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Abstract

Janosova, S . Factors of quality in wine tourism services in Czech Republic . Bache-
lor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

Thesis deals with investigation of the factors of quality in the service of wine tou-
rism. Aim of this study is to compare the factors affecting the level of service quali-
ty wine tourism from an visitor point of view and from companies doing business
in this area point of view. I implement the proposals for improving the quality of
services for companies of wine tourism at the end of this study.
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Abstrakt

JanoSova, S . Faktory kvality v sluZbach vinarskej turistiky v Ceskej republike. Ba-
kalarska praca. Brno: MENDELU v Brnég, 2015.

Bakalarska praca sa zaobera skimanim faktorov kvality v sluZbach vinarske;j tu-
ristiky v CR. Cielom prace je porovnanie faktorov, ktoré maju vplyv na troveti kva-
lity sluZieb vinarskej turistiky v Ceskej republike z pohl'adu navstevnikov vinar-
skej turistiky a z pohl'adu podnikajucich subjektov vo vinarskej turistike. Na zaver
su v praci uvedené navrhy na zlepsSenie kvality sluZieb pre subjekty podnikajtice

v sluzbach vinarskej turistiky.

KI'icové slova

Vinarska turistika, kvalita, faktory kvality, sluzby vinarskej turistiky, Ceska repub-
lika.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Cestovy ruch sa stal v poslednej dobe rychlo rozvijajicou sa ¢astou narodného
hospodarstva. Velky rozmach v sluzbach cestovného ruchu zaznamenala aj Ceska
republika. Zahrani¢ni turisti povazuju Ceskd republiku za krajinu s mnoZstvom
historickych pamiatok, bohatou Kkultirou a udstretovym pristupom domadcich.
V ramci foriem cestovného ruchu prevazuje poznavaci cestovny ruch.

Nezanedbatelny podiel predstavuje vinarska turistika. Ceska republika ma
vd'aka svojej geografickej polohe a podnebiu vyborné predpoklady na pestovanie
vini¢a. Vinarstvo ma v Ceskej republike dlhoro¢ni tradiciu. Vinarska turistika dis-
ponuje velkym potencidlom v ramci cestovného ruchu v Ceskej republike.

Stazujuce sa podmienky konkurencie vedu jednotlivé subjekty k stanoveniu
vhodnych faktorov, ktoré urcuju ich tspech v neustale sa meniacom konkurenc-
nom prostredi. Faktory, ktoré zarucia dobré postavenie na trhu v ramci konkuren-
cie, musia sucasne koreSpondovat s poziadavkami dopytu. Faktory kvality sluZieb
su akymsi meritkom Uspesnosti a postavenia firmy v trZznom prostredi.

1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om prace bude porovnanie faktorov, ktoré maju vplyv na uroven kva-
lity sluZieb vinarskej turistiky v Ceskej republike z pohl'adu navstevnikov vinars-
kej turistiky a z pohladu podnikajucich subjektov vo vinarskej turistike. Zber dat
bude prevedeny pomocou dotaznikového Setrenia.

Ciastkovymi ciel'mi prace bude:
e analyzovat sti¢asny stav vinarskej turistiky v Ceskej republike,
¢ vyhodnotit faktory kvality z pohl'adu navstevnikov vinarskej turistiky,

e vyhodnotit faktory kvality z pohl'adu podnikajucich subjektov v sluzbach
vinarskej turistiky v Ceskej republike,

e navrhnut doporucenia pre podnikajice subjekty, ktoré by prispeli k zlep-
$eniu tirovne kvality sluZieb vinarskej turistiky v Ceskej republike.
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2 Literarny prehl'ad

2.1 Cestovny ruch

Ryglova vysvetl'uje cestovny ruch ako €innost zaloZenu na presuvani osob, ktora
trva obmedzeny cas, pricom cielom nema byt zarobok. ,Cestovny ruch je aktivita
zaloZend na premiestriovani 0séb, trvd len obmezeny cas (nie viac ako rok) a cielom
cestovatela nie je zdrobok. Z toho vyplyva, Ze sa nejednd o cesty za prdcou, o dlho-
dobu migrdciu (stahovanie) alebo vsetky cesty v rdmci bydliska.” (Ryglova, 2011)

Podobne definuje cestovny ruch Foret: ,Za cestovny ruch sa povaZuje c¢innost’
osoby, cestujicej na prechodnt dobu (u medzindrodného cestovného ruchu maxi-
mdlne jeden rok, u domdceho Sest’ mesiacov) do miesta mimo svoje trvalé bydlisko,
pricom ucel jej cesty je iny neZ vykondvanie zdrobkovej ¢innosti.”“ (Foret, 2001)

Becker (2013) vo svojej knihe Overbooked tvrdi o cestovani a turizme, Ze ich
chapanie ako skutocny priemysel alebo obchod vela I'udi povaZuje za oxymoron.
Ropny priemysel je skuto¢ny. Takisto obchod a vyroba sa chapu ako dolezité. Za-
hrani¢na a hospodarska politika si podstatné. Ludia vidia turizmus len ako nieco
povrchné. Vnimaja ho ako zabavu, niekedy nduc¢ny, Casto romanticky, dokonca exo-
ticky.

2.1.1  Formy cestovného ruchu

Formy cestovného ruchu odpovedaju potrebam ucastnikov. Ryglova (2011) deli
cifické formy, ktoré uspokojuju Specifické poziadavky.
Podl'a Ryglovej (2011, s. 19) medzi zakladné formy CR patri:

e rekreacny CR - prispieva k regenerdcii a reprodukcii fyzickych a dusevnych
sil cloveka, realizuje sa vo vhodnom rekreacnom prostredi (vody, lesy, hory);

e kultirne pozndvaci CR - cieleny na pozndvanie historie, kultury, tradicii a
zvykov;

e Sportovo-turisticky CR - vyuZiva zdujmu ludi o aktivny odpocinok, aktivnu
ucast’ na $portovych cinnostiach; obsahom méze byt aj organizovanie pasiv-
nej ucasti na sSportovych podujatiach;

e liecebny a lazensky CR - zamerany na lieCbu, prevenciu, relaxdciu, celkovu
obnovu fyzickych a dusevnych sil jednotlivca.

Specifické formy uspokojuju zvlastne potreby réznych cestovatel'skych segmentov.
K tymto formam CR patri cestovny ruch mladeZnicky, seniorov, rodinny, l'udi s
telesnym handicapom, mestsky, vidiecky, suCastou je agroturistika (CR spojeny
s pobytom na farme), pripadne ekoagroturistika (tj. cestovny ruch spojeny
s ekologicky hospodariacimi farmami), kongresovy a incentivny, mototuristika,
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golfova turistika, Sportovy lov, rybolov, karavanova turistika, nakupna turistika a
dalSie.

2.1.2 Specifika trhu cestovného ruchu

Trh CR ma radu zvlastnosti, ktoré vychadzaja predovSetkym z povahy potrieb za-
kaznikov a sluzieb v cestovnom ruchu.
Ako hlavné Specifické rysy trhu cestovného ruchu Ryglova (2011) uvadza:

e podnikanie v cestovnom ruchu nie je zdleZitostou jedného roku, ale jednd sa
o dlhodobé aktiity;

e produkt cestovného ruchu md nehmotny charakter, nedd sa vyrdbat na sklad
e vysokd zdvislost na prirodnych a historickych atraktivitdch

e podmienenost politicko-spravnymi podmienkami; politickd stabilita Ci nesta-
bilita v destindcii a miera podpory zo strany orgdnov Stdtnej sprdvy a samo-
sprdvy, stuperi a spésob spoluprdce maji zcela zdsadny vplyv;

e miestna a Ccasovd viazanost tvorby, realizdcie a spotreby sluZieb, bez-
prostredné zopdtie s tzemim, na sluzby spotrebovdvané v dobe, ked’ st k
dispozicii;

e miestne a casové oddelenie ponuky, dopytu a spotreby.

2.1.3  Vplyvy posobiace na cestovny ruch

Na rozvoj cestovného ruchu pdsobi niekol'ko vonkajSich vplyvov, teda faktorov,
ktoré nepriamo suvisia s cestovnym ruchom. Tieto faktory pésobiace na rozvoj CR
delime do Styroch zakladnych oblasti (MMR, 2006):

e demografické a socialne vplyvy - patri sem starnutie obyvatel'stva, rast po-
dielu jednoclennych domacnosti, rast vzdelanosti populacie, trend neskor-
Sieho zakladania rodiny, zvySenie objemu volného Casu. ZvySuje sa podiel
starSich obyvatel'ov so sklonami k cestovaniu. O¢akavana je vacSia migracia
pracovnej sily, obzvlast priliv do rozvinutych zemi Eurépy a Ameriky.

e ekonomické vplyvy - produkt cestovného ruchu je povazovany za zbytny, to
znamena, Ze v pripade recesie I'udia zacnu jeho spotrebu obmedzovat.

e politické vplyvy - politické zmeny v Eurépe zjednodusili cestovanie a pod-
porili rast prepravy medzi zdpadnou a strednou Eurépou. Volny pohyb
0s0Ob, tov aru, sluzieb a kapitalu zapricinil zjednotenie predpisov o sa pozi-
tivne prejavuje v podnikatel'skych aktivitach. Zaroven zavedenie bezvizo-
vého styku zjednoduSuje moZnosti vycestovania do zahranicia. Naopak poli-
ticky nestabilna situacia v krajine mdze cestovny ruch ovplyvnit negativne.
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e technicky rozvoj - prejavuje sa najma v leteckej doprave, novych komuni-
kacnych technolégiach a vypoctovych systémoch. Vd'aka nim sa stava ces-
tovny ruch neustale lacnejsi a rychlejsi.

2.2 Sluzby

,Sluzba je ¢innost, ktord v sebe md urcity prvok nehmatatel'nosti a vyZaduje urcitu
interakciu so zakaznikom alebo jeho majetkom. Vysledkom sluzby nie je prevod vlast-
nictva. SluZzba moéze viest k zmene podmienok a jej produkcia méZe ¢i nemusi byt
uzko spojend s fyzickym produktom.” (Payne, 1996)

Kotler a Keller vo svojej knihe Marketing management vymedzuju pojem
sluzba nasledovne: ,SluZbou je akykolvek tikon alebo vykon, ktory jedna strana po-
skytuje druhej strane a ktory je vo svojej podstate nehmatatelny a nezakladd Ziadne
vlastnicke prdva. Jej vyroba méZe, ale nemusi byt viazand na fyzicky vyrobok. Vyrob-
covia, distributori i maloobchodnici stdle castejsie poskytuju sluzby s pridanou hod-
notou alebo prosto len dokonalti sluzbu, aby sa odlisili od ostatnych.” (Kotler a Kell-
er, 2013)

Hoffman a Bateson v knihe Services Marketing: concepts, strategies, and
cases (2006) porovnavaju sluzby a statky. Tvrdia, Ze rozdiel medzi tovarom a
sluzbami nie je nikdy uplne jasny. V skutocnosti, najst’ priklad cistého statku a
Cistej sluzby povazujui za vel'mi naro¢né, dokonca nemozné. Cisty statok chapu ako
benefity prijaté zakaznikom, ktoré neobsahuju Ziadne prvky sluzby. Takisto cista
sluzba neobsahuje Ziadne hmatatel'né prvky. Avsak v skutoc¢nosti, vela sluZieb
obsahuje nejaké hmatatel'né prvky ako napriklad jedalny listok v reStauracii alebo
vypis bankového uctu z banky. Podobne aj vac¢sina statkov pontka zaroven nejaké
sluzby.

2.2.1  Specifické znaky sluzieb

Kotler a Keller d’alej tvrdia, Ze sluZby maju Styri znaky, ktoré ich odlisujua od vy-
robkov: ,,Podobu marketingovych programov sluZieb vyzamne ovplyviiuju ich Styri
charakteristiky, ktoré ich odlisuju od fyzickych vyrobkov: nehmatatelnost, neoddeli-
telnost, premenlivost’a pominutelnost.” (Kotler a Keller, 2013)

Tovar je vec fyzicka, m6zeme ho teda vyskusat ¢i dotkndt sa ho. Sluzby na
druhej strane su ¢innostou. Teda si nehmotné a je pomerne narocné vediet do-
predu ¢i bude zdkaznik spokojny po jej zaktupeni. SluZzby sa nedaju skladovat a
preto je tazké udrzat ponuku a dopyt v rovnovahe. PretoZe su sluzby realizované
v pritomnosti zakaznika, ¢asto vyzaduju ,zdvojené“ zariadenie a vacsi pocCet pra-
covnikov, na miestach ich poskytnutia. Na zaklade tychto poznatkov moéZeme
z hladiska marketingu konStatovat, Ze existuju Styri vlastnosti sluzieb (MMR,
2006):

¢ nehmatatel'nost - zdkaznik si sluZbu neméze prehliadnut’ ¢i vyskusat, preto
hl'ada znamky o ich kvalite. Tie nachadza jedine na zaklade miesta, kde sa
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sluzba poskytuje. Teda hodnoti vzhl'ad predajne, I'udi, zariadenie, propa-
gacné materialy, symboly a ceny.

e nedeliteI'nost - sluzby sd vytvorené a spotrebované stcasne, ¢o u fyzic-
kych vyrobkov neplati.

e premenlivost - zaleZi na tom, kto ju poskytuje, kedy a kde ju poskytuje. Ide
teda o kvalitu, ktord mozu dodavatelia sluzieb zvySovat napriklad Skolenim
svojich zamestnancov, Standardizaciou procesu, poskytovanim sluzieb po-
mocou organizacie a sledovania uspokojenia zakaznikov, zakaznickych
prieskumov, systémov navrhov a staznosti a kontrolnej ¢innosti.

e pominutel'nost - spociva v tom, Ze sluzby sa uskutocnuju vacsinou v pri-
tomnosti zdkaznika (ddrzba v byte, navsteva u lekara). Preto sa tato vlast-
nost sluzieb stava problémom pre dodavatel’a, v pripade, Ze dopyt kolisa.

2.2.2 Kvalita sluzieb

Definovat pojem kvalita sluzieb je nelahka tuloha. Existuje vel'a definicii od réz-
nych autorov, ktory vymedzuju vSeobecny pojem kvalita a tieZ pojem kvalita v
cestovnom ruchu. VSetci sa zhoduju v tom, Ze kvalitu v sluzbach urcuju zakaznici
a v pripade kvality vyrobkov zase spotrebitelia. M6Zem teda tvrdit, Ze kvalita je
vlastne vnimanie, oakavanie a predstavy zdkaznikov o produktoch a sluzbach.

Kvalitu je mozné definovat ako ,minimdlinu tirover sluZby, ktoru sa organizdcia
rozhodne pontikat' s cielom uspokojenia potrieb svojich klientov. Zdroveri je kvalita
stupriom konzistencie, ktorti méoZe organizdcia udrZat pri poskytovani tejto predom
urcenej sluzby“ (Gnoth, Bennett, 1996, cit. podle Palatkova, 2011).

Klapalova (2012) tvrdi, Ze pojem kvalita je vel'mi Siroky a naviac subjektivny,
sposobujtci znacné problémy pre riadenie kvality v podnikoch a organizaciach.
V Ceskej republike sa do roku 2011 pouzival skdr pojem jakost, aZ po revizii ISO
normy 9001, zakladnej normy pre zavadzanie systému manazmentu kvality, bol
pojem spravne prelozeny ako kvalita. VacSina ¢eskych autorov povazuje oba pojmy
za synonyma. Inf autori naopak povazuju pojem kvalita za ovel'a Sirsi pojem a po-
jem jakost vztahuju k jakostnym triedam, tj. k hodnoteniu trovne kvality.

Dodavanie sluzby trvale vyssej kvality moze podl'a MMR (2006) odlisit sluzby
podniku od sluzieb konkurencie. Preto by sa mala skimat z dvoch pohl'adov ako:

e interna kvalita - tyka sa dodrZani urcitych technickych poziadavkov a nori-
em kvality
e externd kvalita - teda kvalita akd vnima zakaznik

Ciel'om skimania kvality podl'a MMR (2006) je, aby zakaznik mal pocit, Ze obdrzal
vyssiu kvalitu neZ ocakaval. To znamena, Ze zdkladnym ukazovatelom je kvalita
vnimana zakaznikom. T4 vychadza z :

e ocCakavania zakaznikov, ktoré je vytvorené predchadzajicimi skisenostami;

e nazorov a pocitov zakaznika, ktoré ziskal roznymi nazormi o firme a z re-
klamy;
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e identifikacie priani zakaznikov na zaklade vyskumu a sledovani ich pozia-
davkov.

Dodavatel musi vychadzat z toho, Ze kvalita vnimana zakaznikom ma dve dimen-
zie:

e technicka kvalita - je vysledkom vyrobného procesu sluzby;
e funké¢na kvalita - vyplyva z procesu interakcie medzi zadkaznikom a posky-
tovatel'om sluzby.

2.2.3 Kvalita sluzieb v cestovnom ruchu

Jednou z vyznamnych definicii je vymedzenie pojmu kvalita v cestovnom ru-
chu podla WTO: ,Kvalita je vysledok procesu, ktory vedie k uspokojeniu vsetkych
legitimnych potrieb, poZiadavkov a olakdvaniu zdkaznika tykajucich sa produktu
a sluZieb, a to za prijatelnu cenu, v stlade so vzdjomne akceptovatel'nymi zmluv-
nymi podmienkami a urcujucimi kvalitativnymi determinantmi, akymi st bezpec-
nost, hygiena, dostupnost’ sluZieb cestovného ruchu, transparentnost, autenticita
a harmonia turistickych aktivit s ludskym a prirodnym prostredim.” (Jakubikova,
2012)

Orieska (2011) vo svojej knihe Sluzby v cestovnom ruchu I. popisuje kvalitu
sluZieb v cestovnom ruchu ako ,stthrn ich uZitocnych vlastnosti, t. j. znakov, ktoré
im ddvaju schopnost’ uspokojovat’ potreby a napliiat oéakdvania ndvstevnikov v
cestovhom ruchu. Kvalitu pritom nechdpeme len ako nieco najlepsie, Ci najdrahsie,
pretoZe ndvstevnik méZe byt spokojny napr. aj s jednoduchsim ubytovanim, uZsim
sortimentom jeddl a ndpojov, ktoré st vsak chutné. Ndvstevnik v cestovnom ruchu
pod kvalitou sluZieb zvycajne rozumie stlad svojich predstdv o sluZbe so skutocnos-
tou.

Za znaky kvality sluZieb cestovného ruchu Orieska (2011) oznacuje:

Znaky sluzby z hl'adiska dopytu (zakaznika):
e Spolahlivost
e Serioznost
e Dojem
e Orientacia na zakaznika
e Zodpovednost
Znaky procesov poskytovania sluzby z hl'adiska ponuky (producenta):
e Pracovnici
e Technicka vybavenost

e Pracovné postupy pri poskytovani sluZieb

e Marketing
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e Poskytovanie informacii zakaznikom

2.24 ManaZment kvality

Rozvoj riadenia kvality v oblasti cestovného ruchu sa zacal v 70. a 80. rokoch mi-
nulého storocia. Ide predovSetkym o Standardy hotelovych a dopravnych sluZieb.
Hotelovym retazcom iSlo predovsetkym o ,Standardy chovania persondlu, pripravy
stravy a upratovania izieb, s cielom poskytnut’ hostom deklarovantu trover
a kvalitu sluzby a docielit’ vysokej produktivity prdce, sucasne sa odlisit’ od konku-
rencie, byt nadpriemerny a dosiahnut’ opakovanej ndvstevy klienta.” (Ryglova, Bu-
rian, VajCnerova, 2011)

V poslednych desatrociach vznikala filozofia komplexného riadenia kvality.
TQM, z angl. total quality management je stratégia zaoberajtca sa kvalitou kazdé-
ho prvku, postupu a procesu v organizacii.

Dal$i vyvoj manaZmentu je pripisany vzniku Nadécii pre manaZzment kvality
EFQM, ktora je tvorcom vlastného ,modelu excellence EFQM*“. TaktieZ vznikaju
d'alSie znacky a ocenenia v cestovnom ruchu sustred’'ujice sa na dolezitost envi-
romentalnej kvality.

V Ceskej republike v 90. rokoch vznikla Narodna politika kvality. Jedna sa
o program Ceska kvalita, vd'aka ktorému sa na trhu objavuje rozne mnozstvo zna-
Ciek kvality jednotlivych spolocenstiev ¢i zdruzeni. VSetky organizacie musia splnit
zadsadnu podmienku. Podmienkou je, Ze zakladné kvalitativne ukazatele musi ove-
rit’ tretia, nezavisla strana. TaktieZ je nutné overenie sposobilosti vyrobcu alebo
poskytovatel'a sluzby k dlhodobému dodrZiavaniu stability procesov a tedai kva-
lity produktov.

Z ddvodu Sirokej Skaly réznych procesov v organizaciach si koncepcia kvality
vyZiadala radu alternativ manaZmentu jakosti. Podl'a Nenadala et al. (2008)
v sucasnej dobe sa v celosvetovom rebricku vyskytuju tri zakladné koncepcie:

e koncepcia odvetvovych Standardov,
e Kkoncepcia ISO,

e Kkoncepcia TQM.

2.2.5 Odvetvové standardy

Podl'a Nenadala et al. (2008) sa jedna o historicky najstarsiu koncepciu. ,Zrejme
nejstarsimi odvétvovymi standardmi k zabezpecovaniu jakosti st postupy tzv. sprdv-
nej vyrobnej praxi (GMP - Good Manufacturing Practice). Tie sa uZivaju vo farmaceu-
tickych vyrobdch, ale aj pti preprave, skladovani a distribiicii liekov.” Dal$imi kon-
cepciami mozu byt ASME kédy pre oblast tazkého strojarstva, API Standardy
sluZiace k zabezpeceniu kvality produkcie olejairskych trubiek, Specidlne publika-
cie AQAP rady 2100 k manaZmentu jakosti u dodavatel'ov pre armady clenskych
Statov NATO.
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TaktieZ treba upozornit na Standardy QS 9000, VDA 6.1 a hlavne normu
ISO/TS 16 949:2002, ktora vymedzuje poZiadavky na systém manazmentu jakosti
u dodavatel'ov automobilového priemyslu. (Hutyra et al., 2007)

Vel'ky vyznam medzi odvetvovymi Standardmi v oblasti sluzieb poskytova-
nych v cestovnom ruchu ma jednotnd Klasifikicia ubytovacich zariadeni. Ceska
republika je ¢lenom jednotného medzinarodného systému klasifikacie ubytovacich
zariadeni - Hotelstars Union. Cielom je dosiahnut také pozadavky na zaradenie
ubytovaich zariadeni aby sa koncovy zakaznik dostal k dtlezitym informaciam o
Standade sluZieb, ktoré zariadenie ponuka. Tento druh certifikacie je dobrovolny a
klasifikacna znacka sa udel'uje vZdy na obdobie troch rokov. Vyhodou je, Ze certifi-
kovany subjekt ziskava podporu v podobe propagacie na trhu cestovného ruchu
na internetovych serveroch a databazach. (MMR, 2010)

Hutyra et al. (2007) vo svojej publikacii tvrdi, Ze koncepcia odvetvovych stan-
dardov sa vyznacuje urcitymi rysmi:

e nie je generick3, to znamenj, Ze sa tyka len jedného sektoru ekonomiky, na-
priklad automobilového priemyslu.
odvetvové Standardy reSpektujd normu ISO r. 9000, mézu zachovavat ich
$tuktiru a poziadavky, tkatiez ich dopliaju o poziadavky, ktoré st nad ramec
koncepcie ISO.
vymedzuju Specifické poziadavky na systémy manazZmentu jakosti, vy-
chadzaju z typickych vlastnosti daného odvetvia.
e dasapovedat, Ze su teda narocnejSie ako poZiadavky noriem ISO 9000.

2.2.6 Koncepcia ISO

Za vznik a pouZzivanie noriem ISO Standardmi r. 9000 moZe globalizacia trzného
prostredia. V roku 1987 bola prvykrat zverejnena sada noriem, ktoré sa zaoberali
poZiadavkami na systém manazmentu jakosti. Zverejnila ich Medzindrodna organi-
zacia pre normy ISO. Normy dostali oznacenie normy ISO r. 9000 a do obchodny
vztahov vstapili razantne na celom svete. Aj Eurépska unia ich od zaciatku zaradila
medzi eurépske normy a Ziada ich Siroké uplatnenie. (Nenadal et al., 2008)

Nenadal et al. (2008) vo svojej knihe Moderni management jakosti uvadza
niekol'ko charakteristickych znakov tejto koncepcie:

e normy ISO r. 9000 maju genericky charakter, to znamena Ze st univerzalne
a ich aplikacia nezavisi na charaktere procesov, ani na vlastnostiach vyrob-
kov. Su pouzitelné ako vo vyrobnej sfére, tak aj v podnikoch sluZzieb, ¢i v
organizaciach verejného sektoru.

e normy ISO rady 9000 nie su zavazné, ale maju len doporucujuci charakter.
A7 v momente, ked sa dodavatel zaviaZze odberatel'ovi, Ze aplikuje systém
manazmentu jakosti podla tychto noriem, stdva sa tdto norma pre produ-
centa zavaznym predpisom. Existuje urcita vynimka u dodavatel'ov vyrob-
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kov v regulovanej sfére, u ktorych je certifikacia podl'a normy 9001 za-
vazna.

Systém noriem ISO 9000:2000 podl'a (Nenadala et al. 2008), ktory je v CR zavede-
ny ako CSN EN ISO r. 9000 (Ceska verzia bola vydana prvykrat v roku 2001), je
v sucasnosti tvorena zakladnym siborom 4 noriem:

e ISO 9000:2005 Systémy managementu kvality - Zakladni principy a slov-
nik,
ISO 9001:2000 Systémy managementu jakosti - PoZadavky,
ISO 9004:2000 Systémy managementu jakosti - Smérnice pro zlepSovani
vykonnosti,
e ISO 19011:2002 Smérnice pro auditovani systémi managementu jakosti a
sysystémi enviromentalniho managementu.

Podl'a Kostkovej, Némcanského a Torcikovej (2009) pre certifikaciu podl'a normy
CSN EN ISO 9001:2000 plati, Ze ,je stdle pouZivanejsim ndstrojom u najréznejsich
organizdcidch, vrdtane verejnoprdvnych orgdnov i vzdeldvacich agentir, je vyZado-
vand klientami, ktori su sami podla tejto normy certifikovani, od roku 2000 plati no-
vé znenie normy, ktoré je vhodnejsie pre oblast’ sluZieb a je viac orientované na poZi-
adavky zdkaznika.”

2.2.7 Koncepcia TQM

ISO (International Organization for Standardization) definuje TQM nasledovne:
,TQM je manaZérsky pristup urceny pre organizdciu, sustredeny na kvalitu, zaloZeny
na zapojenie vsetkych jej clenov a zamerany na dlhodoby uspech dosahovany
prostrednictvom uspokojenie zdkaznika a prospesnosti pre vsetkych ¢lenov organi-
zdcie aj pre spolocnost.“ (Managementmania, 2014)

Z definicie vyplyva, Ze koncepcia TQM zahfna rad roéznych dimenzii. Jedna sa
o marketing vedenia, inovacie, stratégiu i uspokojenie zaujmovych skupin.

Existuje velké mnozstvo definicii a vykladov TQM, avSak spolofné znaky
mozno vycitat z pismen jeho skratky (Managementmania, 2014):

e Total - ide o uplné zapojenie, vSetkych pracovnikov spolo¢nosti
e (Qality - ide o ponatie principov kvality v celej organizacii

e Management - principy sa prelinaju vSetkymi uroviiami riadenia a vSetky-
mi manazérskymi funkciami

Tento model bol prvykrat vyuzity v patdesiatych rokoch v Japonsku a nasledne aj
v USA. Eurépske organizacie ho v sicasnosti pouzivajia v podobe Modelu excelen-
ce EFQM. Tato koncepcia je komplexna a lisi sa nielen tym, Ze riesi predpoklady a
poziadavky na dané organizicie, ale aj ich vysledky. Model EFQM vyznamne pre-
kracuje rozmery problematiky vnitorného prostredia organizacie a jej procesov.
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Sleduje jej chovanie ku vSetkym zainteresovanym stranam a tieZ jej spolocensku
zodpovednost. (Citellus, 2009)

l Predpoklady > Visledky >
Lide
Lide vysledky
8% 9%
Vedeni Procesy Klicove
vysledky
o, or - — vykonnosti
10% Politika a 4% Zakaznici
strategie vysledky 15%
8% 20%
Partnerstvi Spolecénost
a zdroje vysledky
9% 6%

—

Obr. 1 : Model excelencie EFQM
Zdroj: Jiri Sysel, 2009.

Inovace a vzdélavani

,Modely podnikatel'skej tispesnosti - EFQM nie st v podnikatelskej sfére cestovného
ruchu uplatriované.” (Citellus, 2009)

2.3 Histéria vinarstva v Ceskej republike

2.3.1 Pociatky vinohradnictva v Ceskej republike

Zatiatky vinohradnictva na tizemi Ceskej republiky sa spajajii s Rimanmi. Rimania
sice najprv pili predovSetkm kvalitnejSie odrody vina dovaZané z Grécka, ale
pestovanie vinnej révy postupne zdomacnelo aj na Apeninskom polootrove. Za
vlady cisara Marka Aurélia Proba zacali rimsky vojaci vysadzat vinice v koldniach
za Alpami. Jedna z rimskych légii, Legio Decima Gemina Pia Fidelis z Vindobony,
vybudovala oporny bod na Rimskom kopci pod Palavou v miestach, kde sa dnes
nachadza Novomlynské jazero. Okrem objavenych budov rimskeho tabora v roku
1926, bol objaveny tiezZ 28 cm dlhy vinarsky néz, ktory sa povaZuje za mozZny
dokaz, Ze v niekde v okoli vznikli prvé vinice na juznej Morave. Po odchode rim-
skych legionarov sa vinarske umenie vytratilo. Dalsie spravy o postovani vinnej
révy pochadzaju az z dob slovanského osidlenia. (Wine of Czech republic, 2014)
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2.3.2  Vinohradnictvo v obdobi Vel komoravskej rise

,Kvitntice miesto, bohaté na vinohrady a obyvatel’stvo.” Tak vraj popisal isté mesto
Velkej moravy arabsky cestovatel’ Edrisi, ktory na prelome 8.a 9. storocia navsti-
vil izemie dneSnej Moravy a Slovenska. Jednalo sa o velkomoravské hradiste
v Mikulcicich, ktoré sa povazovalo za jedno z centier Vel'kej Moravy. Okrem obja-
venych vinarskych nozov, sa nasli tiez d'alSie nastroje, pouZzivané vo vinarstve. Tak-
tieZ sa nasli pecic¢ky planej révy lesnej a pecicky révy vinnej. V tej dobe bola kon-
zumdcia vina zdaleZitostou tykajucou sa najvysSich spoloCenskych vrstiev, avSak
odkryté zaklady jednastich kostolov na mikul¢ickom hradisti naznacuju, Ze vino sa
vyrabalo predovsetkym pre liturgické dcely. V rannom vinarstve ovplyvnili rozvoj
moravského vina niektoré Kklastorné komunity. Cisterciaci pochadzali zo sve-
toznameho vinarskeho kraja Burgundska. Dal$imi komunitami boli okrem cisterci-
akov z Velehradu tiez brnensky dominikani, benediktini z Rajhradu, ¢ejkovicski
templari a premonstrati, ktori na sklonku 12. storocia zaloZili klaStor v Louce u
Znojma. (Wine of Czech republic, 2014)

2.3.3 Vinohradnictvo v obdobi Zlatého stredoveku

V tejto dobe nechal cisar Karel IV. doviest z Burgundska sadzenice révy. Spolo¢ne
s nimi dorazili tieZ franctszky mistri vinari, ktori boli pre Cechov uéitel'mi. U¢ili
ako sa spravne starat o révu a ako vyrabat vino. Pre obce na juZnej Morave sa
vzorom stalo horenské pravo z rakaskeho Falkensteinu. V roku 1355 Jan Jindrich
vydal vzorovy vini¢ny rad pre Moravu, ktory sa stal vzorom pre obdobny doku-
ment, vydany Karlem IV. v roku 1358. V dokumente boli uvedené vhodné miesta
Ciech, na ktorych panovnik doporucoval vysadzovat vinice a ich zakladatel'ov
oslobodil na 12 rokov od platenia dani. Prvy Cesky spis o pestovani révy vinnej
vydal v roku 1558 prazsky ucitel' Jan Had, v ktorom popisal jednotlivé odrody.
(Wine of Czech republic, 2014)

2.3.4  Obdobie od tridsatrocnej vojny azZ po 19. storocie

20 000 hektirov vinic na Morave, 15 000 hektarov vinic v Cechich - vinarstvo
prezivalo do obdobia tridsatrocnej vojny svoj zlaty vek. Tento rozmach vsak ukon-
cila tridsatro¢na vojna. Asi polovica vinic zanikla a uZ nikdy nebola obnovena. Za-
rukou budtceho rozvoja vinarstva na Morave bola skutoc¢nost, Ze vedla vel'kych
vinnych pivnic si malé pivnicné hospodarstvo zacali budovat drobni vidiecky vi-
nohradnici.

K rozmachu vinarstva prislo aZ po napoleonskych vojnach. V roku 180 dosa-
hovala rozloha vinohradov na Morave 29 801 hektarov, v Cechach 2 576 hekta-
rov. V d’alSich rokoch vsak ich rozloha zacala klesat. Koniec 19. storocia so sebou
priniesol nebezpecnestvo v podobe zZivocisSnych Skodcov - roztocov a hubovych
chordb. Révokaz napadajiici najma korene révy vinnej sa v Ceskej republike obja-
vil na prelome 19. a 20. storo¢ia v katastri vinarskej obce Satov u Znojma. Po-
stupne zachvatil vinice na celej Morave a vacsSinu znicil. (Wine of Czech republic,
2014)
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2.4 Sucéasné vinarstvo v Ceskej republike

So zavadzanim ochrany révy vinnej proti revokazu vznikali prvé zemské a Statne
révne Skolky, ktoré produkovali Stepované sadzenice a podnoZia. Ani vd'aka tymto
opatreniam sa nepodarilo obnovit vinice v pé6vodnom rozsahu. (Wine of Czech
republic, 2014)

K dalSiemu rozvoju vinarstva prislo aZ koncom 20. storocia. Restittcia vinic a
Siroka privatizacia viedli k obnove tradi¢nych rodinnych vinarstiev a vzniku no-
vych firiem. Zmeny priniesol vinarsky zakon z roku 1995 a vstup Ceskej republiky
do Eurépskej unie. V tomto obdobi sa vyraba s dérazom na kvalitu a nie na mnoz-
stvo pozbieraného hrozna. Tym sa vyrazne zvysSila kvalita vina. Moravski a ceski
vinari Sikovne odhalili, o aké vina je v Eurépe zaujem. Tomu odpoveda skala vy-
rabanych kvalitnych vin, ktoré sa schopné sa presadit aj na medzinarodnych
trhoch a ziskavaju radu oceneni z renomovanych svetovych vystav. (Wine of
Czech republic, 2014)

Podobne ako vo svete aj v Ceskej republike sa vino stalo sti¢astou moderného
Zivotného Stylu. V rdmci vinarskej turistiky vznikaju Specidlne programy, zamera-
né na poznavanie jednotlivych vinarskych oblasti. O stdipajicej oblube sveddi aj
rastiica spotreba vina. V poslednej dobe sa v CR pohybuje spotreba vina okolo 20
litrov na osobu za rok. Z tohoto dovodu za podpory statu a Vinarskeho fondu stu-
pla celkova rozloha vini¢nych trati z 12 000 na viac ako 17 000 hektarov. (Wine of
Czech republic, 2014)

2.5 Vinarske oblasti v Ceskej republike

Pod pojmom vinarske oblasti sa rozumia geograficky vymedzené tzemia, na kto-
rych je povolené pestovat’ révu vinnu na vyrobu vina a d’al$ich produktov. V CR je
zakladnou normou pre vyrobu vina vinarsky zakon. Tento zakon stanovuje zoznam
odrdéd révy vinnej, ktoré sa v jednotlivych oblastiach mézu pestovat. Kazda vinar-
ska oblast ma vinarske podooblasti a pre kazdu oblast ¢i podooblast je urceny
zoznam vinarskych obci a vini¢nych trati, v ktorych sa mdézu zakladat vinice.
Ciel'om tychto opatrenti je zabranit vysadbe vinic v nevhodnych oblastiach a polo-
hach. (Nase sklepy, 2011)

Vinarsky zakon ¢. 321/2004 zmenil rozdelenie vinarskych oblasti. Podl'a tohto
rozdelenia sa celd Ceska republika deli len na dve oblasti - Cechy a Moravu. Tieto
oblasti sa d’alej delia na podooblasti. (Moravia Vitis, 2004 - 2011)
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RAVSKA|

Obr. ¢. 2 : Vinarske oblasti a podooblasti Ceskej republiky
Zdroj: Moraviavitis, 2004 - 2011

2.5.1 Vinarska oblast Morava

Vinarska oblast Morava zahriiuje 16 536 hektarov vinohradov, ¢o predstavuje 96
% ploch registrovanych vinic v CR. Tato oblast' je podl'a legiend tizemim s najstar-
$ou vinohradnickou tradiciou v ramci CR. V oblassti lezi 312 vinarskych obci a
1 126 vini¢nych trati. Ro¢na priemerna teplota je 9,42 °C. Vegetatné obdobie je
kratSie nez v zapadnej Eurépe, avsak vynika vysSou teplotou v letnych mesiacoch,
¢o je vyhoda pre pestovanie odréd s neskorym vyzravanim. (Wine of Czech repub-
lic, 2014)

Povodne sa tato oblast skladala z 10 vinarskych oblasti: brnenska, bzenecka,
kyjovska, mikulovska, mutenicka, podluZi, straznicka, uherskohradistska, vel'ko-
pavlovicka a znojemska. Podl'a zdkona ¢. 321/2004 doslo k zlaceniu niekol'kych
oblasti a vzniku podooblasti: slovacka a velkopavlovickd. Rozloha oblasti miku-
lovska a znojemska zostala bez zmien a ich Statit sa zmenil na podooblasti.
V stcasnosti je vinarska oblast Morava rozdelena do Styroch podooblasti (Moravia
Vitis, 2004 - 2011):

znojemska

mikuloska

vel'kopavlovicka

slovacka

Medzi najpestovanejSie odrody bieleho vina patri Hibernal, Chardonnay, Irsai Oli-
ver, Miller Thurgau, Muskat moravsky, Muskat Ottonel, Neuburské, Palava, Ru-
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landské bilé, Rulandské Sedé, Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky, Sauvignon, Sylvan-
ske zelené, Tramin Cerveny, Veltlinske Cervené ranné a Veltlinske zelené.

Medzi najpestovanejSie odrody Cerveného vina patri André, Cabernet Moravia,
Cabernet Sauvignon, Dornfelder, Frankovka, Merlot, Modry Portugal, Rulandské
modré, Svatovaviinecké a Zweigeltrebe. (Wine of Czech republic, 2014)

2.5.2  Vinarska oblast Cechy

Vo vinarskej oblasti Cechy najdeme celkom 7 vinarskych obci, 15 vini¢nych trati a
164 pestovatel'ov. Tato oblast’ tvori 4 % registrovanych vinic v rdmci Ceskej re-
publiky. (Wine of Czech republic, 2014)

Priemerna teplota je 8,7 °C a vo vegetatnom obdobi okolo 15 °C. (Moravia
Vitis, 2004 - 2011)

Podl'a vinarskeho zakona ¢. 321/2004 delime oblast’ Cechy na dve podooblas-
ti - mélnicka a litméricka. P6vodne existovalo Sest oblasti: prazska, mélnicka,
Caslavska, mostecka, Zernosecka a roudnicka. (Moravia Vitis, 2004 - 2011)

Vinarska oblast mélnicka nezahina len Mélnik a okolie, ale tiez drobné vinice
v Prahe, okolo Kutnej Hory, Benatek nad Jizerou, Kralup nad Vltavou, Caslavi, Be-
rouna a Slaného. Péda je l'ahSia a poskytuje dobré podmienky pre pestovanie
modrych odréd. Dnes je najviac osadzaju odrody Miiller Thurgau a Ryzlink rynsky,
obl'ibené su aj Svatovavrinecké a Modry Portugal. Vinarska podooblast’ litoméric-
ka zasahuje do okolia Litoméric, Mostu, Roudnice nad Labem, Kadané, Usti nad
Labem a Loun. Dnes sa vi¢$ina vinic nachadza na juznych svahoch Ceského stie-
dohofti. Medzi najrozsirenejsie odrody patri Miiller Thurgau, Ryzlink rynsky, Ru-
landské Sedé a bilé (Pinot gris a Pinot blanc), z modrych odrod se pestuje hlavne
Svatovavrinecké, Rulandské modré, Modry Portugal a Zweigeltrebe. (Wine of
Czech republic, 2014)

2.6 Vinarsky cestovny ruch

Podl'a Vykladového slovnika cestovného ruchu je vinarsky cestovny ruch ,, forma ces-
tovného ruchu, ktorého ucastnici su motivovani poznavanim sposobu pestovania vina

V tradicnych vinarskych oblastiach, navstevami vinohradov, ochutnavkami vin, precite-
nim atmosféry vinnych pivnic, vinarni a vinoték, nakupom archivnych a novych vin.
(Zelenka, Paskova, 2012)

Hall, Sharples, Cambourne a Macionis vo svojej knihe Wine Tourism Around
the World (2009) tvrdia, Ze vinarska tusitika je vyznamnou sucast'ou ako aj samot-
ného vina, tak aj cestovného ruchu. Vino a cestovny ruch su uzko prepojené uz
vel'a rokov, ale len nedavno zacal byt uznavany vladou, vyskumnikmi a samotnym
priemyslom. Pre odvetvie cestovného ruchu je vino ddéleZitou sticastou atraktivity
urcitého miesta a moZze byt hlavnym motivacnym faktorom pre navstevnikov.

Vinarska turistika sa tyka cestovného ruchu, ktorého zakladom alebo sucas-
tou su ochutnavky a spotreba alebo nakup vina Casto priamo pri zdroji alebo
vjeho blizkosti. Vinarska turistika sa mo0Ze skladat z navStevy vinarni, vinic
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areStauracif, ktoré pontkaji jedine¢né roc¢niky. Dalej sem patria organizované
vylety za vinom, festivaly vina alebo iné podujatia. (Wines of Balkans, 2011 - 2015)

Mnoho vinarskych oblasti po celom svete zistilo, Ze je finan¢ne vyhodné pod-
podporovat tento druh cestovného ruchu. Preto rézne pestovatel'ské zdruzenia
a pohostinské zariadenia zaoberajice sa predajom vina vynaloZili zna¢né mnoz-
stvo penazi na podporu tohto typu cestovného ruchu. (Wines of Balkans, 2011 -
2015)

Vinarska turistika v Ceskej republike
Vinarsku turistiku podporuje Vinarsky fond a Narodné vinarske centrum.

Vinarsky fond vznikol zmenou zakona ¢ 115/1995 Sb., o vinohradnictve
avinarstve v roku 2002. Jeho tlohou pred vstupom CR do EU bolo podporovat
vysadbu a obnovu vinic, a podporovat propagaciu predaja vina. Vinarskym zako-
nom ¢. 321/2004 Sb. doslo ku zmene fungovania Fondu. Podl'a tohto zdkona Fond
vyhradne podporuje marketing vina, rozvoj vinarskej turistiky a informuje verej-
nost o vinohradnictve a vinarstve. Vinarsky fond je pravnickou osobou so sidlom
v Brne. (Vinarsky fond, 2006)

Dals$i rozvoj vinarskej turistiky zabezpecila vieobecne prospe$na spolo¢nost’ -
Narodné vinarske centrum. Tato spolo¢nost vznikla v roku 2001, do registru bola
zapisana 24. aprila 2002. Sidlo Narodného vinarske centra je v historickych
priestoroch zamku vo Valticiach, ktoré boli vd'aka projektu Rozvoj vinarstva
na juznej Morave zrekonstruované. Medzi ulohy vSeobecne prospesnej spolo¢nosti
patri - usporaddvanie Salénu vin, usporaddvanie Skoleni a seminarov pre odbor-
nikov a verejnost, prevadzkovanie Specializovaného degusta¢ného pracoviska
na hodnotenie vin, prevadzkovanie Specializovaného pocitacového ELWIS systému
pre hodnotenie vin, vydavanie odbornej vinarskej literatdiry, sprava narodnej we-
bovej stranky ceskych vin www.wineofczechrepublic.cz, vSeobecna podpora
a propagacia moravskych a ¢eskych vin v spolupraci s Vinarskym fondom Ceskej
republiky a d’al$imi organizaciami. (Vinarske centrum, 2015)

2.6.1 Moravské vinarské stezky

Oznacuje sa za najvyznamnejsi projekt pre uzemie juznej Moravy, ktory prvykrat
artikuloval pojem vinarskej turistiky a pomenoval potrebnu infrastruktiuru, sluzby
a marketingové nastroje pre jej rozvoj. Jedna sa o projekt Nadacie Partnerstva
pod nazvom Moravské vinarské stezky. (Stezky, 2014)

Projekt navrhoval vytvorenie siete cyklistickych tras, spojujucich vSetky vy-
znamné vinarske obce, polohy vinic a pamiatky juhomoravského kraja, a z casti
tiezZ Zlinskeho kraja. 1200 km dlha siet vinarskych chodnikov je tvorena desiatimi
okruhmi, ktoré prepaja Moravska vinna stezka. Ta vedie cez vinohrady od staroby-
1ého Znojma aZ po slovacku metropolu Uherské Hradisté a meria 245 km. Na 1iu sa
pripaja jedenast regionalnych chodnikov, ktoré s pomenované podl'a povodnych
vinarskych oblasti. Trasy vedu krajinou tak, aby cyklisti mohli poznat' to najlepsie
z juZnej Moravy. Chodniky vedu vacSinou po kl'udnych cestach alebo po pol'nych ¢i
lesnych cestach. (Stezky, 2014)
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Obr. 3 : Schéma vinarskych chodnikov
Zdroj: Stezky, 2000 - 2013

Stru¢na charakteristika jednotlivych vinarskych chodnikov je uvedena v prilohe
tejto prace. (Wine of Czech republic, 2014)

2.6.2 Kutnohorska vinarska stezka

Jedna sa o naucnu vinarsku cyklotrasu, ktora je dlha 6 km a je prva svojho druhu
v Cechach. Cyklotrasa prepaja historické jadro Kutnej Hory so sedemhektarovym
vinohradom pod kopcom Sukov. Trasa za¢ina na kutnohorskom Palackého namesti
a vedie do vinice pod kopcom Sukov. V tejto oblasti sa kvoli stredne tazkym, ka-
menito-pies¢itym pédam dari najlepSie odroddm Tramin Cerveny a Svatovavti-
necké. (Wine of Czech republic, 2005 - 2015)
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2.7 Certifikacia sluzieb vinarskej turistiky

Cielom projektu je dosiahnut vySsej urovne kvality sluZieb pre vinarskych turis-
tov, ktora bude meratel'na pomocu kritérii. Jej zakladnym cielom je teda oznacit
a nadStandardne propagovat zariadenia, ktoré kvalitou poskytovanych sluzieb, ale
aj historickou alebo architektonickou hodnotou objektu reprezentuju to najlepsie
z vinarskej turistiky vo vinarskych oblastiach Morava a Cechy. (Vinarske centrum,
2011)

Projekt certifikicie realizuje Narodni vinarské centrum spolo¢ne s Nadaci
Partnerstvi za podpory Vinai'ského fondu Ceské republiky. Proces certifikacie je
uskutoCneni vyberom zariadeni podla stanovenych kritérii. Existuje pat kritérii
(Wine of Czech republic, 2005 - 2015)

e vinarstvo - malopredaj vlastného vina priamo z pivnice, firemnej predajne
alebo iného vhodného objektu. Vina musia pochadzat z hrozien vypestova-
nych na tzemi Ceskej republiky. Navstevnikovi certifikacia zaru¢uje najma
moznost prehliadky technoldgie vyroby alebo vinic a ochutnanie vyraba-
nych vin z vyhovujuicich poharov.

e vinna pivnica - ponuka posedenia vo vinnej pivnici a predaj vina vlastnej
alebo cudzej produkcie z hrozien vypestovanych na tzemi Ceskej republi-
ky. Zriadenie musi disponovat socialnym zazemim a vlastnou alebo doda-
vatel'sky zaistenou studenou kuchytiou. TaktieZ ponuka riadené degustacie
a dalSie programy.

e vinotéka - predaj flaSkového vina s prevahou vin od domécich vyrobcov.
Vinotéka poskytuje navStevnikom informacie suvisiace s vinom, vindar-
stvom a vinarskou turistikou a d’al$i program. Kipa vina v certifikovanej
vinotéke zaisti zakaznikovi vyber z ponuky minimalne 40 druhov tuzem-
skych fl'askovych vin. Pri volbe vhodného vina mdéze poradit vySkoleny
personal.

e reStauracia s vinom - ponuka sortiment kvalitnych jedal a dostatocne Siro-
ky vyber vin, vyrobenych domacimi vyrobcami zo surovin z CR. Prevadzko-
vatel garantuje kvalifikovanu obsluhu a vhodné vybavenie pre kultivovanu
konzumadciu vin. Certifikovana restauracia ponikne naviac minimalne dva-
krat rocne kulinarsku alebo vinarsku akciu, moZnost objednavky detskych
porcii, fyzicky oddelené priestory pre faj¢iarov a nefaj¢iarov a doporucenie
vin vhodnych k jednotlivym jedlam.

e ubytovanie s vinarskou tématikou - ubytovanie v meste i na vidieku pri-
amo suvisiace s prevadzkovanim vinnej pivnice, vinarstva, reStauracie
s vinom a podobne. Okrem ubytovania si v ponuke informécie o sluzbach
vinarov a vinarskej turistiky v regidone. Ubytovanie d’'alej ponuka ranajky
formou bufetu s rozsirenou dobou podavania. Hygiena, celkova cistota a
prestieranie musia byt vZdy v bezchybnom stave.
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Pre kazdu kategoriu platia samostatné kritéria. V pripade objektov S viacerymi typmi
prevadzky, je mozné previest zvyhodnenu spolo¢nu certifikaciu. O certifikaciu ziada
prevadzkovatel alebo vlastnik zariadenia pisomne alebo elektronicky. Certifikacia za-
riadeni vinarskej turistiky je realizovana v ramci kontinualneho projektu rozvoja

a podpory vinarskej turistiky na Morave a v Cechach. (Wine of Czech republic, 2005 -
2015)

2.7.1 Certifikacné Kkritéria

Certifikacia pre prevadzkovatela znamena splnit vSetky stanovené Kkritéria pre
konkrétne kategérie a zaviazat sa k ich dodrZovaniu po celd dobu drZania certifi-
kacie. Okrem kritérii pre konkrétne kategérie musia byt dodrZané aj vSeobecné
kritéria (Wine of Czech republic, 2005 - 2015):

e podnikanie v danom odbore podla platnej legislativy,

e pozadovany rozsah a kvalitu samotnych sluZieb a stanoveny podiel ponu-
kaného sortimentu vin vyrobenych z hrozien vypestovanych v CR,

e zatriedenie aspon casti pontkanych vin a prezentaciu vin z danej vinarskej
podooblasti,

e poskytovanie informacii o vine a vinarskej turistike,

e vztah k tradi¢nej vinarskej kultdre, historicki hodnotu alebo jedinecnost
zariadenia,

e dodrZovanie hygieny a Cistoty prevadzky,

e splnenie d'al$ich kritérii podrobne uvedenych v certifikatnom dotazniku.

2.7.2 Vyhody pre certifikované zariadenia

Splnenie certifikacnych kritérii posudzuje osoba k tomu pisomne opravnena Narodnim
vinafskym centrem. O udeleni znamky definitivne rozhoduje kolégium hodnotitelov,
ktoré vydava zavere¢ny verdikt. Ten obsahuje zdovodnenie zamietnutia a tieZ doporu-
Cenia k odstraneniu nedostatkov pre udelenie certifikacie. (Wine of Czech republic,
2005 - 2015)

Uspesne certifikovanym zariadeniam st poskytnuté nasledujiice vyhody (Wi-
ne of Czech republic, 2005 - 2015):

e NadsStandardné zvyraznenie certifikovaného zariadenia na webu
www.vinazmoravy.cz, www.vinazcech.cz, www.wineofczechrepublic.cz,
v adresari vindarstiev, vinnych pivnic a vinoték, v sekcii ,Vino a turistika“
a v interaktivnej mape.

e Distribiicia samostatného letaciku s informaciami o certifikicii na ve-
letrhoch, vinarskych a inych akciach usporadivanych Narodnim vinarskym
centrem, Vinarskym fondem alebo Nadaci Partnerstvi.

e Zvyraznenie zapisu certifikovanych zariadeni v nosnom produkte propaga-
cie - v turistickych sprievodcoch , To nejlepsi z vinarské turistiky na Mora-
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vé“ a ,To nejlepsi z vinaiské turistiky v Cechach”, ktoré obsahuju aj pasaz
venujucu sa certifikacii.

e (Certifikované zariadenia sa budu vnimat' ako elitné subjekty vinarskej turis-
tiky. Narodni vinarské centrum i Nadace Partnerstvi bude davat tymto sub-
jektom prednost pri usporaduvani novinarskych press ¢i fam tripov.

e Certifikované subjekty budu realizatormi projektu prednostne propagované
v médidch. Budu tieZ oznacené smaltovymi tabulkami s logom ,Vina
z Moravy" alebo ,Vina z Cech" a napisom v &e$tine a angli¢tine , Certifika-
ce vinaiské turistiky"”, pricom tabulka musi byt viditelne umiestnena
na certifikovanom zariadeni.

)

vina z Moravy

CERTIFIKACE VINARSKE TURISTIKY
WINE TOURISM CERTIFICATION

B E HABREA

www.vinazmoravy.cz/certifikace

Obr. 4 : Smaltova tabul'’ka Certifikace vinarské turistiky
Zdroj: Vinarske centrum, 2011
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3 Metodika

Data k vypracovaniu tejto prace boli ziskané zo Situacni a vyhledové zpravy révy
vinné a vina 2014, z prievodcov Krajem vina - To nejlepsi z vinarské turistiky
najizni Moravé a Kalendar vinarskych akci na Moravé 2014 a Krajem vina -
To nejlepsi z vinai'ské turistiky na v Cechach a Kalendar vinai'skych akci v Ce-
chach 2014 a z odbornej literatary. Vinarska turistika ako forma cestovného ru-
chu je pomerne mladé odvetvie, ktoré zatial’ nie je vel'mi rozsirenym predmetom
odbornej literatury, preto bola vel'ka ¢ast informacii ziskana z internetovych zdro-
jov.

Na zaklade odbornej literatdry boli spracovné definicie a pojmy, ktoré sa ty-
kaju cestovného ruchu, sluzieb, kvality sluZieb a ich certifikacie. Po tomto literar-
nom prehl'ade nasleduje vlastnd praca. Tu je zhodnoteny sudcasny stav ponuky
na trhu vinarskej turistiky v Ceskej republike a tieZ segmentacia typického spo-
trebitel'a vina podla prieskumu Vinarskeho fondu. Pre zhodnotenie a nasledné
porovnanie vnimania faktorov zo strany podnikajicich subjektov vo vinarskej tu-
ristike a navsStevnikov vo vinarskej turistike boli zozbierané primarne data
prostrednictom dotaznikového Setrenia. Dotaznik pre vinarske subjekty bol sucas-
tou vyskumu E -shop as a new distribution channel of wine business enterprises
pod vedenim Ing. Evy Skalovej, MSc. Tento dotaznik bol rozoslany 566 vinarstvam
moravského a ceského vinarskeho regionu. Ziskanych bolo 79 vyplnenych dotaz-
nikov. Druhy dotaznik urceny pre navstevnikov vinarskej turistiky bol rozoslany
prostrednictvom socidlnej sieti 130 respondentom. Do vyzkumu boli pouzité in-
formdacie od 84 respondentov, ktori sa niekedy tcastnili vinarskej turistiky. Prvé
otazky sa tykali zistenia zdkladnych tidajov o vinaroch a navstevnikoch vinarskej
turistiky. Otazka zaoberajuica sa vnimanim faktorov kvality sluzieb vinarskej turis-
tiky bola spracovana na zdklade grafu ku kazdému z faktorov kvality. Respondenti
prikladali jednotlivym faktorom dolezitost’ prostrednictvom hodnotiacej Skaly na
stupnici 1 - 10. Kazdy graf je vyhodnoteny a slovne okomentovany. Zaver tejto
Casti tvori porovnanie vysledkov vnimania jednotlivych faktorov kvality na strane
ponuky a dopytu. Dalsi diel vlastnej prace tvoria doporucenia a navrhy pre podni-
kajuce subjekty vo vinarskej turistike. Tieto navrhy su zostavené na zaklade ziste-
nych informacii o vnimani faktorov kvality
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4 Vlastna praca

4.1 Analyza ponuKky na trhu vinarskej turistiky Ceskej republiky

Stav plochy vinic sa eviduje vZdy za vinarsky rok. Je teda potrebné najskor objasnit
tento pojem. Vinarsky rok sa rozumie hospodarsky rok, zahriiujtci obdobie od 1. 8.
kalendarneho roku do 31. 7. nasledujiceho kalendarneho roku. (Ministerstvo ze-
médélstvi, 2015)

Usttedni kontrolni a zku$ebni tstav zemédélsky evidoval celkovi plochu vi-
nic vSetkych odr6d mostovych, stolnych a podnoZovych vratane pokusnych vinic
k 31.7.2013 na 17 557 ha. O rok neskor, bolo k 31. 7. 2014 zaznamenany narast
plochy o 0,6 %. NajvacSia dynamika narastu nastala v litomérické vinarské po-
doblasti, kde sa zvySila o 5%. Naopak pokles plochy vinic bol zaznamenany
v mélnické oblasti, konkrétne o 2 %. Medziro¢ny narast ploch vinic je vysledkom
snahy vinarov reagovat na trendy v obl'ube vina ako kultdrneho napoja. Porov-
nanie plochy vinic v roku 2013 oproti roku 2014 je mozné vidiet v nasledujuice;j
tabul'ke. (Ministerstvo zemédélstvi, 2015)

Vinafska podoblast 2013 2014 pririistek/ibytek (%)
Cechy 644, 6524 13
litoméricka 2859 3012 54
mélnicka 3480 41 -2,0
Cechy - ostatni 10,2 10,3 0,7
Morava 162128 17 015,92 0,6
milkulovska 46l1,1 4 689.0 1,7
slovacka 43130 43542 1.0
velkopavlovicka 48237 4 8306,2 03
znojemska 31556 31262 -0.9
Morava-ostatni 24 9.6 l,6
Cellkkem 17 557,0 17 668,4 0,6

Obr. 5 : Plocha osadenych vinicv CR v rokoch 2013 a 2014
Zdroj: Situacni a vyhledova zprava réva vinna a vino 2014, Ministerstvo zemédélstvi

Dalej sa budem zaoberat’ $truktiirov vinic a po¢tom pestovatel'ov v Ceskej repub-
like. Z nasledujuceho grafu, je mozné vysledovat, ze 31 % z celkového poctu pes-
tovatel'ov obhospodaruje vinice s plochou do 0,1 ha. Sucet ploch drobnych vinic
tvorilen 4 % z celkovej plochy vinic. Z grafu je patrné, Ze dochadza ku koncen-
tracii vinic s vel'kou rozlohou u malého poctu pestovatel'ov. Vinic s rozlohou osa-
denej plochy nad 5 hajelen 1 % z celkového poctu pestovatel'ov, avSak tito hos-
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podari sa staraju o viac neZz 40 % celkovej plochy vinic. Pre lepSiu predstavu po-
sluzi nasledujuci graf, ktory odraza stavk 31.12.2013.
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Obr. 6 : Struktira vel'kosti vinicv CRk 31.12.013
Zdroj: Situacni a vyhledova zprava réva vinna a vino 2014, Ministerstvo zemédélstvi

Tab. 1 Vyvoj obchodnej bilancie s vinom v CR (v miliénoch k)

Rok Dovoz Vyvoz Rozdiel
2008 - 2009 -3 150 392 -2 758
2009 -2010 -3 175 453 -2 722
2010 -2011 -3 525 506 -3 019
2011 -2012 -3 616 559 -3 057
2012 -2013 -4 000 667 -3 333
2013 -2014 -4 067 750 -3 317

Zdroj: AGRIS, 2015

Z vyvoju obchodnej bilancie v tabulke je jasné, Ze do Ceskej republiky sa stale do-
vaZa zo zahranicia viac vina ako sa vyvezie. Za posledny vinarsky rok 2013 az 2014
tento rozdiel ¢inil 3,317 miliardy korun, o je takmer rovnaka suma ako za pred-
chadzajuci rok. Export ¢eského a moravského vina sa loni zvySil o 12 % na 750
miliénov kortn, ale firmy zo zahrani¢ia do CR doviezli vino za rekordnych viac ne%
4 miliardy korun. (AGRIS, 2015)

Medzi hlavné dodavatel'ské krajiny v roku 2013 patrilo Maceddnsko
s dovozom 54 183 hl, §panielsko 10 210 hl, Taliansko 9 468 hl, Slovensko 8 980 hl,
Srbsko 7 076 hl a d'alej tiez Nemecko, Francuzsko, Moldavsko, Chile a Mad'arsko.
(Statni zemédélsky intervencni fond, 2013)

4.1.1 Dotaznikové Setrenie na strane ponuky

Prostrednictvom dotaznikového prieskumu bolo oslovenych celkom 588 subjek-
tov. Z toho dotaznik riadne vyplnilo a odoslalo 79 respondentov.
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Najviac vinarstiev, ktoré dotaznik vyplnilo, lezi vo velkopavlovické podooblasti.
Najmenej vinarstiev, ktoré sa do vyskumu zapojilo pochadza z oblasti mélnické.
Tento vysledok sa dal predpokladat na zaklade poznatku o rozlohe jednotlivych
podooblasti. Velkopavlovickd podooblast je v oblasti Morava najvacsou zo vset-
kych Styroch podooblasti. Nasleduje podooblast’ mikulovsk3, slovacka a znojem-
ska. Podooblasti mélnicka a litoméficka patria do vinarskej oblasti Cechy, ktora
tvorilen 4 % z celkového poctu registrovanych vinic. Prehl'ad vinarstiev jednotli-
vych podooblasti zapojenych do vyskumu je uvedeny v nasledujicom grafe.
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Obr. 7: Prehl'ad vinarstiev jednotlivych podooblasti
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Na zaklade grafu na obrazku cislo 8 je mozné urcit dobu aktivneho pdsobenia vi-
narstiev na trhu. Najviac dotazovanych vinarstiev sd vinarstva s viac ako 20 roc-
nou tradiciou. Zhruba rovnaky pocet vinarstiev sa nachadza na trhu 4 - 6 rokov
alebo 7 - 10 rokov. Osem respondentov podnika na trhu jeden dva alebo tri roky a
zo vSetkych vinarstiev, ktoré sa vyskumu zucastnili je len jedno vinarstvo na trhu
menej ako 1 rok. Z vysledkov sa d4 konstatovat, Ze prevaznu ¢ast vinarstiev v CR
tvoria podniky, ktoré si zakladaju na dlhoroc¢nej tradici a zaroven sa nachadzajd vo
vinarskej oblasti Morava.
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Obr. 8: Prehl'ad doby aktivnej tc¢asti jednotlivych vinarstiev na trhu
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Zo 79 ucastnikov vyskumu sa viac ako polovica svojimi sluzbami aktivne zapaja
do vinarskej turistiky v Ceskej republike. 17 vinarstiev neposkytuje sluzby vinars-
kej turistiky a zvy$né jedno vinarstvo na tuto otazku neodpovedalo.
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Obr. 9: Prehl'ad aktivnej GiCasti vinarstiev na vinarskej turistike
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Velmi zaujimavé su vysledky d’alSej otazky pre jednotlivé vinarstva. Tato otazka
bola rozdelena pre skupinu, ktora sa poskytovanim svojich sluZieb aktivne ucastni
vinarskej turistiky a pre skupinu, ktora nevyvija takato ¢innost. Jej tilohou bolo
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oddvodnit rozhodnutie jednotlivych vinarstiev. Je nutné poznamenat, Ze na vyber
bolo moZné oznacit viac ako jeden dévod.

Obrazok 10 jednoznacne objasniuje hlavny dévod podielania sa vinarstiev na
vinarskej turistike. Takmer 60 % subjektov vidi potrebu zapojenia sa do vinarskej
turistiky z dévodu posilenia predaja z pivnice. Necela polovica sa zapaja do aktivit
sluZieb vinarskej turistiky z dévodu zvysSenia povedomia zakaznikov o ich znacke.
28 subjektov povazuje za dévod drZanie kroku s konkurenciou, 20 vinarstiev cha-
pe vinarsku turistiku ako moznost rozsirenia ponuky ich produktov. ZvySnych 14
respondentov ma iné dovody.
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Obr. 10: Prehl'ad dovodov U¢asti vinarstiev na vinarskej turitike
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Dovodom preco sa vinari nezucastiiuju ponukou svojich sluZieb vinarskej turistiky
je u deviatich vinarstiev, Ze vinarska turistika nie je pre nich organiza¢ne naro¢na
a taktieZ devat vinarstiev vidi dévod ich absencie ich sluZieb v neexistencii Ziad-
nej spoloc¢nej aktivity vinarskych firiem, ¢i vinarov na vinarskej turistike. 4 vinar-
stva k predaju vyuZivaju iné cesty a preto nemaju zaujem sa zapdajat do aktivit
vinarskej turistiky. Dvom vinarstvam sa realizacia aktivit spojena s vinarskou tu-
ristikou nezda zaujimava. Pat vinarskych subjektov ma iny dévod, z toho 3 vinar-
stva za dovod oznacili chybajice vhodné zariadenie a dva subjekty nedostatok
financii.



38 Vlastna praca

=
=]

Pocet vinarstiev
O, N WA U O N ®W

9 9
5
iy
2z

vinafska turistika je pro vinafska turistika pro  k prodeji vyuZivame v nasi obci neexistuje jiné
nas organizatné nas neni zajimava jiné cesty Zadna spoletna
ndrotna aktivita/spoluprace

vinafskych firem/vinara
na vinaiské turistice
Dévod neucasti vindrstiev na vinarskej turistike

Obr. 11: Prehl'ad dovodov neucasti vinarstiev na vinarskej turistike
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Nasledujuica otazka riesi pohl'ad na faktory kvality sluzieb vinarskej turistiky vni-
manu samotnymi vinarstvami. Subjekty kazZdému limitujucemu faktoru kvality
udelili znamku na stupnici od 1 do 10, kde 1 predstavala nizku vyznamnost a 10
najvysSiu vyznamnost. Jednotlivé faktory kvality budu pre lepSiu prehladnost
uvedené na samostatnych grafoch v prilohe tejto prace.

4.2 Analyza dopytu vo vinarskej turistike Ceskej republiky

Z historického pohl'adu vino vZdy patrilo skor na stél zdmoZnych vrstiev spoloc-
nosti a tieZ sa na ich stoly aj dovazalo. To znamen4, Ze vino prislo za svojimi kon-
zumentmi. V sucasnosti I'udia tiZia cestovat a zaroven tak poznavat. Tu objavili
kuzlo pitia vina ako gastronomicky zaZitok a zaroven maji moZnost spoznavat
region. Autenticita prostredia spojeného s vinom sa stala pridanou hodnotou vina.
(Moravské vinarské stezky, 2011 - 2012)

Udaje Vinarskeho fondu z prieskumu Vino a ¢esky spotrebitel’ (2010) seg-
mentuju spotrebitel'ov vina do nasledujucich skupin:

e nirocni milovnici vina,
e rezervovani obcasni konzumenti,
e nahodni nendroc¢ni konzumenti,

e mladi priatelia vina.

1. ndro¢ni milovnici vina - tento segment zastupuju prevaZzne osoby s vysokym
socioekonomickym statusom. Ide teda o osoby s vy$Sim vzdelanim. PrevaZuje
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vyssi podiel muZov, os6b vo vekovej kategorii 25 - 34 a 45 - 54 rokov. Ich hodno-
tové orientacie sa daju pokladat za konzervativne a tradi¢né - reprezentuje ich
tuzba po kvalitnom vzdelani, UiCast na verejnej prospesnej ¢innosti a uznani oko-
lia.

2. rezervovani obcasni konzumenti - typické je vysSie zastipenie Zien, maly podiel
vekovej kategdrie 18 - 24 rokov a mierne vyssi podiel I'udi vo veku 35 - 44 rokov.
Vzdelanostna Struktira tohto segmentu sa prili$ neliSi od beZnej populacie. Ich
hodnotova orientacia je jednozna¢ne zamerana na rodinu.

3. ndhodni nendrocni konzumenti - z hl'adiska pohlavia sa Struktura segmentu
v podstate nelisi od celej populacie. Zastiipené su predovsSetkym kategérie 18 - 24
a 45 az 54 rokov. Pre tento segment je vyrazne nizke dosiahnuté vzdelanie res-
pondentov. S tym koresponduje aj nizky socioekonomicky status respondentov.
Tento segment netdzi po Uspechu v zamestnani ani po dosiahnuti kvalitného vzde-
lania.

4. mladi priatelia vina - tento segment sa vyznacuje najniZ$im priemernym vekom
a najvyssim podielom Zien. Nadpriemerné zastupenie maju kvalifikovani pracov-
nici a nemanudalni zamestnanci. Ich hodnotvé orientacie su predovsSetkym indivi-

dualny uspech, dobra Zivotna uroven a uznanie od okolia.

Tuato segmentaciu populdacie vidime prehl'adne na nasledujicom grafe:
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Obr. 22: Segmenty - podiel populacie CR
Zdroj: spracované autorkou z udajov z prieskumu Vinarskeho fondu, 2010
421 Dotaznikové Setrenie na strane dopytu

Celkovy pocet respondentov, ktorym bol dotaznik odoslany je 130. Z toho 84 respon-
dentov sa niekedy zucastnilo vinarskej turistiky v Ceskej republike. Na zaklade tejto
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skuto¢nosti bude prieskum vyhodnoteny prostrednictvom 84 vyplnenych dotaznikov.
Vysledky prieskumu budt prezentované prostrednictom komentara a pre lepsiu pre-
hl'adnost’ budu pouzité grafy.

Podl'a vysledkov prieskumu Vinarskeho fondu Styri desatiny ceskej populacie
sa uZ niekedy stretlo s pojmom vinarska turistika. Informovanost stipa so vzdela-
nim a s vys$$im socioekonomickym statusom. (Focus, 2010)
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Obr. 24: Pohlavie respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Takmer 60 % z celkového poctu respondentov v prieskume tvoria Zeny.
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Obr. 25: Prehl'ad vekovych kategérii respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 26: Prehl'ad Statdtu respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Najviac ucastnikov vinarskej turistiky, ktori sa do prieskumu zapojili sa nachadza
vo vekovej skupine menej ako 25 rokov. 44 % ucastnikov vinarskej turistiky
v prieskume predstavuji $tudenti. Nasleduju OSVC s poctom 20, zamestanych je
19 respondentov, 4 si nezamestnany a 4 st dochodci. Podl'a segmentacie spotre-
bitel'ov vina v prieskume Vinarskeho fondu, Vino a ¢esky spotrebitel, najvacsi
segment konzumentov vina tvoria , mladi priatelia vin“. To znamena, Ze su to kon-
zumenti, ktori sa vo vine iba zac¢inaju orientovat a tomu odpovedaju aj ich prefe-
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rencie a spotrebitel'ské spravanie. Podl'a tohto prieskumu pojem vinarska turisti-
ka najc¢astejSie pozna skupina ,naro¢nych milovnikov vina“. (Focus, 2010)
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Obr. 27: Prehl'ad najvysSieho dosiahnutého vzdelania respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

NajcastejSie dosiahnuté najvyssie vzdelanie je strednd Skola. Nasleduje vysoko-
Skolské vzdelanie, o méze predstavovat skupinu zamestnanych a OSVC.
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Obr. 28: Prehl'ad spolutcastnikov vinarskej turistiky
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

VySe 50 % respondentov sa najcastejSie uc€astni vinarskej turistiky so svojimi pria-
tel'mi. Tento vysledok mdZe odrazat pravdepodobnost, Ze ide prave o Studentov
alebo 'udi do 25 rokov, ktori spajaju konzumadciu vina s turistikou v spoloc¢nosti
svojich priatel'ov.
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Obr. 29: Prehl'ad ciel'ov vinarskej turistiky
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Na otazku o ciel'och vinarskej turistiky, bolo mozné vybrat jednu alebo viacero
odpovedi, tak ako aj na nasledujicu otazku o zadujme o vino v suvislosti
s niektorou z oblasti. Pri pohl'ade na obrazok 29 vidime, Ze najcastejSim cielom
vinarskej turistiky st slavnosti vina. Ide o spolo¢enské akcie, ktoré skibia atmosfé-
ru l'udovych tradicii a kultary s ochutnavkou ¢i kiipou vina.

Nezanedbatel'ny podiel ma tieZ vinobranie a sldvnosti burciaku ako ciele vi-
narskej turistiky. Ide o vel'ké spolocenské akcie, ktoré patria k najoblibenejSim
a najznamej$im spolocenskym akcidm pre milovnikov vina. Sirokd ponuka vin
a burciaku, bohaty doprovodny program, ¢asto takmer podoba hudobného festiva-
lu su typické pre tieto slavnosti vina.

Pojem ,vinne pivnice“ sa ¢asto spaja s pojmom otvorené vinne pivnice. Jedna
sa o0 jedine¢nu akciu, na ktorej navstevnici mo6zu ochutnat vzorky miestnych vina-
rov, prehliadnut si sklepné hospodarstvo alebo sa informovat o vyrobe
a pestovani vina. Samozrejmostou je moznost zakdpenia vzoriek vina.
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Obr. 30: Prehl'ad oblasti zaujmu respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Pozornost spojeniu vina a gastrondmie venuje najvacsia cast respondentov. Suvis-
lost vina a gastrondmie je jednym s typov zaZitkovej gastronémie. Tito navstevni-
ci zariadeni okrem konzumadcie vina ocakavaju akusi pridant hodnotu vo forme
p6zitku z dokonalej kombinacie pokrmov a vina.

V Ceskej republike ma vino dlhoro¢nd tradiciu. Predovsetkym pre vinarsku
oblast Morava su typické vinohrady, vinne pivnice, vinice, vindrske mesta a mes-
tecka. V prieskume ma o spojenie vina s tradiciami a zvykmi zdujem 35 respon-
dentov.

Takmer 40 % respondentov zaujima celkovy vzhl'ad a atmosféra okolitej kra-
jiny, v ktorej vino konzumuju.

32 ucastnikov vinarskej turistiky vidi stuvislost vina so spoloCenskou udalos-
tou. Podl'a prieskumu Vinarskeho fondu je typickym miestom pre popijanie vina
domace prostredie. Viac ako Stvrtina respondentov najviac vina pije na navsteve,
v klube ¢i restauracii. (Focus, 2010)

Vino a poznavanie, vino a cyklistika a spojenie vino a turistika spolu uzko
stvisia. Prepracované siete cyklochodnikov vedi cez obe vinarske oblasti Ceskej
republiky. Ucastnici turistiky prostrednictvom cycklochodnikov méZu poznavat
krajinu vin, cez ktoru prechadzaju ako aj vina samotné. O tieto oblasti ma zhruba
rovnaky pocet respondentov.

Spojenie vina a kultary zahina Siroku $kalu r6znych moznosti. M6Ze sa jednat
o rozne festivali vina, slavnosti vina spojené s réznymi zvykmi a tradiciami, ¢i
dokonca architektarou.
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Obr. 31: Prehl'ad dé6vodov nespokojnosti respondentov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Najvacsim podnetom vytvarajucim nespokojnost so sluZzbami vo vinarskej turisti-
ke tvori mald informovanost o sluzbach. Pri¢inou malej informovanosti
o sluzbach méze byt napriklad nespravna propagacia subjektov podnikajtcich vo
oblasti vinarskej turistiky, nespravne zvoleny cielovy segment, na ktory by sa malo
dané vinarstvo zamerat, zle urc¢ené informacné kanaly, pomocou ktorych sa mozu
Ucastnici o vinarskej turistiky dozvediet.

Necelych 20 % respondentov si mysli, Ze problémom je neprimerane urcena
cena oproti kvalite sluzieb. Tento dévod nespokojnosti je moZe byt podloZeny sku-
toCnostou, Ze Ucastnici sa niekedy stretli z ich pohl'adu nadhodnotenou cenou slu-
Zieb. Pri¢cinou mohla byt nedostato¢na kvalita vina, neprijemna obsluha, neprijem-
ny vzhl'ad a atmosféra vinarstva, chybajice obCerstvenie a d’alSie.

Len 15 % ucastnikov prieskumu povaZuje za zdroj nespokojnosti nizku atrak-
tivitu prostredia. Jednou z pri¢in nespokojnosti mézu byt nedostato¢ne upravené
cyklochodniky: ,Dobra kvalita povrchov je zdkladnym predpokladom atraktivity
dial’kovych tras. V CR je zatial’ podiel kvalitnych povrchov nedostatoény a zly stav
povrchov zadkladnej siete dialkovych trds byva casto zahrani¢nymi cyklistami
oznacovany ako vyrazna prekazka cykloturistiky.“ (CzechTourism, 2014)

10 navstevnikov vo vinarskej turistike je nespokojnych s malym rozsahom
ponukanych sluZieb. Konkrétnymi dévodmi méZe byt napriklad absencia ubytova-
nia v okolitom prostredi vinarskeho cyklochodnika alebo nedostato¢na ponuka
stravovania. Iné dévody, ktoré uviedli dvaja respondenti je prave nedostatocna
ponuka vegetarianskych jedal.

19 respondentov bolo so sluZbami vinarskej turistiky spokojnych.
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Nasledujuca otazka rieSi pohl'ad na faktory kvality sluzZieb vinarskej turistiky vni-
manu navstevnikmi vinarskej turistiky. Respondenti kazdému limitujicemu fakto-
ru kvality udelili znamku na stupnici od 1 do 10, kde 1 predstavala nizku vyznam-
nost a 10 najvy$Siu vyznamnost. Jednotlivé faktory kvality budu pre lepSiu
prehladnost uvedené na samostatnych grafoch v prilohe tejto prace.
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Obr. 41: Prehl'ad spokojnosti respondentov so sluzbami vinarskej turistiky
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Poslednou otdzkou dotaznika, ktory sa zaoberal kvalitou faktorov v sluzbach vi-
narskej turistiky v Ceskej republike bolo hodnotenie celkovej spokojnosti respon-
dentov so sluzbami vinarskej turistiky. Pri pohl'ade na graf na obrazku 41 vidime,
7e 56 ulastnikov prieskumu, ¢o predstavuje 66 %, bolo spokojnych. Uéastnikov
vinarskej turistiky, ktori boli ve'mi spokojni bolo 26 z celkového poctu 84. Nespo-
kojni boli len dvaja ucastnici. Z vysledku prieskumu vyplyva, Ze vacSina ucastnikov
bolo s kvalitou sluZieb vo vinarskej turistike spokojnych. Je teda moZné predpo-
kladat, Ze sluzby vyuZiju opakovane.

4.3 Porovnanie vnimania faktorov kvality na strane ponuky
a dopytu

Pre skupinu vinarov medzi najvyznamnejSie faktory kvality patri najma okolie
a celkova image ciel'ov vinarske;j turistiky, miestna dopravna infrastruktura a do-
siahnutel'nost, moZnost a troveii ubytovania a v neposlednom rade kvalita vina.
Navstevnici vidia ako najdolezitejSie faktory, ktoré vypovedaju o kvalite
sluZieb vo vinarskej turistike predovsetkym cenu, ochotu a Ustretovost personalu,
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znacku a image, moZnost a Uroven stravovania, interiér zariadeni a taktiez kvali-
tu vina.

Pri porovnani vnimania faktorov kvality v sluzbach vinarskej turistiky medzi
skupinou vinarstiev a skupinou respondentov vyplyva, Ze obe skupiny sa zhodli,
ze velmi vyznamnym faktorom hovoriacim o kvalite sluzieb je kvalita vina.
Na stupni vyznamnosti 10 sa zhodlo 40 % zo skupiny vinarov a az 60 % zo skupi-
ny navstevnikov vinarskej turistiky. PriCom v druhej polovici tejto stupnici doleZi-
tosti sa nachadzalo 80 % vinarstiev a 82 % respondentov zo skupiny navStevnikov
vinarskej turistiky.

Dal$ou zhodou v nazore o vnimani ukazatel'ov kvality sluZieb vo vinarskej tu-
ristike medzi obidvomi skupinami respondentov bola znacka, celkovd image
a okolie ciel'ov vinarskej turistiky. Vinarstva si vel'mi dobre uvedomuju aké je pod-
statné vytvorit pozitivhu predstavu v mysliach svojich zakaznikov. Pozitivny
image sa da vybudovat’ prostrednictvom komunikacie spoloCnosti s verejnostou,
jej zapajania do roznych spoloCenskych aktivit vo vinarskej turistike, vytvaranim
dobrej povesti a dobrého mena firmy. TaktieZ iroven ubytovania, ktoru vinarske
subjekty oznacili za rozhodujuci faktor vypovedajici o kvalite, dotvara akysi ob-
raz, teda image spoloc¢nosti. NavStevnici vinarskej turistiky vnimajd image vinar-
skych subjektov na zaklade interiéru zariadeni, urovni stravovania a ochoty
a ustretovosti personalu.

Zhrnutie vysledkov analyzy vnimania faktorov kvality v sluzbach vinarskej
turistiky hovori, Ze kvalitné sluzby vo vinarskej turistike su tie, ktoré maju celkovo
pozitivny image. Ten moZe byt tvoreny znackou, ochotnym persondlom a zariade-
nim interiéru, drovitiou ubytovacich a stravovacich sluzieb, upravenost'ou okolia a
miestnou dopravnou dostupnostou cielov vinarskej turistiky a v neposlednom
rade kvalitnym vinom.
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5 Doporucenia a navrhy pre subjekty
podnikajtce vo vinarskej turistike v CR
a ich diskusia

Pomocou analyzy odpovedi navstevnikov vinarskej turistiky je mozné urcit
doporucenia a navrhy na zvySenie kvality sluZieb tak, aby podla svojich moZnosti
vedeli uspokojit predstavy zakaznikov o kvalite sluZieb.

Pri uspokojovani potrieb zadkaznikov je nutné im naslichat a zistit s ¢im su
spokojni ¢i nespokojni. Z prieskumu vyplyva, Ze respondenti majd najvacsi zaujem
o vino v spojeni s gastrondémiou. Je moZné, Ze prave preto oznacili za podstatny
faktor kvality sluZieb Uroven stravovania. Vinari by sa z tohoto z dévodu mali za-
merat’ pri predaji vin aj na moznost stravovania. V ich ponuke by nemala chybat’
moZnost objednat si syry a udeniny. TaktieZ je nutné mysliet' na rozSirujicu sa
skupinu vegetarianov, vegadnov a I'udi zaujimajucich sa o zdravy Zivotny $tyl. Preto
by bolo vhodné do ponuky zaradit’ tieZ ovocné a zeleninové $alaty. Dal$im fakto-
rom, ktory pre zakaznikov znamena kvalitu sluzieb, je ochota a ustretovost perso-
nalu. Podnikajtce subjekty by preto mali zamestnavat takych zamestnancov, ktory
rozumia vinarskej tematike, vedia odporucit vhodnu kombinaciu obcerstvenia
k urcitému vinu, ochotne podaju akékol'vek informacie tykajice sa danej ponuky
vin.

Dalsim faktorom vplyvajticim na nazor o kvalite sluZieb vo vinarskej turistike
na jej ucastnikov je interiér zariadeni. Jeho nespravna vol'ba méze pokazit celd
atmosféru vinarne. Vinari by teda mali dbat na také rozloZenie zariadeni, aby ob-
jekt nepdsobil prilis stiesnene, d'alej na neustale udrziavanu Cistotu v celej vinarni,
na zachovanie jednotného Stylu v celom objekte a tieZ na spravne osvetlenie.

Podl'a vysledkov dotaznika na strane dopytu zna¢na Cast respondentov pova-
Zuje cenu ako jeden z faktorov kvality sluZieb. Ak zakaznici hl'adajd kvalitné sluzby
a produkty so zadrukou spokojnosti, pravdepodobne zaplatia radsej vyssiu cenu za
sluzbu ¢i produkt v o¢akavani, Ze kupuju kvalitu. Podnikajtice subjekty vo vinars-
kej turistike by sa teda v skutoCnosti nemali snaZit predavat svoje sluzby
ponuku pred konkurenc¢nou. KedZe pre znac¢nu cast navsStevnikov vinarstiev
a vinarskej turistiky cena znamena kvalitu, mali by predavat za ceny navodzujuce
pocit kvality, avSak stdle prijatelné pre danu ciel'ovi skupinu.

Cena, uroven stravovania, persondl a interiér, to vSetko vytvara image firmy.
Zafixovanie pozitivnych predstav zakaznikov o urcitej spoloc¢nosti alebo firme je
nesmierne naro¢né a buduje sa niekol'’ko rokov. Pri pohl'ade na vysledky vyskumu
faktorov kvality na strane ponuky je jasné, Ze podnikatel'ské subjekty si vel'mi dob-
re uvedomuju vyznam tohoto faktora ako ukazovatel'a kvality. Dobry image podni-
ku méze byt vytvoreny prostrednictvom public relations, teda utvaranim vztahov
s verejnostou. Tento dlhodoby komunika¢ny proces zvySuje doveru zakaznika
nielen v podnik ako podnikatel'sky subjekt, ale aj vo vyrobky podniku. Kazdy
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uprednostiiuje vyrobky toho vyrobcu, koho pozn3, na ktorého sa moZe spolahnut
a doverovat mu. V praxi moZe ist o nastroje propagacie ako:

e vydavanie rocnych sprav o cinnosti podniku, publikované v reprezenta-
tivnej forme,

e den otvorenych dvorov (exkurzia),

e podpora nadacii a dobrocinnych akcii,

e sponzoring podujati v regione,

e prezentacia oceneni vinara (diplomy, medaile zo sutazi a iné).

Najobl'ibenejsim ciel'om vinarskej turistiky sd slavnosti vina, slavnosti burciaku
a vinobranie. Preto by sa mali vinarske subjekty tychto udalosti ucastnit' a chapat’
ich ako miesto, kde m6zu osobne komunikovat s verejnostou a tieZ ako prileZi-
tost' pre propagaciu.

Na zaklade vysSie uvedeného, skupina vinarov aj skupina navstevnikov sa
jednoznacne zhoduju na tom, Ze za faktorom kvality sluZieb vinarskej turistiky sto-
ji kvalita vina. Ta je podla vysledkov vyskumu Vinarskeho fondu (2010) konzu-
mentmi vina posudzovana na zaklade iskry, etikety s po6vodom vina a sklenenej
flase. Podnikatel'ské subjekty by sa teda mali zamerat na tvar a objem fl'ase
a farbu skla. Dal$im znakom ktory predstavuje kvalitu podla respondentov na
strane dopytu je etiketa. T4 plni nielen informac¢nu funkciu, ale aj estetickd a pod-
pornu. Primerané informacie, vytvarné znazornenie, asociovanie atmosféry regio-
nu, vyroby ¢i druznosti spotreby vina ma pritahovat zaujem a vzbudzuje pozor-
nost konzumentov.

Graf na obrazku 31 sa zaobera otazkou dévodu nespokojnosti so sluzbami vi-
narskej turistiky z pohl'adu zakaznikov. Naj¢astejSia odpoved' respondentov bola
nizka informovanost o sluzbach. Tento nedostatok sa da odstranit zvolenim
vhodného komunika¢ného mixu. Prostriedkami komunikacie mo6Zzu byt katalégy,
prospekty, mapy so schématickym znazornenim vinohradnickej obce, vinohrad-
nickeho regionu, ¢i celej vinnej cesty, letdky, média ako napriklad reklamné tabule
pri cestach a bilboardy. Zakaznika oslovi tieZ prezentacia ponuky turistiky vinar-
stva cez propagaciu na vystavach a veltrhoch cestovného ruchu, ktorych vyznam
rastie. Modernym a vel'mi ti¢innym nastrojom komunikacie je internet. Nevyhnut-
nostou dneSnej doby su webové stranky, popripade facebookové stranky.
V oblasti turistiky je tieZ vhodné vyuzit tlaCenych propagalnych prostriedkov
na oslovenie zakaznika putavym textom, napriklad popisom vinohradnickej oblas-
ti, historiou vina, charakteristikou ponukanych druhov vina, ale i pritazlivym vy-
tvarnym stvarnenim (obrazky vinohradov, pivnic, zaberov z posedenia pri vine,
dobové nacrty vyroby vina a iné). Pre milovnikov vina je zaujimavy katal6g so za-
meranim na podujatia vinohradnickeho a vinarskeho roka, katalég ponuky vin s
ich popisom, odporac¢anim ku konzumaécii a podobne.
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6 Zaver

Ciel'om prace bolo porovnanie faktorov, ktoré maju vplyv na droven kvality sluzieb
vinarskej turistiky v Ceskej republike z pohl'adu navstevnikov vinarskej turistiky
a z pohladu podnikajucich subjektov vo vinarskej turistike. Pre skupinu vinarov
medzi najvyznamnejSie faktory kvality patri najma okolie a celkova image ciel'ov
vinarskej turistiky, miestna dopravna infrastruktira a dosiahnutel'nost, mozZnost
a uroven ubytovania a v neposlednom rade kvalita vina. Navstevnici vidia ako
najdodleZitejsSie faktory, ktoré vypovedaju o kvalite sluzieb vo vinarskej turistike
predovsetkym cenu, ochotu a Ustretovost persondalu, znacku a image, moZnost a
uroven stravovania, interiér zariadeni a taktiez kvalitu vina. Obe strany dotazni-
kového Setrenia sa zhodli, Ze za faktor kvality sluZieb vo vinarskej turistike vni-
maju kvalitu vina. Dalej bolo zistené, Ze urcujice faktory kvality st ako aj pre sku-
pinu respondentov predstavujicu dopyt, tak aj pre skupinu predstavujicu ponuku,
znacka, celkova image a okolie ciel'ov vinarskej turistiky.

Ciastkovym cielom bola analyza sti¢asného stavu vinarskej turistiky v CR. Vin
sa stalo v Ceskej republike sti¢astou moderného Zivotného $tylu. V ramci vinars-
kej turistiky vznikaja Specidlne programy, zamerané na poznavanie jednotlivych
vinarskych oblasti. O stupajtcej oblube sved¢i aj rastica spotreba vina. V roku
2014 oproti roku 2013 bol medziro¢ny narast ploch vinic o 0,6 ha. Tato skutoc-
nost je vysledkom snahy vinarov reagovat na trendy v obl'ube vina ako kultirne-
ho napoja. Na zaklade obchodnej bilancie s vinom v CR bolo moZné uréit, ze
do Ceskej republiky sa stale viac vina dovezie neZ vyvezie. Za posledny vinarsky
rok 2013 aZ 2014 tento rozdiel €inil 3,317 miliardy korun.

Dal$im ¢iastkovym cielom bolo navrhnut doporuéenia pre podnikajiice sub-
jekty v oblasti vinarskej turistiky, ktoré by prispeli k zvysSeniu kvality v sluzbach
vinarskej turistiky. Za faktor kvality je povaZovana znacka, image a okolie ciel'ov
vinarskej turistiky. Preto je potrebné budovat pozitivny image. Ten sa tvori
prostrednictvom komunikacie spolocCnosti s verejnostou, jej zapajania do roznych
spolocenskych aktivit vo vinarskej turistike, vytvaranim dobrej povesti a dobrého
mena firmy. Za jeden z vyznamnych faktorov kvality bola povaZovana kvalita vina,
ktoru zakaznici hodnotia najma na zaklade iskry, etikety a sklenenej fl'aSe. Vinari
by sa teda mali zamerat’ na tvar a objem fl'aSe a farbu skla. Etiketa by mala plnit
nielen informacnu funkciu, ale aj esteticki a podpornut. Jej vytvarné znazornenie
by malo pritahovat konzumentov vina. NajcastejSim dovodom nespokojnosti na-
vSevnikov vinarskej turistiky bola nizka informovanost o sluzbach. Doporucenim
pre vinarske subjekty je zvolenie spravneho komunika¢ného mixu. Prostriedkami
moZu byt katalogy, prospekty, mapy so schématickym znazornenim vinohradnic-
kej obce, vinohradnickeho regionu, Ci celej vinnej cesty, letaky, média ako na-
priklad reklamné tabule pri cestach a bilboardy. Zakaznika oslovi tieZ prezentacia
ponuky turistiky vinarstva cez propagaciu na vystavach a veltrhoch cestovného
ruchu, ktorych vyznam rastie.
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Na zadklade uvedenych skuto¢nosti sa domnievam, Ze ciel' bakalarskej prace
bol splneny a dufam, Ze uvedené odporucania buda pre podnikajice subjekty
vo vinarskej turistike inSpiraciou.
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik pre subjekty podnikajice vo vinarskej turistike
v CR

Priloha ¢. 2: Dotaznik pre navstevnikov vinarskej turistiky v CR

Priloha ¢. 3: Grafy faktorov kvality sluZieb vinarskej turistiky z pohl'adu
vinarskych subjektov podnikajucich vo vinarskej turistike

Priloha ¢. 4: Grafy faktorov kvality sluZieb vinarskej turistiky z pohl'adu
navstevnikov vinarske;j turistiky

Priloha €. 5: Charakteristika moravskych vinarskych chodnikov
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Priloha ¢. 1

1. Podoblast, v niZ se nachazi Vase vinarstvi
mikulovska

velkopavlovicka

slovacka

mélnicka

znojemska

litoméricka

2 . Aktivné vinatstvi plisobi ve stavajici podobé na trhu
11- 20 let

vice nez 20 let

1 -3 roky

4 -6 let

7 -10 let

méné nez rok

3. Aktivné se zapojujeme jako poskytovatelé sluzeb do vinatské turistiky
ano

ne

4.V pripadé, Ze jste na otazku 3 odpovédéli ano, je to z divodu
posileni prodejii ze sklepa

zvyseni povédomi zakaznikli o nasi znacce

drzeni kroku s konkurenci

vinarska turistika jako rozsiteni nabidky produkti

jiné

5.V pripadé, Ze jste na otazku 3 odpovédéli zaporne, je to z divodu
vinarska turistika je pro nas organiza¢né naroc¢na
vinafska turistika pro nas neni zajimava

k prodeji vyuZivame jiné cesty
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v nasi obci neexistuje Zadna spolecna aktivita/spoluprace vinarskych fi-
rem/vinaii na vinarské turistice

jiné

6 . Jako limitujici faktory sluzeb ve vinaiské turistice vnimam (ohodnod'te na stup-
nici 1 - 10)

moznost a droven stravovani

cenova dostupnost nabizenych sluzeb

interiér zatizeni

jedinecnost nabizenych sluzeb

kvalita cyklostezek/tras

moznost a droven ubytovani

Sirka nabidky produkti a sluzeb

celkova image cile vinatské turistiky

mistni infrastruktura/dopravni dosazitelnost a
kvalita vina

okoli cile vinarské turistiky
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Priloha ¢. 2

1. Pohlavie
Muz
Zena

2.Vek
Menej ako 25
25-34
35-44

45 -54
55-64

Viac ako 64

3.Vas Statut je?
Student
dochodca

0svC
nezamestany

zamestnany

4 . Aké je VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?
Z nésledujicich moZnosti vyberte jednu.
Zakladna skola

Stredna Skola s maturitou

Stredna odborna Skola bez maturity
VysokosSkolské vzdelanie

VysSie odborné vzdelanie

5. Do ktorej prijmovej skupiny patrite?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.

8 000-12 000 K¢/mesiac
13 000 - 15 000 K¢/mesiac
16 000 - 20 000 K¢/mesiac
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21 000 - 30 000 K¢/mesiac
30 000 a viac K¢/mesiac

Ina

6 . Zucastnili ste sa niekedy vinarskej turistiky v Ceskej republike? (V pripade za-
pornej odpovede, ukoncite prosim vyplihanie dotaznika.)

Ano
Nie

7 .S kym sa najcastejSie ticastnite vinarskej turistiky?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplite vlastni.
Priatelia

Rodina

Sam/sama

Partner

Iné

8. Aké ciele vinarskej turistiky najcastejSie navStevujete?

Z nasledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou, pripadné
doplnit vlastni.

Vystava vin

Slavnosti burciaku

Slavnosti vina

Vzdelavacie akcie s vinarskou turistikou
Vinobranie

Vinarstvo

Vinne pivnice

Iné

9. Vyberte spojenia, ktoré Vas zaujimaju:
Vino a gastron6mia

Vino a tradicia, zvyky

Vino a krajina

Vino a poznavanie

Vino a spolocenska udalost
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Vino a cyklistika
Vino a turistika
Vino a kultara

Iné

10. V suvislosti s vinarskou turistikou, bol(a ) ste s nie¢cim nespokojny(a ), ak ano
s ¢im?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplite vlastni.

Nizka atraktivita prostredia

Mala informovanost o sluzbach

Cena neodpovedala kvalite sluzieb

Mala ponuka sluzieb

Iné

11. Ktoré faktory kvality povaZujete vo vinarskej turistike za rozhodujtce? (ohod-
nod'te na stupnici 1 -10, kde 1 je najmensSia doleZitost, 10 najvyssSia)

Z nésledujicich moZnosti vyberte pro kazdy radek jednu.
Znacka a image

Rozsiahlost ponuky sluzieb a produktov

MoZnost a Uroven stravovania

MozZnost a droven ubytovania

Ochota a Ustretovost personalu

Interiér zariadenia

Kvalita vina

Cena

Dostuponost miestnej dopravnej infrastruktary

12. Splnili kvalita a uroven sluzieb vinarskej turistiky VaSe oCakavanie?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

Vel'mi spokojny(a)

Vel'mi nespokojny(a )

Spokojny(a)

Nespokojny(a )
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Priloha ¢. 3
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DéleZitost moZnosti a Grovne stravovania
Obr. 12: Faktor kvality -moZnost a Uroven stravovania
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 13: Faktor kvality - cenova dostupnost’ ponuikanych sluZieb
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 14: Faktor kvality - interiér zariadeni
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 15: Faktor kvality - jedine¢nost ponukanych sluzieb
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 16: Faktor kvality - kvalita cyklochodnikov/tras
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 17: Faktor kvality - mozZnost a droven ubytovania
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 18: Faktor kvality - Sirka ponuky produktov a sluzieb
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 19: Faktor kvality - celkova image ciel'ov vinarskej turistiky
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 21: Faktor kvality - kvalita vina
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 22: Faktor kvality - okolie ciel'ov vinarskej turistiky
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Na obrazku 12, ktory vysvetl'uje doleZitost mozZnosti a Urovne stravovania vi-
dime, Ze pohl'ad vinarstiev na tento faktor kvality je vel'mi rozdielny. Zhruba 70 %
vindrov povazuje tento faktor za pomerne vyznamny. Tieto vinarstva sa tak orien-
tuju nielen na kvalitu svojich vin, ale uvedomuju si aj zna¢na délezitost urovne
stravovania, ktoré poskytuju. D4 sa konstatovat, Ze gastronémiu a konzumdciu
vina tak chapu ako komplementy. Podavanie vhodnej odrody vina k dobrému jed-
lu vnimaju ako gastronomicky zazitok pre konzumenta a vedia, Ze vino je potrebné
spravne kombinovat s pontikanym menu. Necelych 20 % vindrov nepriradzuje
tomuto faktoru kvality vel'’ku vyznamnost a na stupnici sa pohybovalo v rozmedzi
1 - 4.9 respondentov vébec nepoklada tento faktor za dolezity.

A7 59 zo 79 vinarskych firiem si mysli, Ze délezitym faktorom kvalite je ceno-
va dostupnost pontkanych sluzieb. Tieto firmy si uvedomuju, Ze cena je pre za-
kaznikov vel'mi délezitym faktorom nakupného rozhodovania a preto sa ju snaZia
nastavit tak, aby bola dostupna pre jednotlivé segmenty zakaznikov. 10 subjektov
nepriklada vel’ky vyznam tomuto faktoru kvality sluZieb vo vinarskej turistike a 10
subjektov ho poklada za nevyznamny.

Z grafu na obrazku cislo 14 je zrejmé, Ze takmer vSetci okrem desiatich re-
spondentov sa pohybovali v hornej Skale na stupnici vyznamnosti. Z toho vyplyva,
Ze tento faktor povazuju za vel'mi doleZity Cinitel vypovedajuci o kvalite poskyto-
vanych sluzieb vo vinarskej turistike. Uvedomuju si, Ze celkovy vzhlad interiéru
p6sobi na zmysly navstevnikov, dotvara atmosféru ich vinarstva a méze ovplyvnit
rozhodnutie zakaznika, ¢i sa na dané miesto este vrati.

10 vinarov chape ako maximdlne vyznamny faktor kvality jedinecnost’ sluZieb,
ktoré ponukajui. M6Zu tak dosiahnut napriklad kombinovanim réznych klonov vy-
branej odrody, poskytovanim Specialnych sluZieb, vyuzivanim najnovsich technic-
kych a technologickych poznatkov pri vyrobe vina. Na obrazku 15 je mozné d’alej



68

odsledovat, Ze aZ 40 subjektov zapojenych do vyskumu tento cinitel' nechape
ako podstatny.

Viac ako 50 % vinarov uvadza ako rozhodujuci faktor kvality prave kvalitu
cyklochodnikov a okolitych tras. Predaj vo vinarstvach tzko savisi s existenciou a
kvalitou cyklochodnikov. Da sa predpokladat, Ze velky podiel subjektov je zavisli
na vinarskej cykloturistike. 31 vinarskych subjektov nevidi velky vyznam v tomto
faktore kvality a teda ho nepovaZuje za dolezity.

Graf na obrazku cislo 17 sa zaobera doleZitostou moZnosti a drovne ubytova-
nia. Na hodnotiacej stupnici sa na Skale vyznamnosti 5 - 10 pohybovalo 65 re-
spondentov z celkového poctu 79. To znamenad, Ze tomuto Cinitelu ako faktoru
kvality poskytovanych sluzieb priradzuju vel'ka ddleZitost. 9 subjektov naopak
tento faktor nepoklada za urcujuci faktor kvality sluZieb.

Necelych 80 % vindrov povaZuje za znacne rozhodujuci c¢initel kvality sluzieb
Sirku ponuky produktov a sluZieb, ktoré ponukaji. V prvej polovici hodnotiacej
skaly sa nachadza 9 vindarstiev, ktoré tento faktor nepovazuju za vel'mi podstatny.
A az 9 vinarstiev ho vobec nepovazuje za rozhodujuci.

Celkova image ciel'ov vinarskej turistiky je pre 67 respondentov limitujicim
faktorom kvality sluzieb vo vinarskej turistike. Az 55 respondentov oznacili dolezi-
tost tohto fakora na stupnioch 7 - 10. Len 9 respondentov nevnima Cinitel' celko-
vej image ciel'ov vinarskej turisiky ako faktor kvality.

80 % vinarstiev poklada za limitujaci faktor kvality sluZieb miestnu infras-
truktaru, dopravnud dosiahnutel'nost a obsluznost. ZvySnych 7 vinarskych subjek-
tov ohodnotilo tento dbleZitost tohto faktora na skale 1 - 4.

Dolezitost’ kvality vina ako klicového faktora kvality poskytovanych sluzieb
vo vinarskej turistike ohodnotilo 33 subjektov ¢islom 10, teda ako maximalne vy-
znamny. Odpovede d'alsich 31 respondentov sa nachadzali na stupnici v rozmedzi
5 - 9. Hodnotenie Styroch vinarstiev sa pohybovalo v rozmedzi 1 - 4. AZ 11 vinar-
stiev nepriradzuje tomuto faktoru kvality Ziadny vyznam.

Posledny graf vysvetl'uje limitujuce faktory kvality vnimané poskytovatel'mi sluZieb

a produktov, meria dolezitost’ okolia ciel'ov vinarske;j turistiky. Na stupnici vyznamnosti
od 7 do 10 sa nachadza az 70 % respondentov. Teda az 55 vinarstiev povazuje tento
meratel’ kvality za kl'uCovy.
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Obr. 32: Faktor kvality - znacka a image
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 33: Faktor kvality - rozsiahlost pontkanych sluZieb a produktov
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 34: Faktor kvality - moznost a droven stravovania
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 35: Faktor kvality - moZnost a Uroven ubytovania
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 36: Faktor kvality - ochota a ustretovost personalu
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setreni
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Obr. 37: Faktor kvality - interiér zariadeni
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 38: Faktor kvality - kvalita vina
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 39: Faktor kvality - cena
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia
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Obr. 40: Faktor kvality - dostupnost miestnej dopravnej infraStruktiry
Zdroj: spracované autorkou na zaklade dotaznikového Setrenia

Na grafe na obrazku 32 je vidiet, Ze 60 % respondentov hodnotilo znak kvality,
znacku a image na stupnici vyznamnosti hodnotami 6 - 10. Teda vnimaja ho ako
vel'mi podstatny. Prave znac¢ku chdpu ako informaciu o kvalite sluzieb a produk-
tov. D4 sa predpokladat, Ze ak boli s poskytnutymi sluzbami spokojni, k tymto
sluzbdm a produktom, respektive znacke sa vratia. Znacku a image ako faktor
predstavujuci kvalitu sluZieb nevnima za vyznamny 32 respondentov.

Rozsah ponuky sluZieb a produktov vo vinarskej turistike podla ucastnikov
prieskumu je vnimany ako délezity ukazovatel kvality. V druhej polovici hodnoti-
acej skaly vyznamnosti faktoru kvality sa nachadza az 90 % respondentov. Kvalitu
predstavuje v tomto pripade napriklad pocet réznych druhov ponuikanych vin,
rozsah ponuky stravovania, moznosti ubytovania, ponuka vedlajSich sluZieb ako
napriklad poZicoviia bicyklov alebo aut, podavanie informdcii na recepcii o moz-
nostiach vyletov po okolf a ponuka turistickych map. 9 z 84 respondentov nepo-
vazuje rozsiahlost pontukanych sluzieb a produktov ako faktor urcujuci kvalitu.

MoZnost a uroven stravovania ako faktor ukazujdci kvalitu sluZzieb 70 re-
spondentov hodnotilo na stupnici 5 - 10 ako vel'mi doleZity. Na stupni vyznamnos-
ti 8 u tohoto faktoru sa zhodlo az 19 respondentov, 15 respondentov priradilo
tomuto ukazovatel'u kvality hodnotu 9. MoZnost a udrovein stravovania je pre 11
ucastnikov vinarskej turistiky rozhodujuci faktor kvality. Z vysledku hodnotenia
vyznamnosti faktoru kvality na obrazku 34 vyplyva, Ze v mysliach zakaznikov vi-
narstiev, ¢i ucastnikov vinarskych akcii je pitie vina spaté s konzumdciou jedla,
teda s pritomnostou gastrondmie.
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Existencia ponuky ubytovania vo vinarskej turistike je dolezitym znakom kva-
lity pre 67 respondentov a teda ucastnikov vinarske;j turistiky. Tento faktor kvality
ohodnotilo 80 % respondentov na stupnici 5 - 10. Kvalitu samozrejme nepredsta-
vuje len samotna mozZnost ubytovania, ale aj jeho uroven. NavsStevnici vinarstiev
ocakavaju popri ponuke urcitej kvality vina aj odpovedajicu uroven ubytovania.
3 respondenti nevidia ako faktor vypovedajuci o kvalite pontukanych sluZieb moz-
nost a droven ubytovania a 14 respondentov priklada tomuto faktoru len maly
vyznam.

Takmer 80 % ucastnikov vinarskej turistiky za ukazatel kvality sluZieb pova-
Zuje ochotu a ustretovost personalu a na hodnotiacej stupnici tomuto faktoru
priradili stupne vyznamnosti 8 - 10. Vysledky grafu na obrazku 36 len potvrdzuja
fakt, Ze p6sobenie personalu je v sluzbach, nielen vinarskej turistiky, vel'mi doélezi-
ty a moZe byt rozhodujicim faktorom, ¢i zakaznik sluzbu vyuZzije aj nabuduce. Na-
vStevnici oc¢akavaju, Ze pocas celej doby vyuzivania sluZieb, napriklad stravovacich,
ubytovacich a informacnych, bude personal pozorni, ochotni im kedykol'vek pora-
dit a podat im kvalitné informacie, ktoré by mohli poméct s vyberom vhodného
produktu ¢i sluzby. Urcity pomer vyznamnosti tohto faktoru vidi d’al$ich 15 ucast-
nikov. Traja respondenti prikladaju délezitost persondlu v sluzbach vinarskej tu-
ristiky za zna¢ne nevyznamny a Ziadny vyznam v ochote a ustretovosti personalu
ako faktoru vypovedajicemu o kvalite vidia 2 respondenti.

Na stupnoch vyznamnosti 7 - 10 sa nachadza 57 ucastnikov vinarskej turisti-
ky, ¢o znamen4, Ze takmer 70 % respondentov kladie vel'ky déraz pri hodnoteni
kvality sluzieb vinarskej turistiky na vzhl'ad interiéru zariadeni. Zariadenie jednot-
livych vinarstiev vytvara urcitd atmosféru, ktora posobi na zakaznikov. MdzZe ist
napriklad o spravne osvetlenie, ktoré je dblezité najma vo vinnych pivniciach,
velkost' objektu a s nim spojena dtulnost. Dal$im faktorom, ktory ovplyviiuje z4-
kaznikov je Styl vindrne, ktory by mal byt jednotny v celom objekte. Mensi vyznam
tomuto faktoru kvality prisudzuje 21 ucastnikov prieskumu a takmer Ziadny vy-
znam 2 . Styria respondenti povaZuju iné faktory ako ukazovatele vypovedajtice o
kvalite sluZieb.

Kvalitu vina oznacilo za maximalne délezity faktor vypovedajuci o kvalite vi-
narskej turistiky 48 respondentov. Tento vysledok jasne hovori, Ze Ucastnici si vi-
narsku turistiku spajaju predovSetkym s konzumaciou kvalitného vina. Podla
prieskumu Vinarskeho fondu (2010), ktory skiamal znaky, podla ktorych konzu-
menti posudzuju kvalitu vina, najdolezitejSie su pre nich iskra, etiketa s povodom
vina a sklenena fl'aSa. So suihlasom, Ze tieto znaky patria ku kvalitnym vinam sa
zhodlo az 90 % ucastnikov vyzkumu, ¢o predstavovalo 874 respondentov. Tento
faktor ako za podstatny faktor zarucujuci kvalitu sluZieb vinarskej turistiky oznaci-
lo 30 respondentov na stupnici 7 - 9. Len dvaja respondenti tento faktor nepova-
Zuju za smerodajny.

Z grafu na obrazku 39 je zrejmé, Ze az 57 respondentov si mysli, Ze cena urcu-
je kvalitu sluZieb vo vinarskej turistike a tento faktor hodnotila na stupnici 7 - 10.
Zakaznici si velmi ¢asto myslia, Ze ¢im vysSia je cena, tym kvalitnejsi produkt ku-
puju i v pripade sluzieb, prijmajd. Produkty a sluzby medzi sebou porovnavaju, a
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ti, o majua zdujem o kvalitné sluzby si vacSinou vyberu sluzbu s vySSou cenou.
Mnohi z nich si neuvedomujy, Ze skutocna hodnota produktu, ¢i sluzby méze byt
umelo navySena prave preto, aby vyzarovala dojmom kvality a jedinecnosti. Cenu
za pomerne vyznamny faktor kvality vnima 18 ucastnikov vinarskej turistiky. Na
stupnici 1 - 4 sa nachadza 7 ucastnikov, pre ktorych cena nie je podstanym zna-
kom zarucujucim kvalitu. Len dvaja respondenti cenu vobec nevnimaju za ukazo-
vatel kvality.

Pri hodnoteni dostupnosti miestnej dopravnej infrastruktury ako faktoru vy-
povedajiucom o kvalite sluZieb vo vinarskej turistike sa odpovede 60 respondentov
nachadzali v druhej polovici hodnotiacej stupnici vyznamnosti na stuptioch 6 - 10.
Dostupnost je podla Clarka (1990) ,lahkost’ dosiahnutia miesta alebo sluZby z
ostatnych miest, ktort méZeme merat napr. prekonanou vzdialenostou, vynaloZeny-
mi cestovhymi ndkladmi alebo ¢asom trvania cesty.” Z uvedeného vyplyva, ze 70 %
respondentov povaZuje za kvalitné sluzby vinarskej turistiky tie, ktoré budu jed-
noducho dosiahnutelné, bez vysokych casovych a cestovnych nakladov. To zna-
mend, Ze dopravna infrastruktira bude vybavend miestnymi komunikaciami,
chodnikmi, upravenymi cyklochodnikmi a cyklistickymi trasami. 24 ucastnikov
vinarskej turistiky neprikladad velki dolezitost dostupnosti miestnej dopravne;j
infrastruktary ako faktoru kvality sluZieb.



76

Priloha ¢. 5

Moravskd vinnda stezka

Tato ,patefni“ trasa moravskych vinarskyh chodnikov spaja starobylé Znojmo
so slovackou metropolou Uherskyh Hradistém. 285 km dlha cesta prechadza
vSetkymi moravskymi vinarskymi podooblastami a pretina 7 z 10 okruhov
miestnych vinarskych chodnikov.

Brnenskd vinarskd stezka

Trasa zacina v Moravanech a napojuje moravsku metropolu na okruhy pre-
chadzajuce znojemskou a velkopavlovickou vinarskou podooblasti. Meria 130
km. Cyklisti maji moZnost navstivit oblasti znamenitych cervenych vin
v okoli Dolnich Kounic, udolie rieky Jihlavy, prirodny park Niva Jihlavy
a Novomlynske nadrze.

Znojemskd vinarskd stezka

Najdlhsia trasa spaja na 165 km takmer 60 vinarskych obci. Tato trasa nevy-
tvara uzatvoreny okruh, ale prechddza cez najzaujimavejSie miesta vinarskej
podooblasti.

Mikulovska vinarska stezka

Juzna cast trasy prechadza Lednicko-valticky aredl. Mikulovska vinarska stez-
ka je dlha 84 km. NajvysSiu nadmorsku vysku dosahuje u kolonady na Rajstné
odkial' az do Nového Petrova vedie pozdiz &esko-rakiiskej hranice. Severna
Cast’ cesty vedie cez miesta osidlené od pociatku I'udskej existencie, vinarskym
krajom pod Palavou a okolim Novomlynskych vodnych nadrZi.

Velkoavlovickd vinarskad stezka

Severna Cast chodnika vedie okrajovou vinarskou oblastou s atraktivnym te-
rénom. Z Velkopavlavicka, kraja aktivnej vinarskej turistiky trasa pokracuje
Dolnomoravskym uvalem a okolo Novomlynskych nadrzi do Lednicko-
valtického arealu.

Muténickd vinarskd stezka
Muténicko vytvara prechod medzi severnymi a juZnymi podooblastami
pestovania révy vinnej na Morave. Trasa sa da rozdelit do dvoch menSich ok-

ruhov, vedie pozdiz dobre zjazdnych spevnenych polnych cestach. Na trase je
niekol'’ko stdpani k miestam d’alekych vyhl'adov.

Vinarskd stezka Podluzim

Cesta Podluzim dosahuje dizky 115 km. Pozdl% chodnika je moZné obdivovat
ojedinelé ukazky l'udovej architektury. Juzna cCast cesty vedie k dvom vy-
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znamnym slovanskym sidliStiam - Pohansko a Valy u Mikulcic, severna cast
sa tiahne do lesnatej Casti Kyjovského Doliiacka.

Kyjovskd vinarska stezka

Ma narocnejsi kopcovity profil, teda je vyzvou pre zdatnych cyklistov. Trasa
kopiruje raz mierne zvlnenj Kyjovskej pahorkatiny a podhoria Chribt
s niekol'ko d'alekymi vyhl'admi.

Bzenecka vinarskd stezka

NajkratsSia 26 km dlha stezka. Vedie vacsinou po cestach tretej triedy Kyjov-
skou pahorkatinou. Trasa okruhu navazuje na Kyjovsku, Uherskohradist'sku a
Straznicku vinasku stezku.

Straznickd vinarskd stezka

Kl'ukata 101 km dlha cesta vedie prevazne po kl'udnych cestach a priblizne 20
km ju tvoria spevnené alebo travnaté pol'né cesty. Tento chodnik ma bohaté
vetvenie, vd'aka ktorému je prepojené Straznicko s vinarskymi chodnikmi
PodluZim, Uherskohradistskom a okolim Bzence.

Uherskohradistskd vinarskd stezka

Idealna pre celodenné rodinné vylety. Meria 75 km a vedie mierne zvinenou pa-
horkatinou po kl'udnych cestach a cyklostezkach. Jej stredom je Uherské HradisSte,
odkial mieri do Kostelan. Dalsia cesta pokracuje pozdiz rieky Moravy do Poleovic
alebo na juh do kipel'ného mestecka Ostrozska Nova Ves a na Dolniacko.



