménné jsou alternativni, poptipad¢ tabulky
kontingenc¢ni, kdy alespoil jedna proménna je slovni. Déale byla formulovéana hypotéza Ho
a Ha a zvoleni hladiny vyznamnosti a = 0,05. Sledovdna byla dosazend hladina
vyznamnosti (P). V ptipadé€, Zze P je mensi nez a, je rozhodovano o hypotéze alternativni.
K testovani byl pouzit ¥*> — test o nezavislosti v kontingenéni, popf. asociaéni tabulce

(Gurinova, 2020) a program SPSS.

Zavé€rem jsou identifikovany preference kvality sluzeb v tuzemskych vinafskych
destinacich u uzivateli téchto sluzeb a formulovana doporuceni pro poskytovatele téchto

sluzeb s ohledem na podporu tohoto segmentu tuzemského cestovniho ruchu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Zakladni aspekty cestovniho ruchu

3.1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je vyznamnou soucasti narodniho hospodarstvi. Jak uvadi Svétova
organizace cestovniho ruchu - World Tourism Organization (UNWTO, 2018), mezinarodni
cestovni ruch tvofi asi 25 az 30 % vSech svétovych sluzeb a je vném zaméstnano

ptes 100 miliont osob.

Na narodni, potazmo regionalni tirovni, tvofil cestovni ruch v roce 2019 2,9 % HDP Ceské

republiky (tj. cca 165 miliard korun) a zaméstnaval 239,6 tisice osob (CSU, 2021).

Prvni pokusy o definici cestovniho ruchu se vazi k pocatkiim minulého stoleti a hlavni
snahou bylo odliSeni pojmu cestovniho ruchu od cestovani, které je SirSim pojmem

(Sauer a kolektiv, 2015).

Naptiklad Jakubikova (2012) oznacuje za cestovni ruch ,pohyb lidi mimo jejich viastni
prostredi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riiznymi ucely, vyjma

migrace a vvkonu normalni denni prace®.

Definici cestovniho ruchu uvadi naptiklad také Foret (2013): ,,Za cestovni ruch se povazuje
¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo své trvalé bydlisté, pricemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat vydélecnou cinnost v navstiveném misté
(trvaly ci prechodny pracovni pomeér). Miize se vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak
pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj uhrady vyplyva zpracovniho poméru

u zamestnavatele v misté bydlisté nebo v misté sidla firmy*.

Cestu neni mozné jen tak oznacit za soucast cestovniho ruchu. V tomto pfipadé je nutné
splnit hned n¢kolik hledisek. Napiiklad tato cesta by méla svlj vlastni zamér
(jak budu travit svlij volny Cas). M¢la by byt spiSe doasného a nepravidelného charakteru.
Naopak do cestovniho ruchu se nezahrnuje docasné piestéhovani za praci, dlouhodoba

migrace ¢&i cesty v ramci bydlisté (Sauer a kolektiv, 2015).
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3.1.2 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma mnohostranny charakter, a proto jeho klasifikace neni jednotna a existuje

cela fada riznych kritérii déleni cestovniho ruchu (Sauer a kolektiv, 2015). Svétovou

organizaci cestovniho ruchu (UNWTO, 2021) jsou ustanoveny t# typy cestovniho ruchu,

a to:

Vnitini cestovni ruch — je zde zahrnut jak cestovni ruch domaci, tak piijezdovy.
Jedna se tedy o celkovy souhrn cestovniho ruchu, ktery se odehrava na uzemi daného

statu.

Nérodni cestovni ruch — je zde zahrnut jak cestovni ruch doméci, tak vyjezdovy.

Jedna se ty o souhrn cestovniho ruchu obyvatelstva statu.

Mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje pfijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch

rezidentll mimo Uizemdi jejich statu a ptijezdovy cestovni ruch nerezident.

Druhy cestovniho ruchu lze dale délit 1 podle zpiisobu financovani (Ryglova a kolektiv,

2011):

Volny cestovni ruch (komer¢ni) — Gi¢ast na tomto druhu cestovniho ruchu neni nijak

podminéna. Je plné hrazena Gi€astnikem a ceny jsou dany na zaklad¢ dohody.
Vézany cestovni ruch (socidlni) — ucast je ,,vdzdna“ podminkami (napf. pacient
Vv laznich, ¢len skupiny nebo organizace, zamé&stnanec firmy). Ucastnik hradi jen ¢ast

sluzeb.

A v neposledni fad¢ je mozné rozdélit cestovni ruch podle mista realizace na:

Domaci cestovni ruch, kdy ucastniky jsou obyvatelé cestujici na tizemi vlastniho

statu (nepfekracuji hranice).

Zahrani¢ni cestovni ruch, ktery pfedstavuje protiklad domaciho cestovniho ruchu.

vvvvv

Mezinarodni cestovni ruch, kdy se jedna se o pohyb ucastnikii mezi vice staty

(Beranek, 2013).

Cesky statisticky utad (CSU, 2021) rozdéluje v Metodice satelitniho uétu Ceské republiky

cestovni ruch na vnitini, narodni a zahrani¢ni. Nasledné je pak také rozd¢luje na domaci,

vyjezdovy a ptijezdovy cestovni ruch.
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3.1.3 Formy cestovniho ruchu

Jako hlavni ukol forem cestovniho ruchu lze uréit jejich snahu uspokojovat potieby

ucastnikli cestovniho ruchu. Samotné formy cestovniho ruchu se rozdéluji na zakladni

-----

ruchu. Mezi zdkladni formy patii (Ryglova a kolektiv, 2011):

e Rekreacni cestovni ruch — slouzi k relaxaci a regeneraci ¢lovéka, typickym

prostfedim jsou mista pobliz hor, lest a fek (chaty, chalupy...).

e Kulturné poznavaci cestovni ruch — vyuziva zajmu o historii, tradice,

zvyky atd.

e Sportovné turisticky cestovni ruch — soucasti této formy CR je aktivni
odpocinek tcastnikli cestovniho ruchu (sportovni akce). Soucasti mize byt také

organizovani téchto akci.

e [éCebny a lazeiisky cestovni ruch — zahrnuje relaxaci, lécbu, ziskdni

zpét psychickych a fyzickych sil.

V ramci téchto forem se nachazeji #castnici cestovniho ruchu, kteti se mohou lisit vékem,

a podle toho je mozné Clenit cestovni ruch dale na (Kolektiv autorti, 2008).
* cestovni ruch déti
* cestovni ruch mladeze
* cestovni ruch rodin s détmi
* cestovni ruch ,,babyboomers“l

* cestovni ruch seniora

ey o

k cestovani
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3.1.4 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu definuje v Sir§im smyslu naptiklad Zelenka a Paskova (2012)
takto: Jde o ,zemé, regiony, lidskd sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou
koncentraci atraktivit CR, rozvinutymi sluzbami CR a dalsi infrastrukturou cestovniho

ruchu, jejichz vysledkem je velka dlouhodobad koncentrace navstévnikii.*

Na vymezeni destinace cestovniho ruchu neni Zadny spolehlivy ani pfesny recept.
Ve velkém mnozstvi ptipadl se tak jednd o uzemi, kterd Ize ohraniCit pomoci

administrativni hranice nebo geografického prostoru (Sauer, Vystoupil, HoleSinska

a kolektiv, 2015).

Vystoupil a kolektiv (2007) uvadi, Zze v uz§im smyslu je destinace cestovniho ruchu:
,,ctlova oblast v daném regionu, typickd vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu
a sluzeb cestovniho ruchu. V sirs§im smyslu je za destinaci povaZovina zemé, regiony,
lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho
ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu a dalsi infrastrukturou, jejichz vysledkem

je velka dlouhodoba koncentrace navstévniku “.
3.1.5 Utastnik cestovniho ruchu

Jako ucastnika cestovniho ruchu lze definovat kazdou osobu, jez piechodné pobyva
po dobu krat$i nez jeden rok mimo své bydlisté. Osoby, které jsou soucasti cestovniho
ruchu lze definovat podle mezinarodniho rozdéleni. To zahrnuje nasledujici déleni

(Beranek, 2013):

o Staly obyvatel: jinak také resident, je osoba, jez zije na uzemi statu alespon 1 rok
pfed tim, neZz odcestuje do zahrani¢i na dobu krats$i nez 1 rok. V opaéném piipadé,
kdyz se jedna o zahrani¢niho navstévnika (ma trvalé bydlist€ v cizing),

jde o tzv. nerezidenta.

o Navstévnik: jednd se o osobu, cestujici do jiné zem¢, kde nemd své trvalé bydliste.
Také je sem =zahrnuta navStéva mista na Uzemi statu, ovSem V piipadé,

ze neni v blizkosti trvalého bydlisté.

o Turista: navstévnik, ktery na navstévovaném misté prenocuje.
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o Vyletnik: jednodenni névstévnik, ktery se pouze zdrzi a na navstévovaném misté

nepfenocuje.

Samostatnou a ojedin¢lou kategorii ucastnika cestovniho ruchu tvofi tzv. ,tranzitni
navstévnik™. Jde o navstévnika, ktery se zastavi na daném misté¢ v rdmci své cesty

do jiného cile. V takovém ptipad¢ se jedna o turistu i vyletnika (Beranek, 2013).
3.1.6 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Jednotlivé destinace cestovniho ruchu jsou ovliviiovany fadou faktord, diky kterym
je mozné stanovit, kterd destinace je atraktivni pro ucastniky cestovniho ruchu.
Faktory jsou rozdéleny do 3 zakladnich skupin: lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni faktory

(Ryglova a kolektiv, 2011).

Lokaliza¢ni faktory cestovniho ruchu jsou vytvafeny fyzickou strukturou tizemniho
usporadani cestovniho ruchu. Tudiz se zde rozhoduje o tom, jak bude prostredi vyuzivano.
At uz podle ptfirodnich moznosti, nebo dle jakych kvalit a povah nabyvaji spolecenské

atraktivity, pro které je jejich ojedin€lost nenahraditelnym aspektem (Hrala, 2002).

Samotné ptirodni faktory cestovniho ruchu, vytvafi jen urcité predpoklady pro jen nékteré
konkrétni formy cestovniho ruchu. Zde se jedna o pfirodni atraktivity, jez jsou dulezité
svou vyjimecnosti a ojedin€losti. Mezi zékladni faktory patii naptiklad reliéf, klimatické
pomeéry, morfologické poméry, hydrologické poméry, flora a fauna. Dale jsou také soucasti
potencialu krajiny kulturni a historické pamaétky, kulturni zafizeni, spolecCenské akce,
sportovni akce atd. VSechny tyto skupiny jsou vysledkem lidské ¢innosti a urcuji zplisob
vyuzivani krajiny. Nékteré mohou dopliovat ptirodni atraktivity v oblastech, které jsou

vyuzivané k dlouhodobé rekreaci (Vystoupil & Srauer, 2006).

Realiza¢ni faktory cestovniho ruchu maji vyznamné postaveni pro konecnou
fazi uskuteCfiovani nejriznéjSich forem turismu. Prostfednictvim stravovacich
a ubytovacich zafizeni je mozné vyuzit celé Skaly sluzeb a prostfednictvim dopravnich

prosttedkll 1ze dosahnout destinaci cestovniho ruchu (Hrala, 2002).

Je nékolik ukazatelli, jenz se pouzivaji hodnoceni Grovné a kvality realizacnich faktor.
Naptiklad ukazatele kvality a velikosti dopravnich prostiedkti, kvality ubytovacich
a stravovacich zafizeni, pocet ubytovacich zafizeni (pocet lizek, luzkodnt...)

nebo modernizace ubytovacich a stravovacich kapacit (pocet mist u stolu a jiné).
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Vsechny tyto ukazatelé jsou méfitka, kterymi lze urcit pfinos vyuzivaného potencidlu
cestovniho ruchu destinace. Jeho maximalizace je dllezitd zejména pro vytvéieni

ekonomického zisku (Ryglova a kolektiv, 2011).

Selektivni faktory (n¢kdy oznacované jako stimula¢ni faktory) stimuluji vznik a samotny
rozvoj cestovniho ruchu. Urcuji, zda nékdo destinaci navstivi a pokud ji navstivi, tak kdo
to bude a v jakém poctu. Dale také stanovuji, jestli je mozné, aby cestovni ruch mohl v této
oblasti viibec existovat. Zahrnuje se sem naptiklad vnimani dilezitosti cestovniho ruchu
politiky, urovenn spolupréce jednotlivych subjekti, uroven fizeni destinace, piijmova
situace potenciondlnich hostl, plus také marketingové a psychologické faktory.
Ty souviseji pfedevsim se spotiebitelskym chovanim. To je ovlivnéno vnimanim, postoji,

motivaci a u¢enim (Ryglové a kolektiv, 2011)
3.1.7 Produkty cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu lze definovat jako ,,jakykoliv vyrobek, sluzbu ci jejich soubor,
ktery slouzi k uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho (Beranek,2013). Také je tento
pojem mozné vymezit ve dvou rovinach, a to v pfipadé, Ze se hovoii o primarni
a sekundarni nabidce destinace, sluzbé nebo kombinaci sluzeb v n¢jaké destinaci

(Palatkova, 2011).

Produkt cestovniho ruchu je moZzné zkoumat z hlediska jeho vlastniho slozeni a je mozné

ho rozdélit do péti slozek (Middleton, 2009):
e (Cena produktu pro spotiebitele;
e Predstavy spotiebitele o destinaci;
e Prostiedi a atraktivity destinace;
e Sluzby a vybaveni v destinaci;
e Piistup do destinace (doprava).

Ve vsech bodech je tieba brat v tivahu, jak uvadi Jakubikova (2009) ,.zdroje, které jiz

existuji*‘ a ty, ,,které mohou byt vybudovany*.

Klasifikovat samotny produkt cestovniho ruchu lze hned z né€kolika hledisek. Naptiklad
podle zplisobu vyuziti, dobé trvanlivosti ptipadné¢ dle hmotného zakladu (Jakubikova,

2012). Produkt je také nezbytné¢ nutné umét klasifikovat i v rdmci obchodni strategie.
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Tteba podle doby uzivani, mnozstvi provedenych nakupt spottebiteli, zbozi pro podniky

a tak dale (Jakubikova, 2009).

Produkt cestovniho ruchu je v obchodnim pojeti definuje Palatkova (2011) jako

10, co uspokojuje prani a potieby navstévnikii destinace®.

Samotny produkt je ukazkou konkurence schopnosti firmy, proto by mél mit
pro navstévnika (zadkaznika) hodnotu. Tuto hodnotu je mozné vytvofit za pomoci
vlastnosti, kterymi by mél produkt disponovat vcetné spravné znacky a designu, image,

vyhod a benefitl a jinych dileZitych ryst (Jakubikova, 2012).

Produkt je také mozné rozdé€lit na 3 Casti (jadro, vlastni produkt a produkt rozsifeny).
Vse je rozdéleno podle toho, jaky je postoj zakaznika k danym sluzbam. Sluzby, které jsou
obsazeny v jadfe, patfi v tomto pfipadé k zdkladnimu balicku pfedpokladiim, které by méli
pfimé uspokojeni klienta (zdbava, zazitky, relaxace, pohyb, pohodli). Souhrn sluzeb je pak
obsazen ve vlastnim produktu tvofen nabidkou destinace a sluzeb za vymezenou cenu.
Zahrnuty jsou i vSechny poskytované sluzby v destinaci (napf. ¢trnactidenni pobyt v hotelu
s polopenzi v Italii za 35 tisic CZK). Ostatni sluzby, jez nasledné zvysuji hodnotu produktu
a jsou poskytovany se slevou nebo zadarmo, jsou piedstavovany rozSifenym produktem

(Palatkova, 2011).
3.1.8 Vyvoj domaciho cestovniho ruchu

Vyvoj cestovniho ruchu lze popsat v soucCasnosti do dvou obdobi, a to do roku 2019
(v€etn€) jako ,,dobu pifedcovidovou a dobu od roku 2020, jako dobu ,.covidovou®,

ktera méla na tento sektor vyznamny ekonomicky i socialni dopad.

Cestovni ruch uz dlouh¢ roky zaznamendval kladné hodnoty a do roku 2019 tomu nebylo
jinak. V kazdém z kraji doSlo ke zvySeni navstévnosti, a to jak z v ramci pfenocovani
nebo poctu samotnych piijezdli. Hromadnd ubytovaci zafizeni ubytovala o 3,5 %
vice hostli (domécich 1 zahrani¢nich) neZ tomu bylo v pfedchozim roce. PrirGstek
byl zaznamenan i zpiijezdd zahraniénich navstévniki. Do Ceské republiky
jich pficestovalo o 272 tisic nez za rok 2015. Nejvice jich pochdzelo z Némecka (2 mil.),
Slovenska (750 tis.), Polska (673 tis.), ale také tfeba z Ciny nebo Jizni Koreje
(CZSO0, 2020).
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Ceska republika nabizi mnoho atraktivit a kras, které stoji za to navstivit. Oviem nékteré
jsou u navstévnikll preferovanéjsi nez ty druhé. Za rok 2019 si tradi¢né ziskala prvni misto
V navstévnosti Praha s Prazskym hradem a Petfinskou rozhlednou a jeji lanovkou.
Z historickych pamatek se na vrchnich pti¢kach umistil napiiklad Cesky Krumlov,
Lednicko-valticky areal ¢i zamek Hluboka nad Vltavou (Czech Tourism, 2020a).
Piirodni pamétky vSak nejsou pozadu a Geské navitévniky tak laka Hiensko (Ceské
Svycarsko), Skalni mésto Adrspach, Snézka, narodni parky a chranéné krajinné oblasti

(Czech Tourism, 2019b)

Zatimco do roku 2019 vykazoval cestovni ruch kladné a nartstajici hodnoty, rok 2020
tomu byl piesnym opakem. Ptiblizné¢ po 10 letech byl zjistén zjevny pokles piijezdového
ale i vyjezdového cestovniho ruchu. Hlavni pti¢inou byla pandemie Covid-19. Napiiklad
hromadna ubytovaci zafizeni zaznamenala snizeni ubytovanych tuzemskych navstévniki
o celych 28 %. O néco hiife na tom byla lazenska ubytovaci zafizeni, kterd zaznamenala

propad az 40 % (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2020c).

Také cestovni kancelare zaregistrovali vyrazny pokles zdjmu o zahraniéni zijezdy.
Pandemie zapfiCila to, Ze turisté a navsStévnici se bali ndkazy. To byl také divod,
pro¢ vétsina Cechil zaGala vyhledavat moznosti vramci tuzemského trhu.
Nejvyhledavangjsi destinaci se tak stala Sumava, po niZ nasledovaly Jizni Cechy, Jizni

Morava a také Krkonose nebo Cesky r4j (Cesko v datech, 2021).
3.1.9 Instituce podporujici cestovni ruch

Dtvody pro podporu cestovniho ruchu jsou mikroekonomické a makroekonomickeé,
které uvazuji specifika cestovniho ruchu v ekonomickém pohledu. Jde zejména o existenci
vetejnych  statkli, externalit, nedokonalé konkurence, transakénich nékladi
a asymetrickych informaci, které v ramci cestovniho ruchu vyskytuji a jsou argumentem
pro intervenci (Sauer 2008). Pro tento ucel existuji instituce, jejichz tkolem je tuto

podporu zajistovat. Jde pfedevsim o nasledujici organizace:

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) je hlavni mezinarodni instituci
pro cestovni ruch sidlici v Madridu. Vznikla v roce 1995 a Ceska republika je jeji soucésti
od pocatku vzniku. V soucasné dobé€ spojuje 164 stati z celého svéta a hlavnim tkolem
UNWTO je propagace, podpora a rozvoj mezinarodniho cestovniho ruchu s cilem

napomahat hospodafskému rozvoji Clenskych zemi, mezindrodnimu porozuméni
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a vSeobecnému respektovani a dodrzovani lidskych prav a zakladnich svobod

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2020b).

Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) je v ramci Ceské republiky nejvyssi tuzemskou
instituci pro cestovni ruch. Snazi se o vytvafeni co nejlepSich podminek pro rozvoj
cestovniho ruchu v CR. Ridi se Koncepci statni politiky cestovniho ruchu v Ceské
republice a stanovuje kuptikladu pravidla pro provoz cestovnich agentur a kancelafi,
pravidla pro lepsi ochranu spotiebitele a také se zapojuje do Cinnosti mezindrodnich
instituci a organizaci, které se zabyvaji cestovnim ruchem. Ddle se snazi prezentovat
CR jak na domécim trhu, tak v zahrani¢i prostiednictvim Ceské Gstiedny CzechTourism

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2020a).

CzechTourism je agenturou a zaroven statni piispévkovou organizaci. Jejim zakladatelem
je Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Podstatnym cilem této agentury je $ifit
informace o Ceské republice, jako o destinaci cestovniho ruchu. Proto, aby mohl tento
cil naplnit, musi CzechTourism plnit i dal$i dil¢i tkoly, mezi néz patii ,,Koordinace
cinnosti v oblasti cestovniho ruchu, Destinacni marketing, Medidlni prezentace CR,
odvetvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism, Informacni podpora cestovniho ruchu,
Vyzkumné a vzdelavaci ¢innosti a Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury*

(CzechTourism, 2020a).

Mezi dal$i instituce, které se snazi podporovat tuzemsky cestovni ruch, patii naptiklad
I Svaz obchodu a cestovniho ruchu, Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur,

Sdruzenti historickych sidel Cech, Moravy a Slezska a jiné (SVECR, 2021).

Z pohledu vinafské turistiky je dulezitd podpora i1 formou propagace, kterou pro Jizni
Moravu realizuje predev§im Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, z. s. p. o.

(Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, 2014).

Dalsi vyznamnou podporu v této oblasti (tj. pfedev§im marketing vina a rozvoj vinaiské
turistiky) zajistuje Vinaisky fond CR. Zastiesuje kampan znacky “Vina z Moravy, vina
z Cech®, ,,Svatomartinské“, podporuje akce typu vinobrani &i oteviené sklepy, vydava
propagacni materialy, pfispiva na rizné akce v souvislosti se vzdélanim odborné i laické
vefejnosti (semindfe, konference, vystavy s tematikou vinohradnictvi a vinafstvi)
a podporuje vinafe pii prezentacich v ramci vystav a soutézi doma i na zahrani¢nich

veletrzich. (Kraus, Foffova a Vurm, 2008). Za zminku stoji také nejvEétsi webovy
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informacni portdl ,,Vina z Moravy, vina z Cech®, kterd je realizovana ve spolupraci

s Narodnim vinafskym centrem, o. p. s. (Vinaisky fond, 2021).

Narodni vinaiské centrum, o. p. s. krom¢ vySe uvedeného také porada Narodni soutéz
vin — Salon vin a degustacni expozici, Skoleni a seminafe pro odborniky i vefejnost,
vydava odbornou vinaiskou literaturu apod. Na propagaci pak podileji i dalsi vinatské
organizace, jako naptiklad Svaz vinaia Ceské republiky, o. s. (mj. i vydavatel Gasopisu
Vinaisky obzor, garant Mezinarodni soutéze vin GRAND PRIX VINEX a nominacnich
oblastnich vystav vin). V roce 2020 se Narodni vinafské centrum podilelo na organizaci
svétové soutéze vin Concours Mondial de Bruxelles v Brné. (Kraus, Foffova a Vurm,
2008; Svaz vinatt Ceské republiky, 2020, MORAVIN, 2020; Vinatsky fond, 2021,

Narodni vinafské centrum, 2021).

3.2 Sluzby v cestovnim ruchu

Sektor sluzeb je jednim z nejrozsahlejSich sektorit vitbec. Jako soucast cestovniho ruchu
se uplatiiuji v ziskovém 1 neziskovém sektoru. Jsou spojeny s ubytovanim, stravovanim,
dopravou, organizaci eventi a dal$imi aktivitami (Vastikova, 2008, Galvasova a kol.,

2008).

Podle Vastikova (2008) jsou sluzby ,,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného

zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.*

Sluzba je zajimava tim, ze muze byt spotiebovavana soubézné s v dob¢, kdy teprve probiha
jeji vyrobni proces, uskutecnéni 1 zkonzumovani. Také je vSak zajimava i svou dalsi
specifikaci, kterou uvadi Beranek (2013) nasledovné: ,,spotiebni hodnota sluzby nema
hmotnou formu, spotrebni hodnota sluzby je uZitecny efekt cinnosti, Zivé prdace, Sluzba

nema vecnou formu nelze ji hromadit primo.*

Sluzby cestovniho ruchu tvoii riznorody soubor efekti, které jsou vytvareny podniky nebo
subjekty vefejného a soukromého sektoru. Maji za kol uspokojovat potieby vSech
ucastnikli cestovniho ruchu a obvykle ve formé rtiznorodych balickli a soubori sluzeb.

Tyto sluzby lze tak diky jejich rozmanitosti (viz schéma 1) dé¢lit na sluzby cestovniho
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ruchu (jedna se naptiklad o sluzby lazenské, ubytovaci, kulturni nebo rekreacni) a ostatni
sluzby poskytované v ramci cestovniho ruchu (zdravotni sluzby, sluzby pojistoven,

policie, posta apod.).

Schémal: Sluzby v cestovnim ruchu

SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

SluZby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
Dodavatelské Zprostiedkova- Specializované Sluzby mistni
sluzby telské sluzby sluzby pro infrastruktury v
5 P cestovni ruch cilovém misté
- informadni - informadni
- dopravni - cestovnich " K
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Zdroj: Orieska (2010)

Pti samotném poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu je potieba brat v tivahu jista specifika,

jenz tyto sluzby nabyvaji (Foret, Foretova, 2001):
o Produkt cestovniho ruchu pisobi na zakaznika pouze pfechodné;

o Zakaznik si vybira svij pobyt ¢i zajezd na bazi svych emoci a piedstav. DileZzita

je zde jedine¢nost nabizeného produktu cestovniho ruchu;

o Podstatny vyznam hraji i vnéjSi stranky jako je tfeba vybavenost ubytovaciho

zafizeni, vystupovani personalu;
o Pro spotiebitele hraje vyznamnou pii jeho rozhodovani image;

o Dulezita je také prace a spoluprace zprostredkovateld (dopravcl, ubytovacich

zafizeni, cestovnich kancelaii);
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o Snadné napodobeni spolehlivych postupt konkurenty. Tento fakt navadi k vytvareni

novych a lepsich nabidek;

o Je nutné fidit se chovanim zékaznika, jeho preferencemi, pfedstavami. Hlidat nové

mddni trendy, kterymi jsou ovliviiovani.

Kvalitou sluzeb cestovniho ruchu je mozné oznacit cokoliv, co si spotiebitel pieje,
a to co mu muze poskytovatel sluzby a destinace nabidnout. VétSinou se tak jedna o néjaky
produkt diferenciovany od nabidky konkurentli. Kvalita je téz povazovana za komplexn¢
vyjadienou otazku, ponévadz V piipadé cestovniho ruchu se nejedna pouze o jednu
samotnou sluzbu, ale o cely fetézec. Ten je sestaven zcelé Skaly produkta,

které poskytovatel nabizi a zprosttedkovava (Ryglova a kolektiv,2011).

Pro hodnoceni kvality sluzeb je pak nutné znat vSechny jejich podstatné znaky.
Ty lze posuzovat z hlediska nabidky a poptavky. Pti spotiebé téchto sluzeb by mélo byt
hodnoceni zdkaznika, ktery posuzuje kvalitu podle subjektivnich ptedpokladi (o¢ekavana
kvalita sluzeb) a objektivnich ptfedpokladl (pfesnost a rychlost sjakou je sluzby
vykonavéna...) (OrieSka, 2010). Hodnoceni je mozné provadét pomoci vysledkd
(napt. hvézdickovy systém) nebo pomoci hodnoceni zptisobu, jakym byla kvalita fizena,
a to ve vztahu k zakaznikovy (napft. zpusob feSeni problém, vstiicnost, schopnost vyvodit

Vv piipad€ problému potiebna opatieni) (Ryglova a kolektiv, 2011).

V cestovnim ruchu jde tedy ptedevs§im o to, jak vytvofit pro spotiebitele sluzbu v podobé
skvélého a nezapomenutelného zéazitku. Nejvice mize kvalitu provadéné sluzby ovlivnit
personal provozovatele, ktery tak hraje vyznamnou roli. Z tohoto ditvodu doporucuji
Kotler a Keller (2013) provést tyto 3 kroky: ,.investovat do optimdlnich procesu vybéru
a Skoleni zaméstnancu, standardizovat proces poskytovani sluzby napric organizaci

a monitorovat spokojenost zakazniku.

3.3  Vinarsky cestovni ruch

Vinatsky cestovni ruch je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi v Ceské republice
za poslednich 20 let. Béhem svého vyvoje byl také uzce propojen s mnoha jinymi
aktivitami. Jedna se tak o cykloturistiku, rekreaci u vody, pé&si turistiku, navstévu

historickych a kulturnich pamatek a dalsich (Vystoupil a kolektiv, 2010)
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Podle Zelenky a Paskové (2012) je vinafsky cestovni ruch ,,forma cestovniho ruchu,
Jjejiz ucastnici jsou motivovani poznavanim zpiisobu péstovani vina v tradicnich vinarskych
oblastech, navstévami vinohradii, ochutnavkami vin, procitenim atmosféry vinnych sklipku,

vinaren a vinoték, nakupem archivnich i novych vin.

Vinafsky cestovni ruch je spojen nejen s touto motivaci, ale i se zazitky (Getz a Brown,
2006). Vinafstvi musi proto poskytovat zazitky, které vzbudi v ucastnicich potiebu
prozkoumat, co jejich podnik nabizi. S tim samoziejm¢ souvisi i nakup vin v kontextu
dilezitosti zakaznické zkuSenosti nejen s produktem, ale i se zazitkem (Massa
and Bédé, 2018). Vinaisky cestovni ruch byva spojovan s takzvanym gastronomickym
(kulinafskym/gurmanskym) cestovnim ruchem, kde jsou motivace a zazitek provazany
s pozitkem z konzumace, kultury stolovéni, testovani a seznamovéni se s vybranymi
pokrmy a napoji (Zelenka a Paskova, 2012), Dle Kotikové (2013) jsou ovlivnény 1 mistem
a atmosférou. Pfi raznych zazitkovych programech urcenych pro ucastniky tohoto
cestovniho ruchu hraje snoubeni jidla s vinem dilezitou roli i pfi riznych zézitkovych
eventech (Hall a Mitchell, 2000). Vinafsky cestovni ruch miiZze mit ndvaznost
1 na poznavaci cestovni ruch apod. Synergicky efekt plynouci ze silné vazby mezi vinem,
vinafstvim pohostinstvim a cestovnim ruchem obecné (Alonso a kol., 2012), je tedy velmi
dalezity, a to nejen pro oblast ekonomiky, ale také pro oblast socidlni, kulturni

¢1 regiondlni rozvo;j.

Vinaisky cestovni ruch je pfitom Casto zaloZen pouze na aktivitach jednotlivych vinafstvi

a neni nijak systematicky poskytovan, planovan ¢i regulovan (Getz, 2000).
3.3.1 Vinaiské oblasti Ceské republiky

I pfesto, ze Ceska republika je spiSe mala vinafska zemé, miZe se pysnit obdobnou
kvalitou vin jako tomu je u ostatnich zemi. Vinaiské oblasti jsou rozdéleny na Moravu
a na Cechy. Centrem vinaiského turismu je vtomto piipadé spise oblast Moravy,
ktera je rozdelena na nckolik dalSich podoblasti, a to na podoblast Mikulovskou,
Velkopavlovickou, Znojemskou a podoblast Slovacko (Fischer, 2004). OvSem ani vinaiské
oblasti v Cechdch neziistivaji za témi moravskymi opodil. Mezi vyznamné oblasti
je mozné zahrnout podoblast Me¢élnickou a Litoméfickou, také nazyvanou
jako Zernoseckou (Maiik, Bilik, 2004). Nize je uvedena kratkd charakteristika tdchto

oblasti:
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Mélnicka podoblast je pfiznacnd malymi vinicemi, které jsou umisténé na zapadnich
a jiznich svazich. Diky teplému mikroklimatu zde se tak vede odridam jako je tfeba
Svatovaviinecké nebo Ryzlink rynsky. S nartstajici popularitou vina se zde také postupem
Casu rozrustaji 1 nové vinice nebo vyzkumné vinafské stanice. NejzndméjSim mistem
pro tuto podoblast jsou dozajista mélnické terasovité vinice pod mélnickym zdmkem

(Setka a kol., 2014).

Zernosecka podoblast se vaze k obci Velké Zernoseky, které se nachazi pobliz Litoméfic,
a je znama diky kvalitnimu vinu a dlouholeté vinafské tradici. Vinice zde byly jiz
ve 12. stoleti a dnes se na rozlehlych vinicich na kopcich nad fekou Labe péstuji odridy
Ryzlinku rynského, Rulandského bilého, Svatovaviineckého ¢i Modrého Portugala.
Diky kvalité mistniho vina tak navi§tévuji Zernoseky navstévnici z celého svéta, ktefi tak
mohou ochutnat typicka vina pro tuto podoblast. Jednim z nich je naptiklad Zernosecka
Vendulka, kterd byla jiz za 1. svétové valky vyznamenana jako jedno z nejznaméjSich

vin té doby v Ceskoslovensku (Maiik, Bilik, 2004).

Mikulovska podoblast zahrnuje ¢ast nazyvajici se Palava, velmi vyznamnou
jak z vinatského, tak turistického hlediska. Také se v této podoblasti rozléha 4 432 ha
vinic. Neni tedy divu, ze Mikulovska oblast je pro vinafskou turistiku hojné vyhledavana.
Jsou zde také vyznamné vinafské obce jako naptiklad: Mikulov, Valtice, Pavlov, Horni
Véstonice atd. Déle je zde 1 mnoho kulturnich pamatek jako je naptiklad zamek

v Mikulové, Lednicko-valticky areal, Kozi hradek a dalsi (Setka a kolektiv, 2014).

Velkopavlovicka podoblast je tvoiena z velké €asti tvofi nejvEtsi vinarska obec Velké
Bilovice a mnoho dal§ich obci jako jsou tfeba Velké Pavlovice, Hustopede, Cejkovice
nebo Kobyli. Rozsah vinic je pfiblizné 4741 ha, coZ je nejvic ze vSech 4 podoblasti.
Diky riiznorodé¢ a €lenité krajiné je zde také mnoho vinafskych stezek, které nabyvaji délky
vice nez sto kilometrd. Tvoii tak mnoho malych turistickych ndmétové zaméfenych okruht

(Vina z Moravy vina z Cech , 2021b).
3.3.2 Vinarsky cestovni ruch JiZzni Moravy

Vinafska turistika je specifickou formou cestovniho ruchu. Zahrnuje nejen problematiku
vinafstvi, ale také ubytovaci a stravovaci sluzby, infrastrukturu, kulturni pamatky 1 kulturni

a spolecenské akce.
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Nedilnou soucasti vinafské turistiky jsou dozajista Moravské vinafské stezky.
Tyto stezky jsou realizovany uz od roku 1999 za iniciativy Nadace Partnerstvi. Diky tomu
je dnes mozné navstivit, projet i projit okolo 1200 km vinafskych cyklostezek. Dale pak
V ramci spoluprace nadace s vinafskymi obcemi vznikly privodce, které vyznacovaly tyto
trasy (Nadace Partnerstvi, 2021a). Stezky jsou velmi rozmanité. Kazdy navstévnik si mize
vybrat ze Siroké nabidky tras, které maji délku v rozmezi od 20 km pfiiblizné do 190 km.
Je to napiiklad Velkopavlovicka stezka (150 km), stezka Stard Hora (36 km), Znojemska
vinarska stezka (189 km), Mikulovskd vinaiska stezka (86 km) a mnoho dalSich
(Nadace Partnerstvi, 2021b).

Oblasti Jizni Moravy ma také dlouhou a spletitou historii. Diky tomu Ize dnes obdivovat
velké mnoZstvi pamatek s nezmérnou historickou hodnotou. Mezi nejznaméjs$i pamatky
patii Lednicko-Valticky areal, zamek Jarométice nad Rokytnou nebo zamek v Mikulové
(Zemek, 1977) a jiné neméné vyznamné historické pamatky. Neni to vSak jediné,
co muze tato oblast nabidnout. Mezi atraktivity Jizni Moravy patii také Krasy prirody
jakymi jsou Narodni pak Podyji, Pavlovské vrchy, Moravsky kras, Vranovska piehrada
a jiné (Danék a Glet, 2005).

Z hlediska propojeni kulturnich a spolecenskych akci je vyznamnym faktorem
akt vinobrani. Kdy jindy by se dalo uréit, jestli se letoSni uroda vyvedla ¢i ne nez pravé
o vinobrani, které ma v nasich kon¢inach bohatou a dlouholetou tradici. Je to také jedna
z nejvétsich vinafskych udalosti a oslavuje celoro¢ni praci na vinicich, sklizenn hroznl
a vyrobu vina (FIRA Media, 2020). Kazdy vinafsky region ma své vinobrani. Jednim
Z nejznamg;jSich se Znojemské vinobrani, které se kona uz od roku 1966. Diky své tradici,
vybornému vinu a pestrému kulturnimu programu tak prfilakd na desetitisice divakl
a navstévnika.

Dal8im svatkem vina byvaji Svatomartinské slavnosti. Vina svatomartinskd jsou prvni
vina pfislusného roku. Ta se vSak tradicné oteviraji az 11. listopadu v 11 hodin,
proto je tento den také povazovan za svatek Ceskych znalc a milovnika vina. Traduje
se totiz, ze pokud se toto mladé vino vyvede, bude vytecny i cely ro¢nik (Blanenska
informacni kancelatr, 2021). Typickou a neodmyslitelnou soucasti je také svatomartinska

husa, kterd je jiz tradi¢né ke svatomartinskému vinu poddvana.
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4 Vysledky a diskuse

V nasledujici kapitole jsou uvedeny vysledky vlastniho Setfeni, a to nejprve ve formé
vysledkl dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano od 9. 1. 2021 az do 3. 2. 2021. a
bylo zacileno na respondenty StiedoCeského kraje starSi 18 let. Cilem tohoto priizkumu
bylo zjistit preference spotiebiteld, ktefi navstévuji oblast Jizni Moravy. Pfedev§im jaké
vinafské destinace radi navstévuji, jaké vyuzivaji sluzby a zda jsou s témito sluzbami
spokojeni. Dale bylo provedeno na zdkladé vysledki tohoto Setieni a teoretickych

vychodisek testovani hypotéz.

4.1  Charakteristika respondentii

Vyse uvedeného Setieni se ucastnilo (po vylouc¢eni nevhodnych respondentt z hlediska
mista a véku a zhlediska pozadavku na kvotni vybér) 200 respondentil

(vice viz metodika), kteti méli trvalé bydlisté na tzemi StiedoCeského kraje.
Vysledky setfeni tedy zahrnuji odpovédi 101 Zen (50,5 %) a 99 muzi (49,5 %).

Pro samotné analytické ucely této bakalaiské prace byli respondenti zafazeni do Sesti
veékovych skupin, a to tak, aby byl zachovan pomér kvotniho vybéru podle informaci

CSU (2019) o pohlavi a véku obyvatel Stiedoceského kraje.

Graf 1: RozloZeni respondentu podle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
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V prvni vékové skupin¢ 18-24 let dotaznik vyplnilo 5 zen a 6 muzd.
Ve druhé vékové skupiné 25-34 let se pak dotazniku zucastnilo 15 Zen a 16 muzi.
Ve tieti vékové skupiné 35-44 let vyplnilo dotaznik 21 Zen a 22 muzt. Dale pak ve vékové
skupiné 45-54 let odpovédélo na dotaznik 18 zen a 19 muza. V predposledni vékové
skupiné 55-64 let dotaznik vyplnilo 15 muzii a 15 Zen. V posledni vékové skupiné
se zUcastnilo dotazniku 27 Zen a 21 muzi. Celkové procentudlnim rozlozeni je uvedeno
vgrafu 1. Grafické znazornéni procentudlniho zastoupeni muzii a Zen v jednotlivych

veékovych skupinach se pak nachazi v ptilohéch Ptiloha €. 1 a Ptiloha €. 2.

Respondenti byli také rozdéleni podle jejich dosazného vzdélani. Nejvétsi zastoupeni méli
respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, které bylo zakonceno maturitni zkouskou.
Celkem se tak jednalo o vice jak polovinu dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Téch byla celkem c¢tvrtina. Nasledovali
dotazovani, ktefi uvedli dosazené vzdélani zakoncené vyucnim listem nebo stfedoskolské
bez maturitni zkousky. Respondent, ktery by mél pouze zidkladni vzdé€lani, se tohoto

dotaznikl nezacastnil. Procentualni zastoupeni vzdélani je zobrazeno v grafu 2.

Graf 2: Rozdéleni respondentii podle vzdélani
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Dale respondenti v dotazniku uvedli své pracovni zafazeni, a to, zda zastavaji pozici
zaméstnance, podnikatele, studenta, dichodce, ¢i jsou na mateiské dovolené. Nejvice
dotazovanych uvedlo, Ze jsou v zaméstnaneckém pomeéru, nejméné jich pak bylo

na mateiské dovolené (viz graf 3).
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Graf 3: Rozdéleni respondenti podle pracovniho statusu
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Celkem 116 dotazovanych (58 %) uvedlo, ze bydli ve mésté, zbylych 84 respondentt
(42 %) pak bydli na vesnici . Soucasti vyhodnoceni dotaznikl i rozlozeni respondentt
podle vnimani jejich ekonomické situace. Nejvice dotazovanych (vice jak 60 %) popsalo
svou ekonomickou situaci jako pfiméfenou. Nasledovali ti, kteti ji oznacili jako velmi
dobrou (25 %). Pomérné mén¢ respondentd pak svou ekonomickou situaci oznacili jako
spise horsi (7,5 %) nebo vybornou (3,0 %). Zadny z nich neuvedl svou situaci jako $patnou

(viz graf 4).

Graf 4: Rozdéleni respondentii podle jejich ekonomické situace
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

30



4.2  Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo uvedeno vyse, cilem prizkumu bylo identifikovat preference spotiebiteld,
ktefi navstévuji oblast Jizni Moravy, a to pfedevsim s ohledem na oblibena vinatské mista,

divody navstévy i1 pozadavky na sluzby a jejich kvalitu.

Jak je mozné vidét z grafu 5, nejvice navs§tévovanou oblasti respondenty za poslednich
5 let je Mikulov, ktery navstivilo hned 87 respondentt. V blizkém zavésu se pak nachazi
Pavlov, ktery navstivilo 75 dotazovanych. Nasledovali pak dalSi znamé oblasti jako
Valtice (56), Znojmo (43), Velké Bilovice (34), Hustopece (31) a dalsi. Je tieba
pfipomenout, ze respondenti mohli vramci dotazniku oznacit vSechny oblasti,

které navstivili za dané obdobi.

Graf 5: Vinarské destinace navStivené respondenty za poslednich 5 let
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Dale méli respondenti uvést, které z téchto mist se jim libilo nejvice. Vysledek je v tomto
pfipad¢ velmi podobny ptfedchozi otazce. Tedy, Ze nejoblibengjsi destinaci byl Mikulov,
ktery tak oznacilo 37 respondentii (18,5 %) a nésledoval Pavlov, ktery se nejvice libil
celkem 32 dotazovanym (16,0 %). Na tfetim mist¢ se objevili Valtice (12,0 %),

nasledované Znojmem (11,5 %). Oblibenost téchto destinaci a dalsi je uvedena v grafu 6.

Nejvice respondentll uvedlo, ze tyto destinace navstévuji 1x za dva roky az pét let.
Celkem tak odpovédelo 64 respondentd (32,0 %). Padesat respondentl (25,0 %)

odpovédélo, ze vinaiské destinace navstévuji 1x ro¢né.
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Graf 6: Oblibenost vinariskych destinaci
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Jak je ziejmé zgrafu 7, v podobném poctu Ctyficeti deviti respondentl (24,5 %)
byla navstévnost 1x za pét let. Nejméné respondentli navstévuje vinafské destinace

2x ro¢né (11,0 %) a vice jak 2x rocné (7,5 %).

Graf 7: Cetnost navitév vinaiskych destinaci
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

V téchto destinacich respondenti travili vétSinou 2-3 dny (125 dotazovanych, tj. 62,5 %).
Necelé ctvrtina v destinaci pobyva 4-7 dni (23,5 %), nasledné 21 respondentt (10,5 %)
odpovédélo, ze zde pobyva mén¢ jak jeden den. Nejméné pobyvaji respondenti

ve vinafskych destinacich déle nez tyden a to 3,5 % dotazovanych (viz graf 8).
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Graf 8: Délka pobytu
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nejCastéji navstévuji. Nejcetnéjsi odpovédi byla preference malych vinafstvi, kterou
uvedla téméf polovina respondentii (44 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi (od 33,5 %
dotazovanych) bylo, Ze nezalezi na tom, jak je vinafstvi velké. Méné¢ jsou pak

navstévovana stiedni vinafstvi a nejniz§i navstévnost maji vinaistvi velka (graf 9).

Graf 9: Preferovana velikost vinarstvi
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Co se tyka ubytovani (graf 10), je nejcastéji preferovanou moznosti ubytovani v soukromi,
tedy apartmén. Toto ubytovani voli 78 dotazovanych (39 %). Ttetina pak upiednostiiuje
penzion. Méné jsou vyuzivané moznosti jako ubytovani v hotelu (11,5 %), ubytovani

u ptibuznych (11,0 %) a ubytovani v kempu (5,0 %).



Graf 10: Preferovana forma ubytovani
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Mezi dalsi okruhy Setfeni patfilo zjiStovani divodu pobytu v moravskych vinatskych
destinaci. Z nasledujiciho grafu 11 a 12 je patrné, ze nejcastéj$im divodem je rekreacni
pobyt spojeny s navstévou vinného sklipku, snidkupem vina a s turistikou.
Mezi respondenty jsou také oblibené kulturni akce, navstévy pamatek ¢i navstéva rodiny.
Mezi okrajové divody navstévy Jizni Moravy respondenti uvedli cykloturistiku, sluzebni

cesty a teambuildingova Skoleni.

Graf 11: Diivody navstévy vinaiské destinace (1/2)
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vinného sklipku pamatek

140

120

100

80
6

o

4

o

2

o

o

EmTéméividy mSpise ano ® Spise ne Témer nikdy

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
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Graf 12: Divody navstévy vinarské destinace (2/2)
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
Je otazkou, jaké faktory jsou pro navstévnika pfi vybéru vinafské destinace dilezité.
Tyto faktory jsou graficky podchyceny v grafech 13-16.
VétSinou povazuji respondenti za dulezité faktory uroven ubytovani, moZnost stravy
a degustace v ramci ubytovani, moznost nakupu vina, dopravni dostupnost a celkovou cenu

za pobyt.

Graf 13: Faktory dulezité pro vybér vinarské destinace (1/4)
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
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Graf 14: Faktory dilezZité pro vybér vinarské destinace (2/4)
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Dale je pro respondenty také velice dulezité pratelské prijeti mistnimi obyvateli, atraktivni

priroda ¢i moznost navstévy kulturnich pamatek.

Graf 15: Faktory diileZité pro vybér vinarské destinace (3/4)
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Mén¢ upiednostiované jsou pak doplikové sluzby (pij¢ovny kol a dalSiho sportovniho
vybaveni), moznosti sportovnich volnocasovych aktivit, spolecenské i zazitkové akce

(koncerty, festivaly).
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Graf 16: Faktory dilezZité pro vybér vinarské destinace (4/4)
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Neméné¢ dulezitou soucasti dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, co motivovalo
respondenty danou destinaci navstivit. Jestli byli inspirovani pro cestu na Jizni Moravu
internetovymi  servery, medidlnimi reklamami ¢ recenzi. V tomto pfipade,
jak ukazuje graf 17, nejvice respondentti odpovédé€lo, Ze se pro danou destinaci rozhodli
na zakladé doporuceni od svych znamych a ptibuznych (55,2 %). Mén¢ z nich pak uvedlo
jako odpoveéd internetové servery (18,4 %), recenze (19,2 %), medidlni reklamy (4,8 %)
nebo také jiné divody (2,4 %), kterymi mizou byt naptiklad doporuceni od znalce vina,

dokumentérni film, atraktivita lokality, vlastni zkuSenost nebo prosté laska k vinu.
Graf 17: Diivod vybéru navstiveni vinarské destinace
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

37



Pii pobytu ve vinafské destinaci utrati navstévnici zkoumaného vzorku respondentt
v pruméru 1000 Ké&/den (35 % respondentit) nebo 2000 Ké/den (31,5 % respondenttl).
16,0 % respondent pak uvedlo, Ze jejich tutrata je mensi nez 1000 K¢/den ¢i naopak
3000 Ké&/den (14,0 %). TéméF nikdo znich viak neutrati vice jak 4000 K¢&/den. Utrata

zahrnovala cenu ubytovani, stravovani, nakup vin, vstupy na kulturni akce apod.

Graf 18: Pramérna denni utrata nav§tévnika vinarské destinace
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Soucasti dotazniku, byly také otdzky zaméfujici se na spokojenost navstévnika, ktery

navstivil destinaci na Jizni Moravé (graf 19).

Graf 19: Spokojenost s navstivenymi vinai'skymi destinacemi

160
140
120
100
80
60
40 I
: ML 1
0 ] = . ]
Pobyt ve Pobyt ve Pobyt ve Pobyt spinil S dovolenou ve
vinarské vinarské vinarské véechna ma vinaniské
destinaci bych  destinaci bych  destinaci bych ocekavani destinaci jsem
doporucil/a  upfednostnil/a upfednostnil/a byl/a celkové
ostatnim pfed jinymi misty pied dovolenou spokojena
v CR v zahranidi

m Zcela souhlasim m Spise souhlasim m Nevim m Spise nesouhlasim m Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

38



Celkem 134 respondentii by pobyt ve vinaiské destinaci doporucilo svym zndmym.
76 dotazovanych by tento pobyt preferovalo pied jinym destinacemi v Ceské republice.

Jedna ¢tvrtina respondentt (53) by radéji navstivila Jizni Moravu nez destinaci v Zahranici.

Neni proto divu, ze 1 v otdzkach, které jsou zaméfeny na splnéna ocekavani a celkovou
spokojenost s pobytem, ptevazovaly kladné odpovédi. Z toho je mozné soudit, ze sluzby
poskytované v ramci tohoto cestovniho ruchu jsou kvalitni a spliuji ocekdvani

spottebiteld. Diky tomu maji i velky potencial do budoucna.
4.3 Testovani hypotéz

Na zékladé¢ teoretickych vychodisek a dotaznikového Setfeni byly zkoumény vztahy,
mezi nimiZ by mohla existovat statisticky vyznamna zavislost. Bylo tak sestaveno celkem
devét predpokladt o vzajemnych vztazich. Postup zahrnoval formulaci hypotézy Ho a Ha
azvoleni hladiny vyznamnosti a = 0,05. Sledovana byla dosazena hladina vyznamnosti (P).
V pfipadé, Ze P je mensi nez a, je rozhodovano o hypotéze alternativni. K testovani

byl pouzit program SPSS.

Ze zkoumanych vztahll a testovanych hypotéz nebyla zamitnuta nulova hypotéza u téchto

nasledujicich:

e Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi preferovanym typem ubytovani

a pohlavim;

e Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi denni utratou navstévnika

a pohlavim;

e Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi denni utratou navstévnika a vékem
navstévnika;

e Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi diivodem navstévy destinace Jizni

Morava za ucelem navstiveni vinného sklipku a degustace vina,

e Neexistuje statisticky vyznamna zavislost ¢etnosti navstév destinaci Jizni Moravy

a ekonomické situaci respondent;

e Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi preferenci navstévy Jizni Moravy

ptfed navstévou zahranici a pohlavim.
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Naopak u nasledujicich tfech hypotéz byla nulova hypotéza zamitnuta a byla piijata

hypotéza alternativni. Slo o testovani nize uvedenych tiech predpokladi:

1. Piedpoklad zavislosti mezi navstévou Jizni Moravy za ucelem rekreacniho pobytu

a pohlavim respondentii.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi ndvstévou Jizni Moravy za ucelem

rekreacniho pobytu a pohlavim respondentt.

Ha: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi divodem navstévy Jizni Moravy

za ucelem rekreacniho pobytu a pohlavim respondenta.

Vstupni data jsou uvedena v tabulce 1. Pomoci softwaru SPSS byla zjisténa hodnota
P = 0,036. Jelikoz tato hodnota mensi nez hodnota a = 0,05 splnila tim podminku

pro zamitnuti Ho a pfijeti Ha.

Bylo tedy prokazano, ze na hladiné vyznamnosti a = 0,05 je zavislost mezi divodem

navstévy Jizni Moravy za ucelem rekrea¢niho pobytu na pohlavi statisticky vyznamna.

2. Predpoklad zavislosti mezi ekonomickou situaci respondenta a jeho denni utratou

béhem pobytu na Jizni Moravé.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi denni utratou navstévnika Jizni

Moravy a jeho ekonomickou situaci.

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi denni utratou navstévnika Jizni Moravy

a jeho ekonomickou situaci je statisticky vyznamna.

Dle vypoctu v SPSS byla zjiSténa hodnota P = 0,008. Bylo proto zamitnuta Ho a pfijata Ha
Na hladin€ a = 0,05 byla prokazana zavislost mezi denni ttratou navstévnika Jizni Moravy

a jeho ekonomickou situaci.

3. Predpoklad zavislosti mezi pohlavim a preferenci Jizni Moravy pied jinymi

destinacemi cestovniho ruchu v Ceské republice.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi preferenci navstévy Jizni Moravy

pred jinymi destinacemi v CR a pohlavim respondentii je statisticky nevyznamna.

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi preferenci navstévy Jizni Moravy

pred jinymi destinacemi v CR a pohlavim respondentt je statisticky vyznamna.
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Za pouziti softwaru byla zjisténa hodnota P = 0,04. Tato hodnota je niz$i nez a = 0,05,
proto se zamitd Hypotéza Ho a je pfijata Ha. Bylo tedy prokézano, ze na hladin€ o = 0,05
existuje statisticka vyznamnost mezi preferenci navstévy Jizni Moravy pied jinymi

destinacemi v CR a pohlavim respondentt.

4.4 Shrnuti a diskuse

Z provedeného dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno u obyvatel Stfedoceského
kraje za pomoci metody kvotniho vybér, vyplynulo, Ze nejCastéji navstévovanou oblasti
za poslednich 5 let je Mikulov a Pavlov, Nasledovali dalsi znamé oblasti jako Valtice,
Znojmo, Velké Bilovice, Hustopece. Na druhé strané trochu opomijenymi oblastmi byly

Cejkovice a Boftetice a nejméné navstévovanou destinaci byla Straznice, Kobyli, Satov.

Zatimco vyse uvedeny vysledek byl prehledem vSech navstivenych mist, zajimavé
je nasledujici hodnoceni, kdy respondent musel vybrat pravé jen tu jednu destinaci, ktera
se mu libila nejvice. Témi byly opét Mikulov a Pavlov. Opét zajimavou informaci ptinési
porovnani mezi dal§imi destinacemi. Zatimco z hlediska navstévnosti vykazovali
napt. Cejkovice a Boietice podobnou navstévnost, z hlediska porovnani nejoblibengjsi
destinace byly respondenty oznadeny pravé Boietice s naskokem pred Cejkovicemi.
Naopak Satov, ktery se v ¢etnosti nav§tév umistil na poslednich mistech, vykazoval stejné

hodnoceni, jako zminované Cejkovice.

Toto hodnoceni respondenti mtize ale korespondovat s jejich pozadavky a preferencemi
na pobyt na Jizni Morav¢. Jako diilezité bylo oznaceno nejen ubytovani, ale také moZznost
stravy VvV mist€¢ ¢i moznost stravy mimo misto ubytovani, popf. kulturni pamatky.
To samoziejm¢ nahrava vice takovym destinacim jako je Mikulov a Pavlov. Nicméné
mista, kterda nemohou nabidnout vétsi rozsah svych sluzeb, poptipadé nemohou ovlivnit
moznosti okoli (moZnosti stravovani, pamatky apod.) by mohla zamé&fit svoji pozornost na
sveé silné stranky, tzn. profilaci ve vinafstvi, degustacich a prodeji vin. Také je dulezité
povédomi o mistech, ktera jsou méné navstévovana. Pokud potencialni host ma v imyslu
navstévu pouze v ramci vinafské turistiky, mél by byt o téchto mistech informovéan.
Protoze zajimavym ldkadlem byvaji 1 spoleCenské udalosti typu degustaci, soutézi vin,

vinobrani apod. je tfeba tyto moZznosti ucelné komunikovat. Samoziejmé, soucasna

pandemicka situace neumoziiuje konani téchto akci, pfesto by neméla ustavat komunikace
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S potencialnimi hosty a navstévniky. Vhodna komunikace by také mohla podpofit prode;j

vin, ktery je Casto jedinym zdrojem piijmul vinaistvi v této nelehké dobé.

Jizni Morava mé svij potencidl cestovniho ruchu polozen piedev§im do oblasti prave
vinafské turistiky. O tom sveéd¢i 1 potvrzeny fakt, ze primérna délka pobytu je nejcastéji
2-3 dny, coz odpovidd navstévé sklipku v ramci prodlouzeného vikendu. Navstévnici
zde primérné utrati za den 1000-2000 K¢. Tato ¢astka zahrnuje ubytovéni, stravovani,
vstupné na akce, nakup vin a dals§i vidaje. Jak ukdzalo testovani hypotéz, projevuje
se zde statisticky vyznamnd zdvislost mezi denni utratou a ekonomickou situaci
respondenta. To je tieba brat v uvahu i pfi planovani nabidky a vytvaret rizné modely

a cenové bali¢ky pro skupiny navstévnika dle ekonomické situace.

Z hlediska udéani diivodu nédvstévy této destinace jednoznaéné prevazoval diivod navstévy
vinného sklepa. O néco méné je pak diivodem nakup vin nebo pamatky. To jsou divody,
s kterymi se lze setkat z divodu napiiklad rodinné ¢i partnerské rekreace, a kterd by
prodlouzila i délku pobytu. Zaméieni z hlediska propagace Jizni Moravy na tento aspekt
by mohla také podpofit nastartovani cestovniho ruchu v této oblasti, nebot’ by se rozsitila
mnozina potencidlnich hosti o skupinu, kterd bude vino vnimat jako mily doplné€k a dalsi
zazitek, ale neni to jeji prioritou. Ackoli Jizni Morava nabizi moZnosti krasné a pohodlné
cykloturistiky, byla tato moznost oznacovana jako okrajova. Pfesto i toto mize byt dilezity
faktor ke zdlraznéni v propagaci destinace pravé u skupiny rekreacnich pobytt. Obdobné
jako méné uptednostiiované doplikové sluzby (pijcovny kol a dal§iho sportovniho
vybaveni), moZnosti sportovnich volno¢asovych aktivit, spolecenské ¢i zdzitkové akce

(koncerty, festivaly).

Naprosto okrajovou zalezitosti jsou moznosti vyuziti vradmci sluzebni cesty nebo
teambuildingovych Skoleni. Samoziejmé, tyto akce jiz nemiZe potadat jakykoli
poskytovatel ubytovani, protoze potfebuje urcitou velikost a zafizeni, které Cini takové
misto k uelu téchto akci vhodné. Nicméné pokud poskytovatel takovymi prostory
a vybavenim disponuje, mohl by, zejména v mésicich, kdy je névstévnost nizsi, nabidnou
tyto sluzby organizacim, které tyto akce poradaji.

Je povzbudivé, ze z celkem 200 respondentti by doporucilo pobyt ve vinaiské destinaci
svym zndmym 134 respondentii. Déle, 76 dotazovanych by tento pobyt preferovalo pied

jingm destinacemi v Ceské republice. Jedna Gtvrtina respondentti by dokonce radgji

navstivila Jizni Moravu nez destinaci v zahrani¢i. Tyto faktory spolu s ovétenim,
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ze v otazkach, které jsou zaméfeny na splnénd ocekavani a celkovou spokojenost
s pobytem, ptevazovaly kladné odpovédi. Z toho je mozné soudit, ze sluzby poskytované
v ramci tohoto cestovniho ruchu jsou kvalitni a splnuji ocekavani spotiebitelti. Diky tomu

mayji i velky potencial do budoucna.

Na tomto zakladé lze formulovat néktera obecné&jsi doporuceni pro poskytovatele sluzeb
(vinafstvi, ubytovani apod.) Sohledem na podporu tohoto segmentu tuzemského

cestovniho ruchu.

Prvnim doporucenim je snaha o rozSifeni segmentu navstévnika této destinace. VéEtSina
navstév je zameéfena, jak jiz bylo uvedeno s konzumaci vina. Tento divod uvadéji
predeviim muzi, ktefi také preferuji Jizni Moravu pfed jinymi destinacemi v CR
(prokazano jako statisticky vyznamny vztah). Zistavd zde ale segment rekreacniho
cestovniho ruchu, ktery neni zcela vyuzit. Zvoleni Jizni Moravy k rekreaénim tceltim voli
pfedevSsim Zzeny (také prokdzano jako statisticky vyznamny vztah). K tomuto ucelu
jde vyuzit rozsifeni povédomi o mén¢ navstévovanych vinatfskych oblastech i oblastech
vhodnych k rekrea¢nimu pobytu. Jednou z moznosti, ktera je vétSinou i nejlevnéjsi,
je moznost komunikace pies socialni sité (Facebook, Instagram) a dopliikové pies webové

stranky (viz doporucent tieti).

Druhé doporuceni se tyka spiSe vinafstvi. Kromé jiZz zminovan¢ho zviditelnéni
na socialnich sitich je duilezita i provazba s funkénimi webovymi strankami, které muize
dopliovat e-shop. V dobé& uzavieni z diivodu pandemické situace by mohl byt tento zptisob
jednou z moznosti, jak neptichazet tolik o zisky z prodeje vin. I pro prodej vin ptes e-shop
plati moznost vyuzit levngjsi elektronické komunikace v ramci socidlnich siti (viz tfeti

doporuceni)

Tteti doporuceni je vyuziti ndstroje pro obé piedchozi skupiny, pfiCemz rozdil
je samoziejmé Vcileni a zplsobu komunikace. Nejlevnéj$i moZznosti je samostatné
zajisténi elektronické komunikace. Vybudovani kladné reputace organizace v oblasti jejiho
pusobeni a zaméfeni napomaha pravé i piitomnost na socialnich sitich (Stark, 2021).
Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina respondentit odpovédélo, Ze se pro danou destinaci
rozhodli na zékladé doporuceni od svych zndmych a ptibuznych, miiZze byt pravé sdileni
zazitkl a kladnych recenzi ptes socialni sit¢ dobrym marketingovym tahem. Je vSak tieba

tuto aktivitu u svych sledujicich podporovat.
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Na druhé strané je tfeba si vSak uvédomit, ze zakaznici mohou sdilet nejen své pozitivni

zkuSenosti, ale i zkuSenosti negativni (Jens, 2021).

Kromé¢ vlastnich aktivit na socidlnich sitich lze vyuzit i moZnosti placené¢ reklamy.
To lze v piipadé, Ze je ucet zaloZen jako firemni. Vinaf ¢i organizace tak mohou mit vlastni
profil i firemni a akcelerovat moznost sdileni V piipadé¢ placenych forem reklamy
na socidlnich sitich je tfeba zvolit ucel, naptiklad: povédomi o znacce, dosah, generovani
potencionalnich zdkaznikii, zvySeni miry zvazovani znacky, ziskavani konverzi

u produkti, zpravy, dynamické reklamy (Facebook for business, 2021).

[ 24

Pro oblast Jizni Moravy se jevi jako tcelnéjsi tzv. cilend reklama. I tu je mozné pfi tvorbé
reklamy na socidlnich sitich vyuzit. Z cilenych parametri mutze jit o vék, pohlavi, vzdélani
misto apod. (Janouch, 2010). Reklama by byla tedy cilend i podle zaméteni destinace.
Jak ukazalo testovani hypotéz, existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim
a z4jmem o rekreacni pobyt (u zen) a pohlavim a preference Jizni Moravy pied jinymi
destinacemi v CR (muzi). Proto je moZné na Zeny cilit s informacemi o moznostech
a prednostech rekreaniho pobytu na Jizni Moravé, a to i s doplitkem zazitku z vina, které
muize potésit jejich partnera, popifipadé podtrhnout romantickou dovolenou ve dvou.
Na muze je pak mozné cilit predev§im s informacemi o vinafich, méné¢ znamych

vinafskych destinaci a moznostech e-shopd.

Pti zadavani voleb propagace je dulezité i zvoleni formatu reklamy. Facebook for business
(2021) nabizi nasledujici formaty: odkaz, obrazky, rotujici format, sbirka, video
a prezentace, katalogy, stories. Opét je vhodné prizpusobit format dané cilové skupiné

a danému zameru.

V dnesni dobé, vice nez kdy jindy ke otdzka ceny velmi vyznamna. 1 pfes tézkou dobu,
kterd postihla cestovni ruch a vSechny jeji aktéry je ale urcitd propagace a forma
komunikace s potencialnimi klienty velmi dilezita a je tieba k ni nahlizet jako na investici,
kterd se vrati v okamzZiku rozvolnéni a v okamzZiku, kdy se spravné osloveny potencidlni
klient na zakladé¢ neddvné komunikace rozhodne o své prvni dovolené ¢i pobytu
Vv destinaci. Je také tfeba vyuzit toho, Ze sledovani socidlnich siti je v dobé pandemie vétsi
nez za béznych podminek a roste také touha opustit domov za ucelem odreagovani.
Investice vénovand do reklamy a komunikace na socidlni siti vyzaduje ¢as a v piipadé¢
rozhodnuti o placené reklamé se nemusi jednat o vysoké Castky. Registrace a vytvofeni

firemniho profilu je zdarma, a tak je mozné investovat vétsi ¢ast rozpoctu na reklamu
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ptimo do reklamy samotné (Stark, 2021). Podle informaci na Facebook for Business
(2021) 1ze svij rozpocet na reklamu planovat jako denni nebo dlouhodoby, ktery je vhodny
Vv ptipad¢, ze propagujici ma penézni limit na vydaje, které nechce prekrocit. V porovnani
s billboardy, televiznim ¢i radiovym vysilanim, novinami, ¢asopisy apod. jde o nejlevnéjsi
formu reklamy (Standberry, 2020), pficemz nelze opominout moznost zacileni reklamy,

ktera piindsi vyssi efektivitu.
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S5 Zavér
Hlavnim cilem bakalatské prace byla identifikace preferenci a kvality sluzeb

v tuzemskych vinafskych destinacich, konkrétné u obyvatel StfedoCeského kraje starSich

18 let.

Zékladem bylo provedeni dotaznikového Setfeni na vzorku obyvatel vybranych podle
kvotniho vybéru podle pohlavi a veéku. Z tohoto Setfeni, kterého se zucastnilo
200 respondentti, vyplynulo, Ze destinace Jizni Moravy jsou mezi Stfedocechy
sice oblibena, s kvalitou sluzeb jsou viceméné spokojeni, ale naskyta se zde prostor
pro mozné zlepSeni. Miize jit naptiklad o ¢etnost navstév béhem roku ¢i propojeni aktivit
vinafstvi s prodejem vin pomoci e-shopt. Dal§im prostorem pro podporu cestovniho ruchu
po ukoncéeni pandemie muze byt prezentace Jizni Moravy jako rekreacni destinace,
kde vino neni sice prioritou, ale vhodnym doplinkem. V obou piipadech je tieba vcas

a kontinualné s budoucimi, potencidlnimi, hosty a navstévniky komunikovat.

Jako vhodnou alternativou prezentace a zaroven komunikace a reklamy s nizkymi naklady
se ukazuje vyuziti socialnich siti, jejichZ prosttednictvim by se mohla §ifit jako doporucenti,
tak informace o aktudlnim déni, novinkach, personifikaci nabidek apod. Diulezité
je 1 propojeni s webovou strankou, pokud osloveného nabidka zaujme. Dobie zpracovana
webova stranka muze pasobit nejen jako prezentace, ale také, propojend s e-shopem
muze vinafi v nelehkych casech umoznit alespoil prodej vin. Socidlni sit€¢ umoziuji
i sdileni ptibéhti, kdy by mohl vinai postupné sdilet pfibéh vyroby vina od péstovani

az po finalni produkt, a to pékné postupné, tak jak jde ro¢ni doba.

Vyhodou je, Ze tento postup by mohl byt zejména v dnesni pandemické dobé uspésny jako
tzv. investice do doby, kdy se bude mozné opét cestovnimu ruchu naplno vénovat.
Tato investice nemusi byt draha. Casto je cena dana asem, ktery spravce socialni sité
stravi nad komunikaci a prezentaci pfes socidlni sit. Z druhé strany, pokud se rozhodne
o placené reklamé pies tyto sité, mize pomérné levné zacilit na pfislusnou skupinu
potencialnich navstévniki ¢1 zdjemcti o vino. V tomto piipad€é by mohl cilit na sttedoceskeé
muze spise s nabidkou vina a vinafskych mist a na stitedoCeské zeny s moznostmi stravit
tuzemskou dovolenou v kulturné¢ i pfirodn€¢ romantické krajin€é s moznosti vyuziti

cykloturistiky i dobrého vina.
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Priloha 1: Zastoupeni Zen, dle vékovych kategorii, Zdroj: vlastni Setfeni

Vékové kategorie (Zeny)

5,0%

m 18-24
m 25-34
m 35-44
= 45-54
= 55-64
m 65+

Priloha 2: Zastoupeni muzi, dle vékovych kategorii, Zdroj: vlastni Setfeni

Vékové kategorie (muzi)

m 1824
m 25-34
m 35-44
= 45-54
= 55-64
=65+
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Piiloha 3: Struktura sloZeni obyvatelstva Stiedoceského kraje, Zdroj: CSU (2020)

31.12.2019
Vék
Age celkem muzi Zeny
Total Males Females
Celkem
Total 1385141 685 199 699 942
0 15 088 7744 7344
1-4 64 796 33173 31623
5-9 83 816 42 897 40919
10-14 82 428 42 391 40 037
15-19 64 023 33104 30919
20-24 59 461 30 635 28 826
25-29 78 697 40 307 38 390
30-34 90 111 45 453 44 658
35-39 102 595 51 608 50 987
40-44 129 443 65 598 63 845
45-49 113 245 58 719 54 526
50-54 87 421 44 988 42 433
55-59 79 419 40 317 39 102
60-64 78 773 38518 40 255
65-69 83614 39 360 44 254
70-74 74 616 33609 41 007
75-79 47 394 19 761 27 633
80-84 26 631 9841 16 790
85-89 16 418 5 250 11 168
90-94 5934 1633 4301
95+ 1218 293 925
0-14 246 128 126 205 119 923
15-64 883 188 449 247 433 941
65+ 255 825 109 747 146 078
Pramérny vék
Average age 41,3 40,1 42,5
Index stafi
Index of ageing

(65+/0-14) 103,9 87,0 121,8




Priloha 4: Dotaznikové Setfeni

Preference domaciho spotrebitele v
ramci oblasti vinarske turistiky

Vazeny respondente jmenuji se Martina Vejrazkova a studuji jiz 3. roénik na Ceské
zemédélské univerzité. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k
vypracovani me bakalarske prace na jiz zminéné téma. Dotaznik je anonymni a nemél by
Vam zabrat vice jak 10 minut Vaseho casu.

Dékuji za Vase odpovédi a V&s Cas.

*Povinne pole

1. Mate trvaly pobyt na Uzemi Stredoceského kraje? *

O ano
O Ne

2. Bylo Vam jiz 18 let? *

O ano
O NE



3. Jakeé vinarské oblasti (destinace) na Jizni Moravé jste za poslednich 5 let

*

navstivil/a? (vyberte alespon jednu)

Boretice

Cejkovice
Hustopece

Kobyli

Mikulov

Moravskd Nova Ves
Muténice

Néméicky

Pavlov
Straznice

Satov

Valtice

Velké Bilovice
Velké Pavlovice
Znojmo

Jiné:

o000 booooood



4. Jaka je Vase nejoblibenéjsi nebo nejcastéji navstévovana vinarska destinace? *

Boretice
Cejkovice
Hustopece
Kobyli
Mikulov
Moravska Nova Ves
Muténice
Ném¢éicky
Pavlov
Straznice
Satov

Valtice

Velké Bilovice

Velké Pavlovice

Znojmo

OO0 OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

Jiné:



5. Jak ¢asto vinarské destinace navstévujete? (vyberte jednu moznost) *

O 1x ze pét let a méné

O 1x za dva roky aZ pét let

o Vice nez 2x rocné

6. Jaka je obvykle délka Vaseho pobytu ve vinarské destinaci nejcastéji? (vyberte
jednu moznost) *

O 1 den

(O delsinez 1 tyden
7. Preferujete produkt a pobyt spise z: (vyberte jednu z uvedenych moznosti) *

O Velkych vinarstvi
O Stredné velkych vinarstvi
O Malych domacich vinarstvi

O Na velikosti nezalezi



8. Jaky typ ubytovaciho zarizeni ve vinarské destinaci vyhledavate: (vyberte
jednu nebo vice moznosti) *

O Apartman (ubytovani v soukromi)

o Kemp

O Ubytovani u pribuznych

9. DOvody navstévy vinarské destinace jsou: (vyberte jednu moznost ke kazdému
davodu) *

Temer vzdy Spise ano Spise ne Témer nikdy
Navstéva vinného
sklipku,

degustace vina.

Nakup vina.

Kulturni akce

Navstéva
pamatek

Cykloturistika
Turistika

Rekreacni pobyt

Navstéva rodiny,
pratel

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O



Sluzebni cesta

Teambuildingova
akce, skoleni

10. Vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi: (pro kazdé tvrzeni

O
O

vyberte jednu moznost) *

Pohyt/dovolenou ve
vinarské destinaci
na Jizni Morave
bych doporucil i
ostatnim.

Pohyt/dovolenou ve
vinarske destinaci
na Jizni Morave
uprednostnim pred
pobytem/dovolenou
na jinych mistech
CR.

Pobyt/dovolenou ve
vinarske destinaci
na Jizni Moravé
upfednostnim pred
pobytem/dovolenou
na jinych mistech v
zahranici.

Pobyt/dovolena
splnoval véechna
Vase oCekavani.

S
dovolenou/pobytem
ve vinarské
destinaci jsem hyl/a
celkové spokojen/a.

Zcela
souhlasim

O

Spise
souhlasim

O

Nevim

O

Spise
nesouhlasim

O

O

Zcela
nesouhlasim

O



11. Jak jsou pro Vas dulezité nasleduijici faktory pri vybéru vinarské destinace na
Jizni Moravé a pri nasledném hodnoceni této navstivené vinarské destinace?

(pro kazdy faktor vyberte jednu moznost) *

Uroven
ubytovani

MozZnost stravy
v ramci
ubytovani

Degustace vina
v misté

ubytovani

Cena ubytovani

Moznost
nakupu vina

Moznost
seznamit se s
technologii
vyroby vina

Informovanost
o destinaci a
mistu ubytovani
na internetu (vc.
napf. rezervace)

Pratelské pfijeti
mistnimi
obyvateli

Prilezitosti
stravovani v
destinaci (mimo
ubytovani)

Velice
ddlezité

O

O

Spise
dalezité

O

O

Ani dllezité,
ani nedulezité

O

O

Spise
neddlezité

O

O

Naprosto
neddlezité

O

O



Moznost
sportovnich
volnocasovych
aktivit

Doplnkové
sluzby jako jsou
pujcovny kol a
dalsiho
sportovniho
vybaveni

Kulturni
pamatky

Atraktivita
prirody

Spolecenské
a/nebo
zazitkové akce
(pf. koncert,
festival,
ochutnavky,
vinobrani atd.)

Dopravni
dostupnost

MozZnost mistni
dopravy

Celkova cena za
pobyt zahrnujici
ubytovani,
stravu, dopravu,
ochutnavky
vina, vedlejsi
vydaje atd.)



12. Jaka je Vase primérna utrata za osobu béhem Vaseho pobytu ve vinarské
destinaci? (vyberte jednu moznost) *

(O Meéné nez 1000 K&/den
(O 1000 Ké/den
(O 2000 Ké/den
(O 3000 Ké/den
(O 4000 Ké/den

O Vice nez 4000 K¢/den

13. Na zakladé které z téchto moznosti jste se pro danou vinarskou oblast
rozhodli? (vyberte jednu nebo vice moznosti) *

|:| Medialni reklamy

|:| Internetové servery

|:| Recenze

|:| Doporuceni od znamych
|:| Jiné:

14. Jste? *



15. Jaky je Vas vék? *

16. Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani? *
(O zakladni

Vyucni list

Stfedoskolské hez maturity

Stredoskolské s maturitou

OO OO0

Vysokoskolské

17. Jste primarné: *

O Zamésthanec
Podnikatel

Student

Na materske dovolené

Ddchodce

O O OO0O0

Jiné:



18. Jste z: *

19. Svoji ekonomickou situaci byste oznacil/a jako: *

O Vybornou

O Velmi dobrou
O Primérenou
(O spise horsi

O Spatnou



