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Abstract

Klapalova, Edita. Assessing the benefits of the Moravian Wine Trails. Bachelor thesis.
Brno: Mendel university, 2016.

The bachelor thesis is focused on the evaluation of the contribution of the Moravian
Wine Trails terms of facilities that provide services to tourism. The aim is to determine
through a questionnaire survey, in what establishments see the benefits of Trails and if
the opportunity to do establishments due to its favourable paths. The thesis is divided
into theoretical and practical part. Theories based on the findings of scientific literature
mainly dealing in the marketing mix of tourism services, certification of tourism and
sustainable tourism, especially cycling. In the practical part is to analyse the situation of
Wine Trails in selected countries of Central Europe and the development of certified
devices using the Moravian Wine Trails. Questionnaire survey was discovered by en-
trepreneurs on the benefits of the Moravian Wine Trails for their devices. After the
evaluation was designed marketing mix, which is applicable to several types of devices.
The results were summarized at the end and evaluated.

Keywords

Marketing mix, Moravian Wine Trails, Sustainable tourism, Certifications, Hostess ac-
tivity

Abstrakt

Klapalova, Edita. Zhodnoceni ptfinosu Moravskych vinatfskych stezek. Bakalatska pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016

Bakalatska prace je zaméfena na zhodnoceni piinosu Moravskych vinafskych stezek
z pohledu zafizeni, kterd poskytuji sluzby typické pro cestovni ruch. Cilem je zjistit
pomoci dotaznikového Setfeni, v ¢em podnikatelé vidi pfinos stezek a zda se prileZitost
podnikat stala diky stezkam vyhodngjsi. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou
¢ast. Teorie vychazi z poznatkli odborné literatury zabyvajici se predev§sim marketingo-
vym mixem sluzeb cestovniho ruchu, certifikacemi turistiky a udrZitelnym cestovnim
ruchem, predevs$im cyklistiky. V praktické ¢asti se nachdzi zmapovani situace vinai-
skych stezek ve vybranych statech stiedni Evropy a vyvoj certifikovanych zatizeni vyu-
Zivajicich Moravské vinafské stezky. Dotaznikovym Setfenim je zhodnocen pohled fi-
rem poskytujici sluzby cestovniho ruchu na projekt Moravskych vinatskych stezek. Po
vyhodnoceni byl navrzen marketingovy mix, ktery je mozno aplikovat na nékolik typt
zatizeni. Vysledky prace jsou v zavéru shrnuty a vyhodnoceny.

Klicova slova

Marketingovy mix, Moravské vinafské stezky, udrzitelny cestovni ruch, certifikace,
hostinské ¢innost
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Uvod 13

1 Uvod

Cestovni ruch prochazi vyvojem stejné jako naptiklad medicina ¢i technika. Nejenze
navstévnik pozaduje néco k vidéni, ale i stale vice se dostavaji do poptedi nutnost zazit-
ki z cest. A pravé Moravské vinaiské stezky, které se fadi mezi nejvyhledavanégjsi
atraktivity v Cesku, nabizi poznani vinaiskych oblasti Jizni Moravy, ale i objeveni
mistni kultury, ve které pisobi nejlepsi vinafi z Ceské republiky, u kterych si mohou
navstévnici vychutnat jejich vino i zdejsi atmosféru. Prave diky stale vétsi navstévnosti
se vinaiské oblasti a vSechny zdejsi subjekty zacaly piizptisobovat zajemcum a to jak v
poskytovani sluzeb, tak v podobé nabidky riznych spole¢enskych udalosti a mnoha
dalSich moznostech. Tato skutecnost tak poméha oblasti Jizni Moravy vytvaiet nova
pracovni mista v oblasti cestovniho ruchu, ale vznika tak i vyznamny finanéni zdroj.

Vinatské oblasti Moravy maji tu vyhodu, Ze zde navstévnik najde velice Siroké vy-
ziti. Jak odpocinek a relaxaci, tak aktivni zdbavu ¢i poznani a tyto veskeré aktivity do-
plni vychutnanim té€ch nejlepsich vin z nasi republiky.

Praveé aktivnim odpocinkem je inspirovana tato prace. Moravské vinaiské stezky
lakaji nejen pési turisty, ale pfedevsim cyklisty, ktefi tak poznaji ptfirodu a krasy jizni
Moravy a pfitom se vénuji zdravému zivotnimu stylu a neporusuji zivotni prostiedi.

Pro to, aby tato oblast byla tak oblibena a chténd, musi se poskytovatelé sluzeb
snazit pfivést zdjemce a informovat je o svém zafizeni spravnou cestou. To samoziejme
zalezi, na kazdém poskytovali sluzeb, jakou formu komunikace s potencidlnimi klienty
zvoli a jak o sobé da védét. At uz se jedna o provozovatele ubytovacich ¢i stravovacich
zatizeni nebo poskytovatele dalSich sluzeb — méli by védét, komu chtéji své sluzby na-
bizet, jakym zplisobem tuto skupinu oslovit a také ¢eho by chtéli dosdhnout.

Tato prace by mohla slouZit témto zatfizenim jako inspirace a mohla by jim tak pfi-
nést informace, které mohou vyuzit v praxi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni ptinosu vybudovani Moravskych
vinafskych stezek pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu v oblasti Jihomoravského
kraje. Aby byl tento cil splnén, nejprve je tieba dosahnout dil¢ich cill, tedy zjistit a
zmapovat, jaka je situace podobnych programii, zabyvajicich se vinafskymi stezkami
v Rakousku, Némecku a na Slovensku a také zjistit, jaka je mira zaclenéni Moravskych
vinafskych stezek do marketingového mixu poskytovateli sluzeb vinarské turistiky ve
vybrané oblasti. Vysledkem této prace bude navrh marketingového mixu firmy, ve kte-
rém bude zaclenéna ptitomnost Moravskych vinatskych stezek.

2.2 Metodika

Pro sepsani této bakalaiské prace a zaroven splnéni jejiho cile, je tfeba nastudovat teorii
Z internetovych zdroji a odborné literatury, zabyvajici se marketingovou komunikaci a
vinafskou turistikou. Zjistit informace o cyklistice a programech zabyvajicich se touto
tématikou.

Prace bude rozdélena na dvé hlavni kapitoly, a to teoretickou ¢ast a praktickou
c¢ast. Teoreticka ¢ast bude slouZit k souhrnu ziskanych teoretickych podkladu. Jeji sou-
¢asti budou kapitoly zabyvajici se udrzitelnym cestovnim ruchem, cykloturistikou, pro-
gramy pro cykloturisty a marketingovym mixem.

Druhé — praktickéd ¢ast se zaméfi na zhodnoceni pfinosu Moravskych vinatskych
stezek z pohledu poskytovatelti sluzeb cestovniho ruchu. Nejprve bude objasnéna mys-
lenka vzniku a vyvoje Moravskych vinafskych stezek, na kterou navaze rozbor podob-
nych projektl v okolnich zemich — Rakousku, Slovensku a Némecku.

V dal$im useku praktické ¢asti je uveden vyvoj poctu zatizeni provozujicich hostinskou
¢innost v oblasti Bfeclavského okruhu vinatfské stezky Podluzi a Stezky Stard hora.
K zobrazeni vyvoje poctu je vyuzito dat z Zivnostenského ufadu v Bfeclavi a v Mikulo-
vé. Cast praktické Gasti se také zaméfi na vyvoj poétu certifikovanych zafizeni
Vv prub¢hu let, stejné tak budou posuzovana data zafizeni. Dal$im tkolem praktické ¢asti
bude navrzeni dotazniku, pomoci kterého budou zjistény potfebné informace a udaje u
samotnych poskytovatell sluzeb. Dotaznik je uveden v piiloze ¢. 10. K rozboru 8. otaz-
Ky je vyuzito statistického vypoctu korela¢nich koeficientli pomoci programu Statistica.
Druhé ¢ast dotazniku bude zjistovat, zda a jakym zpisobem maji poskytovatelé sluzeb
zpracovany marketingovy plan své firmy. Odpoveédi respondentti jSOU popsany a na toto
vyhodnoceni navazuje kapitola, ve které bude navrzen postup, jak konkrétn¢ aplikovat
zaClenéni Moravskych vinafskych stezek do marketingového mixu pro poskytovatele
sluzeb.
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3 Literarni reserse

Jelikoz hlavnim tématem celé této prace jsou cykloturistické stezky Jizni Moravy, rada
bych se tedy nejprve vénovala teoretické definici cestovniho ruchu, cykloturistiky a
marketingu cestovniho ruchu.

3.1 Cestovni ruch

Samotna definice cestovniho ruchu ma mnohé vysvétleni, nebot’ kazdy autor ¢i organi-
zace tuto problematiku vysvétluje riizné, a to podle toho, kterou stranku cestovniho ru-
chu chce zdiraznit.

Svétova organizace cestovniho ruchu chéape cestovni ruch tak, ze je to ¢innost lidi,
ktefi cestuji do riiznych mist mimo jejich bydlist¢ a sviij volny €as zde travi po dobu
kratsi nez jeden rok. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Definice F. W. Ogilvieho?, ktery se jako jeden z prvnich zacal cestovnim ruchem
zabyvat, tika, ze je to ekonomicky jev, kdy lidé spotiebuji hmotné i nehmotné statky,
které hradi ze svych prosttedki, jez ziskaji v misté, kde trvale Ziji. (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011)

Definice Foreta a Foretové (2001) pojednava o tom, ze cestovni ruch je nazev pro
d¢j, ktery vytvari lidé tim, ze na docasnou dobu vycestuji do mista, které neni jejich
trvalym bydlistém a Gcelem této cesty neni vydélecna ¢innost. Do této definice zahrnuji
také sluzebni ¢i ostatni pracovni cesty (pokracovani - zdroj uhrady...).

Jak zminuje Paskova (str. 20, 2008), pojem cestovniho ruchu je nutné také chapat
jak z pohledu ekonomického, tak z pohledu geografického, sociologického a ekologic-
kého.

Ekonomicky pohled Paskové (2008) vychazi z definice cestovniho ruchu Ogilvie-
ho. Z geografického pohledu chapeme cestovni ruch jako pohyb obyvatel mimo jejich
trvalé obydli, avSak pocita se s naslednym navratem do domoviny. Sociologicky pohled
spociva v uspokojovani lidskych potieb a ekologicky pohled se zabyva otdzkou dopadu
cestovniho ruchu na ekologické stopy cestovani.

311 Typologie CR

Typologie cestovniho ruchu probihéd podle nékolika kritérii. Zejména se do ni fadi druhy
a formy cestovniho ruchu. Podle Heskové (2011) se druhy cestovniho ruchu posuzuji
podle toho, za jakym Ucelem ucastnici cestovniho ruchu cestuji, a co je vede k tomu,
aby pobyli na cizim misté. Formy cestovniho ruchu se urcuji dle pticin, které ovliviiuji
cestovni ruch. Dal§im aspektem, kterym se zabyva, jsou disledky, které forma pfinese.

Moravskeé vinafské stezky se vztahuji k druhiim cestovniho ruchu, které se fadi do
rekreacniho a sportovniho cestovniho ruchu. Dle forem se stezky zahrnuji do vnitiniho
domaéciho cestovniho ruchu, ktery probiha dynamicky, respektive se fadi do putovniho a
venkovského cestovniho ruchu.

1In Ryglova (2011)
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Heskova (2011) fadi do rekreacniho cestovniho ruchu jak pasivni, tak i aktivni od-
pocinek v pfirodnim prostfedi, jenz méa za cil obnovit fyzické, ale i psychické sily
ucastnikli. Oproti tomu sportovni cestovni ruch je typicky prevazné s aktivnim konanim
¢innosti, které se taktéz dé€ji ve vhodném piirodnim prostiedi, ale na rozdil od rekreac-
niho se lisi pfedpokladem pro urCitou fyzickou kondici. Tento druh je také podminén
sezonnosti. Cykloturistika, jez se vaze k moravskym stezkam, obvykle probiha v letnim
obdobi.

Jednou z forem, do kterych se MVS fadi, jak je jiz zminéno, je venkovsky cestovni
ruch. Jeho predpoklad je takovy, ze ucastnici pobyvaji ve venkovském prostiedi, kde
jsou spojeni s prirodou ¢i tradiénim venkovskym zivotem. Dal§im cilem venkovského
cestovniho ruchu je také zapojeni mistnich obyvatel do poskytovani sluzeb pro ucastni-
ky cestovniho ruchu. Na tuto formu se vSak kladou vysoké néaroky, kterymi by méli
cestovnim ruchu dodrzeny, patii dovednost komunikace v cizich jazycich, odborna pii-
pravenost poskytovani sluzeb, ale také ochota mistnich uspokojovat potfeby navstévni-
ka. (Janotova, 2011)

Podle Stiibrné (2005) je venkovsky cestovni ruch v soucasné dobé€ jeden z nejvice
se rozvijejicich forem cestovniho ruchu.

Navstéva MVS, jako cestovni ruch, miiZze byt zafazena také jak individuélni, tak i
skupinovy cestovni ruch. Jedna se také o individudlni ¢i organizované cesty. Podle dél-
ky trvani vyjezdu na MVS se miiZe tento pobyt fadit do kratkodobého, vikendového a
vyletniho cestovniho ruchu, ve kterém probiha specificka doprava, a to diky kolu nebo
koleckovym bruslim.

3.2 Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu

V celém svéteé dochdzi diky cestovnimu ruchu k situacim, které nejsou Zadouci. Jedna
se predevsim o znecisténi, eroze, poSkozeni jak pfirodnich, tak 1 kulturnich hodnot. Z
ukol v zachovani ptirodnich, kulturnich i dalSich zdroja, jelikoz jsou omezené, a proto
je nutné s nimi zachazet Setrné. (Janotova, 2011)

Palatkova a Zichova (2014) vysvétluji udrzitelny rozvoj jako soucasné uspokojeni
potieb jak navstévnikd, tak i rezidenti, ale zarovenl ochranu a rozSifovani ptileZitosti do
budoucich let.

Jak uvedla Palatkova se Zichovou (2014), udrzitelny turismus vychdzi ze tech pi-
lith udrzitelnosti, kterymi jsou:

e udrzitelnost Zivotniho prostfedi - soustfedi se na to, aby byl rozvoj turismu sluci-
telny s Zivotnim prostfedim navstivené destinace

e udrzitelnost sociokulturniho prostiedi - piisobi na ucastniky cestovniho ruchu tak,
aby lidé kontrolovali sviij vlastni Zivot, ktery bude kompatibilni s kulturou a zivot-
nim stylem mistniho obyvatelstva

e udrzitelnost ekonomického prostiedi - znamend, ze se klade diraz na to, aby byl
turismus ekonomicky efektivni a zdroje z této aktivity by byly smysluplné vyuzi-
vany v dalSich letech
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V souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu tak mizeme mluvit o tzv. zele-
ném cestovnim ruchu. Tento novy smér cestovniho ruchu se v poslednich letech za¢ina
propagovat jako jeden z nejvyznamnéjsich forem cestovniho ruchu kvili smysleni o
zachovani tradic, ptirody a budovani kvalitniho kulturniho bohatstvi. (Zavodna, 2015)

Lidé¢ sleduji tento proud, protoze chtéji splynout s ptirodou i lidskym prostredim.
Mezi zastupce zeleného cestovniho ruchu se mtze fadit ekoturismus a venkovsky ces-
tovni ruch. Ekoturismus spo¢iva v piistupu a filozofii k turismu. Ustfedni vlastnost to-
hoto sméru je v piistupu jak provozovatele, tak i navstévnika, ktery zna a respektuje
hodnoty uzemi. (Paskova, Zichova, 2014)

Zajem o venkovskou turistiku se v Ceské republice stupiiuje, zejména z diivodu
vycerpani vyrobnich faktorti po roce 1989. Z tohoto ditvodu se hledaji nové potencialy
venkovskych mist. Rurdlni, respektive venkovsky, cestovni ruch obsahuje predevsim
rekreacni pobyty mimo meésto. Je spojovan s Zivotem na venkové, zemedélstvi a péci o
hospodaistvi. (Simkova, 2008)

3.2.1 Vinarsky cestovni ruch

Vinafsky cestovni ruch je jedna z forem cestovniho ruchu, kterd je v soucasné dob¢ na
vzestupu. Tento druh cestovniho ruchu mizeme zaradit do venkovské turistiky.

Vyklad vinatského cestovniho ruchu podle Zelenky a Paskové (2014) hovoii o tu-
ristech, ktefi jsou zaujati objevovanim zajimavosti ze svéta vina. At uz jde o samotné
péstovani vina v typickych vinatskych oblastech, nebo navstévu vinohrada ¢i ochutnav-
ky vin. Jedna se o soucasny hit, ktery patii k nejvyhledavanéjsSim moznostem cestovni-
ho ruchu.

DalSim motivem pro provozovani vinafského cestovniho ruchu podle Halla (2002),
je ochutnavka vina a objevovani vinaiskych oblasti, kterd je spojend s navstévami skle-
pu, festivall a dokonce i vinaiskych zavodu.

Croce (s. 90, 2010) ve své publikaci radi vinaim, jak se vé€novat turistim, ktefi
putuji za vinem, a co jim nabidnout. Hlavni diraz klade pfedev§im na degustacni mist-
nost, kterd by méla vystihovat styl mista, kde se nachazi, ale zaroven byt i elegantni,
aby se zde zakaznik citil dobfe. Takova mistnost by méla byt dostatecné osvétlena, bez
vuni 1 zépacht, s vyhovujici teplotou. Objektem zajmu v degustacnich mistnostech by
mélo byt vybaveni, které je pro degustaci stézejni. Poskytovatelé sluzeb, ktefi nabizi
klientim rtzné zazitky s vinem, by méli také dbat na vzdélavani jak klientd, tak svych
zaméstnancu.

Mimo jiné, popsala Croce (2010) také chovani vinafskych turistl. Takovi turisté
maji zajem o kulturu a jsou ,.hladovi“ po informacich. Radi zkousi nové zézitky. Na
druhou stranu jsou to také naroc¢ni turisté, jelikoz cekaji, Ze se jim dostane produkti,
které neznaji a tomu budou odpovidat sluzby, které k tomu patii. Maji vzdy vysoka
ocekavani.

Na zazitky a o¢ekavani se odkazuje 1 Carlsen a Charters (2006). Samotné vinatské
stezky oznacuji za jedny z nejstarSich forem vinatské turistiky, kterd vSak ptitahuje stale
vice novych navstévniki, kterym vinafi nabizi zazit novy zplsob gurmanského zazitku
propojeny zaroven s aktivnim pohybem, ktery se mtize doprovodit dal$im zajimavym a
obohacujicim organizovanych poznavanim mistnich tradic. Vyhodou téchto stezek pro
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malé vinafstvi, vidi Carlsen a Charters ve zvySeni navstévnosti a tim také vice zakazni-
ka.

3.2.2 Certifikace

Za poslednich dvacet let se vinafstvi v nasi republice velice zménilo. Doslo k mnoha
situacim, které posunuly uroven ¢eského vinafstvi blize k té zahrani¢ni. Nejen, Ze vinafi
zacali spolupracovat mezi sebou, ale doslo k zalozeni novych regiondlnich sdruzeni,
nez kvantita. (Prokes, Tomsik, 2011)

VOC je relativné mladym oznacenim certifikace vin z roku 2009, ktera je dikazem
toho, Ze hrozny, ze kterych je vino vyrobeno, pochazi ze schvélenych vinic daného re-
gionu a vino je kvalitnim produktem. Tato certifika¢ni znacka ¢eskych vin se mutize fadit
na stejnou uroven jako zahrani¢ni oznaceni AOC pro Francouzské vina, DOC pro Ital-
ské vina, ¢i DAC pro Rakouska vina. (Prokes, Tomsik, 2011)

Certifikace VOC se v Ceské republice nachazi v nékolika oblastech a postupné se
rozsifovala. Jako prvni byla ud€lena certifikace Znojmu (2009), nasledoval Mikulov a
Modré Hory (2011), poté Pélava (2012) a prozatim poslednim je Blatnice (2013).

Certifikace sluzeb vinafské turistiky se rozdéluje kategorii, jejimz obsahem je: vi-
nafstvi, vinny sklep, vinotéka, restaurace s vinem a ubytovani s vinafskou tematikou.
Pokud majitel chce ziskat certifikaci pro svoji firmu, musi o ni zazddat Narodni vinai-
ské centrum. Vyhodou pro poskytovatele sluzeb mlize byt ziskani zvyhodnéné spolecné
certifikace v ptipad¢, ze provozuji vice typt provozi. Pokud firma splni podminky, je
ohodnocen znadmkou, diky které méd vyhody vazici se na propagaci na ptednich vinaf-
skych webech a akcich, zatazeni mezi kvalitni subjekty vinatské turistiky, které budou
zvyhodnény pii konani vinafskych akci a budou oznaceny specialni tabulkou s logem.
(Wine of Czech Republic, 2015)

Tuto mozZnost certifikace nabizi Narodni vinaiské centrum spolu s Nadaci Partner-
stvi, které podporuje Vinaisky fond Ceské republiky. Ke konci roku 2015 se statistiky
certifikovanych zafizeni pohybuji v €islech: 70 vinafstvi, 81 vinnych sklepi, 26 vinoték,
14 restauraci s vinem, 38 ubytovani s vinem. (Wine of Czech Republic, 2015)

Certifikace je také pouzita v cyKklistice, které se vénuje jedna z nasledujicich kapi-
tol.

3.3 Cykloturistika

Cykloturistika se diky své Setrnosti k okolnimu svétu povaZuje za vhodnou volbu zele-
ného cestovniho ruchu. Ptispiva také ke zdravému Zivotnimu stylu. AvSak na druhou
stranu zde také vznikaji rizika z dlivodu nezodpovédnosti cyklistd, kteti vyuzivaji pro
cyklistiku 1 chrdnéna uzemi ptirody. (Stiibrna, 2005)

Dilezité pojmy v cykloturistice hraji cyklotrasy a cyklostezky, jez ma kazda své
vyznamy.

Cyklotrasa vede po pozemnich komunikacich, kde je kvalitni silni¢ni povrch a
znaci se dopravnimi znackami, které se zavedly v roce 2001 vyhlaskou ¢. 30/2001 Sb.
Cyklotrasa obvykle ucelné spojuje mista, kde je cyklistika ptedpokladana. Vede po riz-
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nych druzich povrchu jako je cyklostezka, vozovka ¢i vyhrazeny jizdni pruh, polni 1
lesni cesty. (Ondracek, Hiebickova, 2007)

Podrazené cyklotrasam jsou cykloturistické trasy, jez vedou po komunikacich, kte-
ré jsou obvykle neupravenymi terény ¢i polnimi cestami, které¢ maji za tcel dovést cyk-
listu za turisticko-rekrea¢nim téelem. (Ondracek, Hiebickova, 2007)

Znaceni vSech prvka pro cyklisty maji zluty podklad. Znaceni pro cyklotrasy ma
podobné znaky jako znacky na silnicich pro motoristy. (Ondracek, Hiebickova, 2007)

Jak tik& Ondracek a Hrebickova (2007, str. 39): “Pouzivaji se tii zakladni typy cyk-
loznacek: navest pred krizovatkou, smérova tabule a smerova tabulka. Na vsech se na-
chazi symbol kola, cislo dané trasy a na smerovych tabulich i kilometrové vzdalenosti k
dalsim cilum na trase.” Také plati, ze pokud je Cislo trasy nizsi, tim je trasa vyznamnéj-
Si.

Cykloturistické trasy se obvykle proplétaji neupravenymi cestami v lesich ¢i na po-
lich, ptipadné terénem. “Jsou vyznaceny pasovymi znackami o rozméru 14 x 14 cm, kte-
ré maji krajni pasy zluté a prostredni je cerveny, modry, zeleny nebo bily. Mohou byt
doplnény na Sipku. ... a v zdhlavi napsano Cyklotrasa KCT ¢. ...” (Ondragek, Hiebicko-
va, 2007, str. 39). Toto znaceni je inspirovano znacenim pro pési trasy s rozdilem barvy
a velikosti.

V Ceské republice spravuje znageni cyklotras Klub ¢eskych turistli, diky nimz se
jedna o velice dobie zpracovany systém znaceni.

Ondracek a Hriebickova (2007, s. 80) mluvi o cyklostezkach jako o pozemnich
komunikacich nebo i jejich jizdnich pasech, kde jsou vymezeny piesné prostory pro
pohyb cyklistii jak vodorovnym, tak svislym dopravnim znacenim, které je nutno re-
spektovat a dodrzovat zde pravidla. Obvykle byva oddé€lena od frekventovanych silnic.
Cyklostezka je ur€ena nejen pro cyklisty, ale také pro in-line bruslate, uzivatelé lyzi 1
chodctim. VZdy jsou na konci i na zacatku oznaéeny. K vyznaceni cyklostezky je typic-
ka kulata modra znacka s bilym kolem. Na smiSenych stezkach, kde se pohybuji pési 1
cyklisté je modry podklad s bilym kolem, ve kterém se nachazi v jedné poloving bilé
kolo a v druhé poloviné bily chodec.

Co se tyka Moravskych vinaiskych stezek, jenz je projektem Nadace Partnerstvi,
mizeme je zafadit do sité cyklostezek, ktery je podporovan Ceskou centrélou turistic-
kého ruchu Czechtourism v programu Greenways. (Nadace Partnerstvi, 2016)

Zelenka a Paskova (2012, str. 100) popisuji greenways jako projekt dalkovych a
pé&Sich tras. Podle definice Eurepean Greenways Association jsou to cesty, které z Casti
¢i zcela vyuZivaji opusténé cesty, nefunkcni Zeleznice, obsluzné cesty podél kanall a
ek, poutni cesty a tomu podobné komunikace.

3.4 Programy a projekty tykajici se cyklistiky v CR

Jelikoz je cyklistika v Ceské republice jeden z nejpopularnéjsich sporti, vznikly riizné
projekty a programy, které se cykloturistikou zabyvaji. Tyto projekty jsou podnétem pro
planovani, financovani a rozvoj cyklistiky a jsou poskytovany dal§im subjektiim, jako
napf. obcim. (Nadace Partnerstvi, 2016)
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34.1 Nadace Partnerstvi

Vznik této nadace se datuje do roku 1991, kdy zacaly spolupracovat americké nadace a
zacaly tak hledat cestu, jak nejucinnéji pomoci demokraciim ve stiedni Evropé, které
byly relativné mladé. Z tohoto spojeni vznikl program Environmental Partnership for
Central Europe, ktery se prosazoval o ochranu Zivotniho prostiedi a podporoval demo-
kracii. Je také ¢lenem European cyclists® federation. V soucasné dob& Nadace Partner-
stvi podpoftila vice jak 3 200 projekth, které piesahly hodnotu 400 milioni. Stala se nej-
vétsi nadaci v Ceské republice, ktera sméfuje environmentalnim smérem.

Nadace Partnerstvi zastava nékolik funkci, kterymi podporuje Setrnou turistiku.
V prvni fadé poskytuji vzdélavaci programy zabyvajici se interpretaci mistniho dédictvi
a ekologické vychovy.

Dalsi naplni jejich ¢innosti je koordinace rozvoje ¢eskych stezek Greenways, orga-
nizuji také mnoho akci, konferenci i vyleta.

Téz koordinuje certifikaci Cyklisté vitani, ktera dava pozor na sluzby, které jsou
poskytovany cyklistim.

Jedine¢nou nabidkou, kterou Nadace Partnerstvi disponuje je také s¢itani cyklotu-
risti.

Poskytuje pfispévky formou grantl, ale i1 bezplatnou odbornou pomoc
V programech, které jsou dotovany.

V neposledni fad¢ také spolupracuje se zahrani¢im a predava tam zkusenosti mist-
nim subjektim.

Nadace Partnerstvi pofadé kazdoro¢né nékolik jiz zavedenych udalosti jako Festi-
val otevienych sklepl, anket — napf. Strom roku, ¢i udéluje Cenu Josefa Vavrous-
ka.(Nadace Partnerstvi, 2016)

3.4.2 Cyklisté vitani

Je to certifikatni systém uznavany po celé Ceské republice. Zastupuje cykloturisty a
Z jejich pohledu zkouma a hodnoti nabidku 1 vybavenost jak stravovacich sluzeb, tak
sluzeb ubytovacich i turistickych cilil a tim jim poskytuje informace, kterd zatizeni jsou
vybavena pro navstévniky s jizdnimi koly. Nadace Partnerstvi zalozila tuto certifikaci
roku 2005.

Objekt, ktery splnuje specificka kritéria, kterd se 1isi podle ucelu zafizeni, ziska
certifikaci Cyklisté vitani. Tato kritéria jsou rozdélend na povinné polozky a volitelné
polozky. Povinna kritéria musi zafizeni spliiovat vSechna bez vyjimky. OvSem u voli-
telnych kritérii si musi zafizeni vybrat nejméné tfi polozky z uvedeného seznamu.

Tato certifikace mize byt srovnavana s urovni certifikaci okolnich evropskych ze-
mi, napt. Bett & Bike pro Némecko nebo RAD freundliche Betriebe pro Rakousko.
(Cyklisté vitani, 2016)

343 EuroVelo

Myslenka pro vytvofeni sit¢ mezinarodni cyklotrasy, ktera by spojovala Evropu, se ob-
jevila roku 1995. Tato myslenka byla podporovana pro myslenku ,,zelené ekoturistiky*.
Celkova délka tras EuroVelo tvoti okolo 70 000km. Mezinarodni sit’ EuroVelo zastupu-
je pro Ceskou Republiku pravé Nadace Partnerstvi, ktera zajistuje mezinarodni spolu-
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praci v rozvoji cyklostezek a jedna s Evropskou cyklistickou federaci. Dohlizi na ozna-
¢eni stezek a méfi jejich navstévnost. V neposledni fad¢ se snazi motivovat poskytova-
tele sluzeb, aby je nabizeli cyklistim.(Nadace Partnerstvi, 2016)

V Ceské republice jsou &tyii trasy (EuroVelo, 2016):

EuroVelo 4: Trasa stfedni Evropou: Roscoff — Kyjev (4 000 km)

EuroVelo 7: Slune¢ni trasa: Nordkapp — Malta (7 409 km)

EuroVelo 9: Balt - Jadran: Gdansk — Pula (1 930 km)

EuroVelo 13: Stezka Zelezné opony: Barentsovo — Cerné mote (10 400 km)

3.4.4 Cesko jede

Projekt z roku 2011 informuje vefejnost o aktualitach v oblasti cykloturistiky z celé
Ceské republiky. Podporuje tak turistické oblasti diky spolupraci s dalsimi weby a za-
meéfuje se na urcité cilové skupiny, napft. rodiny s détmi.

Cilem tohoto projektu je nabidnout na jedné webové strance cykloturistim veskeré
zajisténi sluzeb, které budou pottebovat na jejich vyjizd’kach.

Web poskytuje informace také in-line bruslailim, bikeriim a svoji nabidku chtéji
roz§iFit i o p&si turisty a vodaky. (Cesko jede, 2014)

345 Greenways

Stezky Greenways jsou mezinarodnim projektem a myslenka o tomto projektu v Ceské
republice vznikla v 90. letech minulého stoleti. Projektem Greenways se zabyva Nadace
Partnerstvi, kterd pro tento projekt zabezpecuje i1 zisk granti. Cilem tohoto projektu je
produkce Setrnych tras nejen pro cykloturisty, kterd by spojovala obce, turistické a re-
kreacni cile spolu se zdravym Zivotnim stylem.

Tento program ,,nuti“ spolupracovat jak obce, tak i poskytovatele sluzeb, diky
¢emuz vznik4 kvalitngj$i zdkladna pro navstévniky Greenways.

Stezky, které jsou zndmy jako Greenways jsou oznac¢eny znamkou Zelené stezky.
V Ceské republice je nékolik Greenways stezek, jako napt. Moravské vinai'ské stezky,
¢i Krakov — Morava — Viden Greenways. (Greenways, 1998 - 2016)

3.5 Marketingovy mix

Jednim z cilii této prace je zpracovat postup zaclenéni Moravskych vinafskych stezek
do marketingového mixu firmy. Z tohoto ditvodu se nasledujici kapitola zaméti na po-
jmy marketingu.

Mnoho lidi smysli o marketingu jako o oboru, ktery mé na starosti reklamu pro-
duktti nebo dokonce, ze ma za tikol produkt prodavat. Marketing ma tu vyhodu, ze jako
jeden z mala obortt miize vyuzivat kreativitu pracovniki a poskytuje tak urcitou volnost.
Pravda ale je, ze stejné tak pracuje marketing s mnoha pravidly a ma své striktni postu-
py, které se musi dodrZovat. Tato pravidla i postupy jsou obsazena v n€kolika defini-
cich, ktera jsou vice mén¢ podobnd, avSak 1isi se pohledem autora. (Foret, Stavkova,
2003)
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Barta (2013, s. 22) mluvi o marketingu jako o spojce mezi zakaznikem a prode;j-
cem, kterd dodava zakaznikovi informace o produktu a producentovi, naopak dodava
ocekavani, které zakaznik ma. Nalezitosti, které by m¢l spravny marketing spliovat,
jsou takové, ze by mél byt urcity produkt na uréitém misté v urcity as pfipraveny pro
urCitého zdkaznika, ktery o tomto produktu bude informovany. Kotler (2007, s. 38)
spatfuje hlavni vyznam novodobého marketingu v tom, ze by produkt mé¢l uspokojovat
potieby zakaznika.

Kumar (2008) vidi uspéch novodobého marketingu v zaméfeni zejména na ne-
hmotné aktiva, jelikoz ty ptinaseji daleko vyznamnéjsi hodnoty. Jeho nédzor je takovy,
ze spravny marketingovy pracovnik by si mél také rozsitit obzory i mimo marketingovy
obor, ¢im vice bude védét a znat z ostatnich sfér, tim 1épe bude rozumét a chapat tvorbu
marketingovych plani pro urcita odvetvi.

Jak Ryglova (2011), tak Jakubikova (2012) a dalsi autofi, kteti se zabyvaji otazkou
marketingu se shodnou na tom, ze marketingovy mix se sklada ze ,,Ctyi P*:

1.  Product = Produkt

2. Price =Cena

3. Place = Distribuce

4. Promotion = Propagace

Jak uvadi Gosch (2005, s. 11) ,,4P* se daji popsat jako: vyrobek a jeho politika, cenova

politika a jeji tvorba, komunikaéni politika spolupracujici s PR a reklamou a cesta, jak
se vyrobek dostane k zakaznikovi.

Pokud se vSechny tyto Ctyfi nastroje dokdzi spravné zkombinovat, mohou firmé
dopomoci k tomu, ze zpracovana marketingova strategie bude plné uspésna. Tyto na-
stroje mize poskytovatel sluzeb kontrolovat, ovliviiovat a mé¢l by je také umét zaridit
dle nové nastalé situace v okoli. (Schétzel, 2004)

Zakladni ,,4P“ se vSak tykad predevsim fyzickych produktl, ale predevsim kvuli
cestovnimu ruchu se dostdval do poptedi také marketing sluzeb, jehoZ praxe se nespo-
koji pouze se ,,Ctyfmi P*, ale rozsituje je o dalsi slozky (Jakubikova, 2009):

1. Packaging = Balickovani — tvorba balicku, ktery obsahuje né&kolik sluZzeb, ale ma
jednu cenu

2. People = Lidé — mozna konkuren¢ni vyhoda kvli schopnosti uspokojit zakazniko-
vy potieby

3. Partnership = Partnerstvi — poskytovatelé sluzeb by se mé¢li shromazd’ovat a spolu-
pracovat k ziskani vyhod

4. Programming = Tvorba programi — vedouci firem by méli planovat svij ¢as 1 fidit
pracovni postupy svych zaméstnancti

vvvvvv

n¢j$i. Poskytovatelé sluzeb musi volit kompromisy a jednozna¢né mezi sebou komuni-
kovat, aby dosahli spole¢nych cill, které budou jejich zdkaznici vyhledavat. Aby vSak
takova situace fungovala, je nutné vyuzit takovy marketingovy pftistup, ktery bude
spravny. Tomu by vSak mélo predchéazet celkové zanalyzovani jak prostiedi, tak trhu,
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Z ¢ehoz poté poskytovatel sluzeb vybere ta kritéria, na ktera se bude zamétovat. (Ryglo-
va, 2011, s. 108)

35.1 Produkt

Jelikoz Moravské vinatfské stezky byly ocenény jak v zahrani¢i, tak v nasi republice
nekolika ocenénimi za marketing a produkt v kategorii udrzitelné turistiky, je dilezité
definovat co je to produkt cestovniho ruchu.

Podle Palatkové a Zichové (2014, str. 65) ,je produktem cokoliv, co ma svého
viastnika a miize byt realizovano na trhu, tedy smeénéno za urcity penézni ekvivalent.
V turistické oblasti ov§em neni mozné vSe sménovat a tak produkty cestovniho ruchu
mohou byt poskytovany zdarma.

Ve vinatské firmé se pracuje s dlouhodobym ztvarnénim produktu, jelikoz to znaci,
ze je produkt jiz zavedenou tradici. (Schitzel, 2004) OvSem takovéto strategie nemohou
byt pouzity ve vSech oborech.

S produkty souvisi také tvorba sortimentu, ktera ma pro firmu vyznam strategie.
Dulezita podle Vastikové (2014) je tvorba sortimentu — rozsifeni, ¢i ziZeni — znamena
zvysSeni nebo snizeni nakladii. Nabidka se tak musi uzptsobit schopnostem a financim
firmy. Pfi tvorbé sortimentu je dulezité, aby bylo mozné analyzovat firemni zdroje, kte-
ré budou k dispozici v ptipadé zvolené strategie.

35.2 Cena

Definice ceny podle Kotlera (2007, s. 1013) zni tak, ze je to ,,Suma penéz pozadovana
za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi
nebo uzivani produktu ¢i sluzby.*.

pro firmu nédklad. Dalsi vyhodou ceny je také to, Ze z polozek marketingového mixu
patii k nejvice flexibilnim a mize tak byt velice rychle ménitelna, ale na druhou stranu
vSak patfi k nejvétsim problémim konkurence.(Vastikova, 2014)

Cenu muze poskytovatel sluzeb stanovit podle n€kolika kritérii, o kterych se zmi-
nuje Gosch. (2005, str. 54) Patfi k nim cena orientovand podle konkurence, cena orien-
tovana na zdkaznika a cena vychazejici z ndkladt. Kazdé z téchto kritérii ma své vyho-
dy i nevyhody. Napftiklad cena podle konkurentli mize znamenat pro podnik ztratu za-
kaznikli a prehlidnuti vlastnich ndklada. V praxi vSak firmy vyuZivaji stanoveni ceny
dle vSech tii kritérii.

Cena mlzZe byt stanovena také dle marketingovych cilt, tak jak popsal Foret.
(2010, s. 112) V takovém piipadé se cena utvofi s ohledem na cile, kterych chce firma
diky svému marketingovému mixu dosahnout. Musi se tedy zohlednit:

e Pieziti — vyuziva se, kdyZ ve firmé& ptevlada vyrobni kapacita, ma silnou konkuren-
ci, ¢i zédkaznici ndhle zméni sva ptani

e Maximalizace béZzného zisku — hlavni kol firmy je zaméfit se na kazdodenni ¢i
kratkodobé finan¢ni prospéchy

e Maximalizace béznych pfijmi — firma musi védét presny pribeh poptavky jejiho
zbozi
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e Maximalizace obratu — firma se zaméfuje na co nejvétsi prodej svého zbozi, diky
¢emuz budou nizsi provozni naklady a cela situace tak vynese vyssi zisk

e Maximalizace vyuziti trhu — firma tzv. ,,sbird na trhu smetanu* zavedenim vyso-
kych cen u novych vyrobkt, postupem ¢asu se cena snizuje

Schitzel (2004) vidi v cené€ jako velice vyhodny néstroj, jak ukazat svym zakazniktim
kvalitu vyrobku.

Firma ve své cenové politice mize vyuzit i slev, které poskytne zakaznikiim na za-
klad¢ Casu, mnozstvi a pripadné vécné slevy. Dalsi typy slev zavisi na tom, komu je
ur¢ovana, zda se jednd o dité/studenta/seniora, pro kolik osob se ma cena urcit, jak loa-
jélni je zékaznik atd... (Jakubikovéa, 2012)

353 Distribuce

Distribuce by mél byt firemni proces, ve kterém hleda nejvyhodnéjsi cestu jak dopravit
produkt k zakaznikovi. Sluzby cestovniho ruchu se vSak mohou poskytovat pouze tam,
kde se tvofi. Na druhou stranu zakaznici, ktefi maji zajem o tyto sluzby, jsou schopni si
je zajistit ¢i se o nich dozvédét vice kdekoliv, napt. cestovni agentury, internet. (Ryglo-
va, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Karli¢ek hovofti o diilezitosti dostupnosti produktu podle funkéni nebo emocio-
nalni formy. Z tohoto divodu déli distribuci na tii strategie (Karlicek, s. 213-214,
2013):

5. Intenzivni — produkt je dostupny kdekoliv a kdykoliv, mnoho distribu¢nich mist

6. Exkluzivni — zamétuje se na zazitek, ktery doprovazi produkt k zdkaznikovi, pouze
maly pocet distribu¢nich mist

7. Selektivni — kombinace vySe zminénych strategii

Aby se produkt ¢i sluzba dostaly k zakaznikovi, je tfeba urcit, zda bude distribuce pro-
bihat pfimou cestou ¢i neptimou. Také se musi zvolit spravné misto a forma dodani,
zasobovani, ¢i doprava. Z tohoto divodu déli Karlicek (2013) distribuci na pfimou a
nepiimou.

8. Piima — produkt je dodavan od vyrobce piimo ke spotiebiteli
9. Neptima — vyrobce vyuzije meziclanek, ktery doda produkt spotiebiteli

Podle Schitzela (2004), je pro vinafe prodavajici ldhvové vino nejvétsi vyhodou piima
distribuce, kdy tak mlZe pasobit na své soukromé zdkazniky. S dobou vSak ptichazi
vhodné volba neptimé distribuce, a to ve specializovanych gastronomickych zatizenich,
které¢ vinaii mohou vyuzit ve svlij prospéch.

354  Propagace

Propagace se mliZze nazvat také jako marketingova komunikace. Ta obvykle sestavi pro-
pagacni sdéleni podle konceptu AIDA, ktera zahrnuje pozornost zakaznikl (awareness),
zdjem zakaznika (interest), touha zdkaznika po produktu (desire) a samotny ¢in koupé
(action). (Ryglova, 2011)
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355 Balickovani

Velice oblibena a prakticka metoda jak pro prodejce, tak pro kupujici. OvSem v oboru
cestovniho ruchu se jedné piedevsim o dopliovani jedné sluzby sluzbami dalSimi, které
se prodaji jako celek a podpoii tak zazitek zdkaznikl. Pro spotiebitele znamena balicek
znacné usetieni Casu, ktery dodava jistotu dodrzeni ur€itého finan¢niho rozpoctu a také
hodou pro zakaznika balicku je zajiSténi zazitku, jelikoz balicky jsou vytvateny dle po-
zadavkl zakaznika. (Ryglova, 2011)

3.5.6 Lidé

Lidé v marketingovém mixu zaujimaji dilezitou skupinu. Podle Vastikové maji na na-
bidku vliv v podob¢ tti skupin a to: (2014, s. 152)

10. zaméstnanci, ktefi se staraji o zadkazniky a jsou s nimi v kontaktu, obsluhuji je, ale
také do kontaktu se zakazniky nemusi pfijit vilbec a mohou tak zajistovat jejich
spokojenost

11. zékaznici, diky kterym firma funguje, mohou sehrat n¢kolik roli, jako byt produk-
tivnim zdrojem — kdy pfispiva svou snahou firmé a rozumi se jako ,,skorozamést-
nanec®, nebo piispiva ke kvalité a spokojenosti tak, ze hodnoti poskytnuté sluzby a
také mize byt vniman jako konkurent, kdyz si sluzbu dokdze zabezpecit sam

12.  vefejnost, kterd hodnoti firmu a vnima jeji pisobeni

Foret a Stavkova (2003) kladou duraz na skupinu zdkaznika, pro které je nutné vytvofit
takovou distribuci a propagaci, ktera zasahne co nejvice zakaznikt, pro které je dany
produkt ¢i sluzba zvazovan.

35.7 Partnerstvi

Je jednou z hlavnich pfi¢in pro preziti mensich firem, které musi Celit velkym nadna-
rodnim konkurencim. Velkou vyhodu zaujima partnerstvi v tom, Ze spole¢ny a jednotny
nazor nékolika poskytovatelll sluzeb znamena vice, nez nazor jednoho jedince — vytvaii
tak lepSi podminky pro vyjednavani napft. se statni spravou. (Ryglova, Burian, Vaj¢ne-
rova, 2011)

Gosh rozdé€luje spolupraci vinaia do tii kategorii (2005, s. 94):

-----

ku vin a dosahli tak spole¢né vySsiho podilu na trhu

e vertikdlni — vinafi spolupracuji s poskytovateli sluzeb, které se nezabyvaji vinat-
stvim, avSak jejich pfedmét podnikéni je s nim ptibuzny (napf. gastronomie, hote-
ly)

e diagonalni — podporuje vinafe zapojit se do zcela novych a ojedin€lych projekta
(napf. vycepni vinny sklep)
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358 Tvorba programii

Je velice podobnd tvorbé balickd, protoze také obsahuje planovani postupt a ¢asovych
harmonogramu. Kromé tohoto se diky programim vyvazi otazka poptavky a nabidky a
také pfinese informace o segmentech. Podle typl programi, mlze vylepsit rentabilitu
firmy, mohou pfinést nové spolupracujici partnery a také se pfi tvorbé programu slouci
sluzby, které nejsou pfili§ populdrni se sluzbami, které jsou zadané. (Jakubikova, 2012)

3.6 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je ujistit zdkaznika o daném produktu pomoci néstroji
marketingové komunikace a presvédcit ho, aby si dany produkt zakoupil.

S vyrazem marketingové komunikace se dostavame také ke zkratce IMC — Inte-
grovana marketingova komunikace, kterou popsal Clow a Baack tak, ze je to ,.koordi-
nace a integrace vSech marketingovych komunikacnich nastroji, kandlu a zdroju
V ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné
koncoveé uzivatele za minimalnich nakladi*. (Clow K. E., BAACK D., 2008, str. 9)

Nastrojii vyuzivanych v marketingové komunikaci je nékolik. Podle Karlicka
(2013) jsou témi hlavnimi tyto néstroje:

Reklama

PR

Osobni prodej

Piimy marketing

Podpora prodeje

Event marketing a Sponzoring
On-line komunikace

Frey (2008) popisuje také nové vzniklé nastroje marketingové komunikace jako je napf.
guerillovy a virovy marketing a product placement.

3.6.1 Reklama

Zelenka (2015, s. 115) definuje reklamu jako placeny prvek propagace, ktery slouzi
k informovani lidi o produktu nebo sluzbé. Povazuje reklamu jako nejvice viditelny
prvek celé propagace. Za dilezitou roli v reklamé sluzeb povazuje také ,,interni rekla-
mu*, kterd zahrnuje zejména to, jak vypada prostiedi, ve kterych se mé sluzba nachazet
a jednani obsluhy se zdkaznikem. Hlavnim divodem, pro€¢ na ni Zelenka klade takovy
diraz je nazor zakaznika o opétovném navstiveni.

Jakubikova (2012) vidi vyhodu reklamy v tom, ze se produkt odlisi od ostatnich a
dojde k identifikaci. Reklama také pisobi na Sirokou $kalu zakaznikt. Diky ni se zvySu-
je povédomi o produktech ¢i sluzbach, také dochazi k budovani znacky a jeji hodnoty,
muzZe snizovat jak ndklady produkce, tak 1 prodeje a také vede zakaznika k vérnosti a
zvyhodiovéni produktu oproti ostatnim.

Gosch (2005) vidi reklamu jako vyhodu ve sméru vytvoreni si vlastniho profilu vi-
nafe, ktery povzbudi zdkazniky ke koupi jeho produktti. Avsak na druhou stranu Gspéch
reklamy neni pouze v koupi produktu, ale sviij ucel splni i tim, ze zdkaznik ziska potie-
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bu produkt vlastnit. Reklama se vyrabi vzhledem k financnim moznostem a vinafi by
tak méli vyuzit zejména ty nejjednodussi a nejvyhodnéjsi formy — doporuceni mezi za-
kazniky navzajem.

Reklama se miize vyskytovat v n¢kolika formach. Hlavni popsala Ptikrylova takto:
(2010, s. 72-73)

e Tiskoviny
Televize

e Kina

Rozhlas
Outdoor reklama

Clow (2008) ptidava jako dalsi formu reklamy internet. Gosch (2005) zminiuje vhodné
formy reklamy pro vinafe jako prodejni jednani, kde vinat mtize provozovat ochutnavky
vin, €1 ucast na veletrzich a vystavach, reklamu na vozidlech, potadani akci jako napf.

dny otevienych dveti ve sklepech.
Tiskoviny:
Deniky

a) vyhody

e aktualnost

e zvyk Ctenait

e rychly, Siroky a masovy zasah
e tematické umisténi inzerce

Magaziny

a) vyhody

delsi ptsobeni neZ deniky
kvalita tisku

pfesné zacileni
riznorodé formaty a vizualizace

Kino:
a) vyhody

¢ audiovizualizace
e zacileni skupiny lidi asi do 35 let
e nemoznost prepnuti

b) nevyhody
e kvalita tisku
e nepiesné zacileni cilové skupiny

(MediaGuru, 2016)

b) nevyhody

nutnd planovanost
nizky zasah
neaktudlnost
,,okoukani*

(MediaGuru, 2016)

b) nevyhody

e narocnost na planovani
e produkéni naklady

(MediaGuru, 2016)



28

Literarni reSerse

Televize:
a) vyhody

e audiovizualni prezentace
e piib¢h reklamy

e rychly zasah

e masovy zasah

(MediaGuru, 2016)

Internet
a) vyhody

e moznost specifického zacileni
e Cas cilové skupiny vénovany inter-

netu
e zasah ve chvili, kdy je cilova sku-
pina online

e audiovizualni prezentace

Outdoor
a) vyhody

¢ dlouhodobé a pravidelné ptsobeni
e vysoka Cetnost zasahu — budovani
poveédomi o znacce

pfitahuje pozornost

buduje prestiZ a image znacky
nelze vypnout/ptfepnout
geograficka flexibilita

Siroky zasah

Rozhlas
a) vyhody

e moznost specifického zacileni
e niz§i ceny

e pruzny

e rychly

e divérné;si vztah oproti TV

b) nevyhody

¢ nakladny zplisob

e vysoka konkurence

e mensi pruznost — dlouhodobé pla-
novani

(MediaGuru, 2016)

b) nevyhody

e nemoznost zasahnout urcité cilové
skupiny (seniofi)

(MediaGuru, 2016)

b) nevyhody

e kratkd chvile pusobeni v jednom
okamziku

e pocasi

¢ nejvyhodnéjsi mista jsou obsazena

(MediaGuru, 2016)

b) nevyhody

e regionalizace —nizsi zasah
e ,.oposlouchani*

(MediaGuru, 2016)
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3.6.2 Public Relations

Hlavni tlohou PR manazera je vzdy dodat co nejpozitivnéjsi zpravy o firmé ¢i jejim
produktu, ¢innostech i zménach. Gosch (2005) klade na PR velky diiraz a to predevsim
kvili divéte a povédomi, které firmé zajist'uje.

déli. Do internich skupin se fadi zaméstnanci, ktefi tvoii velice dilezitou spojku mezi
firmou a jejim okolim, protoze to, co tvrdi zaméstnanec ma daleko vétsi vahu nez to, co
fika vedeni firmy. Externi zdjmové skupiny naopak zahrnuji média, vladu, vetejnost
atd., nad kterymi firma nema kontrolu o tom, co tyto subjekty o jejich spole¢nosti Sifi.
Proto je pro PR odd¢leni nutnost podavat informace vefejnosti.

PR, podle Barty (2013, s. 31), piisobi dlouhodob¢ a hlavné nepatii do nastroju
marketingové komunikace, jejichz vysledkem je ndkup produktu ¢i sluzby. Spravné
nastavené PR odd¢leni dokaZe plisobit na mysl a nasledny ndzor vetejnosti.
ho obliba a naroky na néj stoup4, jelikoz dopomaha firmé zhodnotit jeji znacku a pfimét
zakazniky, aby byli loajalni. PR pouziva ke své praci n¢kolik nastrojii. Hlavnimi tako-
vymi jsou napf-.:

Tiskové zpravy

Redakéni ¢lanky — press office
Rozhovory

Tiskové konference

Exkurze a cesty

V cestovnim ruchu obvykle PR oddéleni potadd promocni zajezdy do destinaci, na které
pozve novinafe a tim zajisti informovanost svych potencidlnich zékazniki. (Zelenka,
2015)

PR pracuje pomoci nastroji, které se fadi do tzv. PENCILS analyzy, kterd se skla-
da z akronymi slov (Clow, Baack, 2008):

e Publications — zahrnuje vyro¢ni zpravy, tiskové zpravy, ¢i napt. firemni Casopisy

e Events — znamend organizovani vetejnych akci, miZze se zde fadit i sponzoring

e News — zahrnuje zpravy z denniho tisku ¢i magazint

e Community involvement activities — coz zahrnuje podporu mistnich komunit i ak-
tivit

e lIdentity — zahrnuje jednotny firemni design — obleceni, uniformy, dopisni papiry,
vizitky, ...

e Lobbying aktivity — lobovani za cile firmy
e Social responsibility activities — odpovédnost za dodrzovani socialni i ekologické
etiky
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3.6.3 Osobni prodej

Clow a Baack (s. 321, 2008) tento zptisob prodeje nazyva ,,poslednim metrem* kvili
vzdalenosti mezi firmou v zastoupeni zaméstnance a zdkaznikem. Z tohoto divodu by
se mél klast velky diraz na vybér zaméstnanci, kteti musi reprezentovat a jednat se
zékazniky. Tento typ prodeje d€li na dvé kategorie — maloobchodni prodej a mezipod-
nikovy prode;j.

V maloobchodnim prodeji se vyskytuji dalsi tfi druhy, kterym je prodej
vV maloobchodnich prodejnach, prodej sluzeb a telemarketing. Prodej v maloobchodnich
prodejnach zna kazdy. Zakaznik vyuzije pomoci prodavace, ktery ho provede cestou
nakupu od ptichodu do obchodu az k jeho opusténi. (Clow, Baack, 2008)

Prodej sluzeb muze byt zprostitedkovany osobou, ktera s klientem vytidi dané na-
lezitosti, ale plnéni zastane n€kdo jiny. Piimy prodej sluzeb spoc¢iva pouze v jedné oso-
be, kterd sluzbu vykonava, ale zéroven i prodava. (Clow, Baack, 2008)

Telemarketing znamena prodej ¢i piedstaveni zbozi pres telefon.

Mezipodnikovy prodej deli Clow s Baackem (2008) na dalsi tfi zdkladni formy
zptisobu prodeje. Prvnim z nich je terénni prodej, kdy si zaméstnanec sjedna schiizku u
klienta, kterému poté nabidne zbozi. Druha forma — prodej ve firmé — zaméstnanci pra-
cuji ve své kancelari, avSak fesi objednavky zakaznikli zejména pies telefon, ¢i internet.
Tteti formou je technologicky orientovany program, do kterého spada jak telemarke-
ting, tak internetovy prode;j.

Jakubikova (s. 265) popisuje piistupy prodeje, které vyuzivd zaméstnanec pii kon-
taktu se zékaznikem:

a) Mékky zpusob prodeje — zaméstnanec informuje zakaznika, jaké ma moznosti, a
jak je muze vyuzit

b) Tvrdy zptsob prodeje — zaméstnanec vyviji tlak na zakaznika, aby se rozhodl ke
koupi

3.6.4 Piimy marketing

Podle Zelenky a Paskové (s. 461, 2012) je hlavnimi znaky pfimého marketingu komu-
nikace, kterd probihd mezi zédkaznikem a dodavatelem, a to pomoci telemarketingu,
osobniho prodeje ¢i zasilani osobnich e-maild.

Karlicek (2013) zatazuje mezi vyhody direct marketingu pfesné zacileni a namite-
ni na piesné stanoveny segment, také dokaze ptizptsobit sdéleni konkrétnimu zakazni-
kovi dle jeho potieb a diky tomu se mize o¢ekavat bezprostiedni reakce zadkaznika.

Mimo to, Vastikova (2014) vidi jednu z hlavnich vyhod v navazéani osobniho vzta-
hu mezi zdkaznikem a prodavajicim, ktery mize mit dlouhodobé trvani. Zékaznik ma
také moznost vidét produkt ,,na vlastni o¢i““. Direct marketing je také vcelku dobfe mé-
fitelny a kontrolovatelny zptisob ptisobeni.

Clow s Baackem (2008) zatazuje do pfimého marketingu predevSim internet, e-
mail, poStovni zasilky, katalogy a masova média.
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3.6.5 Podpora prodeje

Zelenka a Péskova definuji podporu prodeje jako riznorodé Cinnosti, které po-
vzbuzuji prode;j. (s. 424, 2012)

Karlickovy (2013) divody pro provozovani podpory prodeje vedou k tomu, aby
bylo dosazeno takového chovani zakazniki, které je zadano. Vyuziva se vsSak 1 opac-
nym smérem, tedy obchodni ¢i distribu¢ni ¢lanky se povzbuzuji, aby diky podpote pro-
deje dosahli k vyssim prodejtim. Prostiedek podpory prodeje doprovazi produkt k tomu,
aby dosahl pridané hodnoty, ktera je nad jeho ramec.

Vastikova (2014) naopak uvadi nevyhodu podpory prodeje. Je totiz velice kratko-
dobé¢ udrzitelny. Chyby, kterych se dopousti mnohé podniky, jsou také v tom, Ze propa-
gacni pfedmét slouzi vyhradné a jen pro podporu prodeje, na rozdil od toho, aby se za-
kaznikem komunikoval.

Jakubikova d¢€li néastroje podpory prodeje na tfi skupiny (2014, s. 254):

a) Nastroje, které se pouzivaji smérem k zakaznikiim: Slevové kupony zasilané
postou, vzorky v ¢asopisech, soutéze, slevy, ...

b) Nastroje, které se pouzivaji smérem k distribuci: Vzorky, cenové slevy, zbozi
zdarma, finan¢ni podpora, ochutnavky, soutéze, ...

€) Nastroje, které se pouzivaji smérem k prodejnimu personalu: Cenové slevy,
finan¢ni motivace, darky, akce, soutéze

Mezi hlavni cile podpory prodeje, jak uvedl Clow a Baack (2008), patii zisk pocatecni
distribuce, kdy firma za¢ina podnikat. Pomaha ziskat lepsi pozice v prodejnich regalech,
podporuje zavedené znacky, plisobi proti aktivitim konkurence, obvykle dochézi ke
zvyseni objemu objednavek, anebo pomaha snizit nadmérné zasoby.

3.6.6 Event marketing a Sponzoring

Podle Zelenky a Paskové (s. 328, 2012) se marketing udalosti vyuziva v ptipadé, kdy je
tteba zvysit navstévnost mista, ¢i pfipadné misto zviditelnit a dosdhnout tak lepsi image
mista.

Karli¢ek (s. 137, 2013) pteklada event marketing jako zazitkovy marketing, kdy
zakaznici diky firm¢ ziskavaji emocionalni zazitky a zaroven povédomi o znacce. Jeho
ucelem je u zédkazniki najit oblibu v dané firmé a citit dvéru a sympatie.

Jednoznacnou vyhodou event marketingu je posilovani spojeni znacky firmy s tim,
co si mohl zakaznik na eventu vyzkouset ,,na vlastni kizi“ a poté pouziva v bézném
kazdodennim zivoté. Velice hodnotnym ziskem pro je vznik WOM — word of mouth —
ustni Sifeni reklamy mezi zdkazniky.

Vastikova deli event marketing sluzeb do tii skupin a uvadi ptiklady (s. 143,
2014):

a) Neziskové orientované akce: konference, vyro¢ni oslavy, oslava zavedeni nové
sluzby

b) Komeréné orientované akce: obvykle se vybira vstupné za ucast, na druhou stra-
nu zédkazniky ¢eka zabavny porad,

¢) Charitativni akce — firma vybira penize, které nasledné vénuje na charitu
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Zapojeni do Pozitivni Pozitivni . Pozitivni
uréité aktivity P cmoce ‘vniménieventu vnimani znacky

Obr. 1 Podstata Event marketingu
Zdroj: Marketingova komunikace, Karlicek (2013, s. 137)
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ni, kulturni, ptipadn¢ zabavné akce kvili velké oblibé u Siroké vetejnosti.
Clow (2008) popisuji cile sponzoringu, mezi které patii zejména posileni podniko-
vé image a zvySeni viditelnosti firmy.

3.6.7 On-line komunikace

Kotler (2007) nazyva tento zpusob marketingu za ,.kybermarketing® a upozoriiuje na
negativa, kterd mohou ohrozit firmy. Z jeho slov vyplyva, ze vSechny firmy by si mély
poftidit web, ale zalezi, na co web budou pozivat. Ne vSechny produkty je vyhodné pro-
davat pres internet, v takovém ptipad¢ by firmy mély web pouzivat spiSe pro informo-
vani vetejnosti, aby se pfedchazelo nespokojenym zékazniklim.

Internet je vyuzivan pro Sirokou Skélu funkci a to od zavedeni nového produktu az
do jeho prodeje. Takové forma komunikace je také dobfe métitelnd a da se fici, Ze neni
naro¢na v nakladech. (Kotler, 2007)

Do on-line komunika¢nich nastrojii fadi Karlicek (2013) webové stranky, které by

se daly zaradit jak do direct marketingu, tak do PR nastroje marketingové komunikace.
Web funguje jako reklama, ale i podporuje prodej. Webovému designu by se mély fir-
my vénovat s velkym nasazenim, kvili vysokému naroku zakaznika na kvalitni a snad-
no dostupné informace.
Zelenka (2010) klade diraz na socialni sité, které v dnesni dobé ovladaji Sirokou vetej-
nost. Diky nim si zdkaznici navzajem sdé€luji zkuSenosti s poskytovanymi sluzbami ¢i
produkty, které mohou podpofit i1 fotografiemi, ¢i videi. V cestovnim ruchu lze vyuzit
socialni sit¢ 1 k sehnani ubytovani ¢i spolucestovatele. V neposledni fadé se zakaznici
navzajem upozoriuji na zajimavosti, které objevili.
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3.6.8 Guerillovy, virovy marketing a product placement

Guerillovy marketing popsal jako prvni Jay Conrad Levinson?, ktery spatiuje cil v do-
zena a piekvapena netradicni formou reklamy. (Frey, 2008)

Virovy marketing je moderni forma zaujeti cilové skupiny jakoukoliv formou, kte-
rou poskytuje internet. Cilova skupina nasledné¢ reklamni sdéleni §ifi mezi ostatni iCast-
niky internetu. (Frey, 2008)

Product placement vyuziva filmovych, hernich dé&ji, ¢i klipt k umisténi produktt
¢i sluzeb a tim ziskavaji produkty pozornost potencidlnich zakaznikl. Divak vSak tento
zpusob nevnima piimo, jelikoZz na propagované produkty neni kladem hlavni diraz.
(Kalista, 2011)

2In Frey (2008)
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4 Prakticka Cast

Praktickd cast se soustiedi na porovnani situaci Moravskych vinafskych stezek
v sousednich statech Ceské republiky — na Slovensku, v Némecku a v Rakousku.

Nejprve tedy bude popsan projekt Moravskych vinafskych stezek, na ktery nava-
zou projekty vinaiskych stezek z okolnich stati doplnéné o myslenky a navrhu, kterymi
by se mohly Moravské vinafské stezky inspirovat.

4.1 Moravské vinarské stezky

Moravska vinatska oblast, nachazejici se na jihu Moravy se déli na ¢tyfi dalsi podoblas-
ti, a to znojemskou, velkopavlovickou, mikulovskou a slovackou. Tato oblast se rozkla-
da na 96% celkové vinaiské oblasti nachazejici se v Ceské Republice. Celkové se tyto
oblasti rozkladaji na 16514 ha. Pasobi zde na 312 vinatskych obci, ve kterych se nacha-
zi 18874 péstitelt vinné révy. (Wine of Czech Republic, 2015)

Na tomto Gzemi se nachazi turisty velice oblibend oblast — CHKO Palava a také
Lednicko-valticky areal, ktery je zapsany na Seznam kulturnich pamatek UNESCO. V
zebtiCku oblibenosti turistii neustale rostou i Moravské vinaiské stezky, které se v roce
2013 umistily na 2. misté v soutézi DestinaCZe 2013 v kategorii Trendy destinace, kte-
rou vyhlasila agentura CzechTourism. (CzechTourism, 2013)

Moravské vinaiské stezky, jako projekt Nadace Partnerstvi, ptisobi jako ochrana
kulturniho dédictvi a rozviji vinaiskou turistiku. Dnes zahrnuji MVS 123 tras, které do-
hromady vedou trasu dlouhou 1399 km. Nadace Partnerstvi spolupracuje s 253 partner-
skymi obcemi. Ugelem MVS je zavést cykloturisty do kraje vina, kde poznaji tradiéni
folklor, kulturni 1 pfirodni pamatky, vinafska meésteCka a vesnice a jejich malebné
sklepni uli¢ky. Tuto snahu podporuje nadace nékolika udalostmi v prib¢hu roku, které
se konaji na riznych mistech vinatskych stezek. (Nadace Partnerstvi, 2016)

Kazda stezka je vybavena smérovymi ukazateli* a informa¢nimi tabulemi, na kte-
rych jsou vyobrazeny mapy tras, které se nachédzeji v dané oblasti a jsou barevné rozli-
Sené podle nazvu.

MVS, vybudované Nadaci Partnerstvi, se rozsifily o dalSich 14 stezek. Tyto nové
vybudované stezky navazuji na MVS, ale jejich spravu organizuji samotné obce. Tyto
lokalni stezky se klenou podél MVS a jejich Ucelem je té€Z provést cyklisty vinarskym
krajem ¢i je v tomto oboru vzdélat. Jedna se o stezky: Obecni vinai'skd stezka obce
Némcicky, Vinatska stezka Kiepice, Krajem André, Modré Hory, Naucna stezka Pav-
lovské vinice a vinné sklepy, Stara hora, Vinafska nau¢na stezka Mikulov, Naucna vi-
naiska stezka Valtice, Nau¢né-poznavaci stezka Mezi vinicemi Velkych Bilovic, Neo-
veska vinaiska stezka, Zizkovska vinatska stezka, Stezka straznickymi vinohrady, Stez-
ka Muskatu moravského a Stezka Rulandského bilého. (Moravské vinatské stezky,
2012)

3 Viz piiloha A &. 1 Mapa MVS
4 Viz piiloha A &. 2 Ukéazka znadeni MVS
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I ptes uspéchy, kterych MVS dosahuji, ma Nadace Partnerstvi mnoho plant a cila,
jak zlepsit soucasny stav stezek, které by chtéla stihnout do listopadu roku 2016. Mezi
by vedlo nejen Kk lepsi situaci financovani, ale byla by to znamka i jakéhosi ,,patronstvi‘.
Nutnosti je nejenom pofizovani a udrzba smerovych znacek, které jsou ve vlastnictvi
obci, ale také vyuzit spole¢né prvky znaceni na vSech mistech vinaiskych stezek, tedy i
tam, kde vinaiské stezky zabihaji pies hranice Ceské republiky. (Rozifeni produktu
Moravskych vinatskych stezek, studie, 2014)

Nicméné i v marketingu MVS jsou urcité cile, kterych chce nadace dosahnout, ja-

ko napt. uvedeni webové stranky stezky.cz do mobilni verze, ¢i dosazeni toho, aby akce
pod zastitou ,,Krajem vina“ patfily k nejnavstévovanéjsim akcim cykloturistiky nejen na
Jizni Morave, ale i v ramci republiky. Na socialnich sitich chtéji dosahnout poctu fa-
nouskd, ktery by se pohyboval okolo 4000, v soucasné dobé se pocet pohybuje par jed-
notek pres 1500 fanouski. Znaény nartst fanouskt vidét 1ze, jelikoz v listopadu 2014 se
toto Cislo pohybovalo okolo 400. Pocet odbératelti direct mailti se pohyboval okolo
3000, cilem je ziskat do listopadu 2016 az 5000 odbératelti. Co se tyka merchandisingu,
poptavka po produktech s motivy MVS je vysoka, cilem tedy je takovy stav zvysit, ¢i
alespoil udrzet. V oblasti PR a medii by MVS chtély byt zminovany na celostatni urov-
ni, nejenom na lokalni. (Rozsifeni produktu Moravskych vinafskych stezek, studie,
2014)
MVS. Nadace by chtéla dosahnout odpovédnosti vech obci, jimiz MVS prochazi, nejen
za stav, ale i financovani infrastruktury stezek na jejich uzemi. Koordinator MVS, tedy
Nadace Partnerstvi, by se méla vice vénovat obnoveé a udrzbé znaceni a vybirdni pii-
spévku od obci na propagaci MVS. Vztah partnerti nebyl upraven zadnou listinou, proto
bude s kazdym partnerem sepsana Smlouva o partnerstvi a spolupraci nebo Memoran-
dum o rozvoji MVS. (rozhovor s panem Ing. Jurajem Flamikem, 2016)

4.2 Vznik Moravskych vinarskych stezek

Podobny format projektu Moravskych vinatskych stezek byl v Ceské republice ojeding-
1y, a proto byl vyvoj tohoto projektu, da se fici, spontanni. Jako inspirace pro Moravské
stezky se staly ,,Vinatské parky”, které se nachazi ve Francii. O podobny navrh, vybu-
dovat zde podobny koncept se zaslouzila pani Ing. Eliska Zimova. OvSem stejny projekt
by v Ceské Republice nebyl mozny, proto se objevily navrhy na vinatské stezky. (roz-
hovor s panem Ing. Jurajem Flamikem, 2016)

V roce 1997 se Nadace Partnerstvi postarala o vznik SdruZeni vinatskych obci Jiz-
ni Moravy. V této dobé Evropska unie zvetejnila mozZnost Cerpat financni prostfedky
z fondu PHARE®. Zastupcem vinaiskych obci se stala obec Zajeci, ktera ziskala grant.
Vyuziti finanénich prostiedkt z fondu vedlo k realizaci prvni vinafské stezky, ktera
vedla z Uherského Hradist¢ do Znojma. Realizaci této stezky se vSak projekt ptiblizné
na rok a pul pozastavil a az v roce 1999 zacala neziskova organizace Nadace Partnerstvi

S Program ptedvstupni pomoci Evropské unie (EU), svym charakterem piedstavuje pfipravny
program na Strukturalni fondy EU.
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op¢t tento projekt propagovat a soucasné navazovat dalsi vztahy s potencialnimi part-
nerskymi obcemi. Samotna trasa stezek, kterd pripadala v ivahu, se ru¢n¢ vykreslovala
na mapky. K vytvofeni takovéto trasy slouzily jak silnice, tak mistni komunikace, polni
cesty i vinice a sady. (Nadace Partnerstvi, 2016, rozhovor s panem Ing. Jurajem Flami-
kem, 2016)

Nékteré trasy stezek vSak uz byly diive urCeny cykloturistim a jejich spravu tak
organizoval KCT, aviak po zahajeni projektu MVS piesla sprava na vétsi mésta vinai-
skych oblasti z diivodu jednotného znaceni. Spoluprace tedy funguje tak, Ze partnerské
obce zabezpecuji stav stezek, jelikoz vlastni infrastrukturu, oproti tomu o management
MVS se zasazuje Nadace Partnerstvi v ramci Greenways. Nadace zde tedy piisobi jako
koordinator obci, kterymi MVS prochazeji. Poskytuje jim technickou pomoc ve spraveé
infrastruktury MVS, zajistuje propagaci a v neposledni fad¢ také slouzi jako program
k navazani spoluprace dalsich subjekti, které se mohou na této formé cestovniho ruchu
podilet. Nadace se snazi nejen zvysit povédomi trvale udrzitelného cestovniho ruchu,
ale také aplikovat udrzitelnost do praxe. Kvili této problematice dokoncila v roce 2001
také projekt ,,Zapojeni vinaiskych sdruzeni a malych sklept do rozvoje vinatské turisti-
ky na Jizni Moravé.* (Nadace Partnerstvi, 2016)

4.3 Slovensko

Na Slovensku se nachézi okolo 390 vinatskych obci. Ty se rozkladaji v celkem 6 vinaf-
skych oblastech o rozloze 19634 ha. Mezi téchto 6 oblasti se fadi Malokarpatska, Nit-
ranska, Stfedoslovenska, Vychodoslovenska, Juznoslovenska a Tokaj. Ve 3 téchto ob-
lastech mohou cykloturisté navstivit i vinai'ské stezky. Jsou jimi Malokarpatska vinna
cesta, Podunajska vinna cesta, Vinna cesta Zahorie, Tokajska vinna cesta a Nitrianska
kral’ovska vinna cesta, ktera je nejdelsi z nich. Na tyto stezky pak navazuji dalsi, které
se rozkladaji spiSe na lokalnim tizemi. Takovym piikladem mize byt Kameninska vinna
cesta nebo Modrokamenska vinna cesta.(Wine of Slovakia, 2016)

Obdoba ceského projektu MVS na Slovensku prozatim nefunguje. Nevyhodou je
podle Slovenské agentury cestovniho ruchu nedostate¢nd spoluprace mezi hotely, vinai-
stvimi, restauracemi a obcemi, coZ stoji za zaostavajici vinafskou turistikou na Sloven-
sku. Na druhou stranu tuto myslenku vzaly do svych rukou vznikla zajmova sdruzeni
jak fyzickych, tak pravnickych osob té dané vinatské stezky. SdruZeni stezek byva roz-
déleno na Rady a Dozorné rady, které se staraji o veskery chod stezky — od propagace
po kontaktovani partnerti. (Wine of Slovakia, 2016)

Za priklad stoji uvést Malokarpatskou vinnou cestu, ktera se nachazi v nejvétsi,
ze Sesti vinafskych oblasti na Slovensku a spojuje tak Bratislavu, Pezinok, Modrou a
Trnavu. Patfi k nejstar§im vinafskym stezkam na Slovensku, myslenka jejiho vzniku se
datuje do roku 1995 avsak az v roce 2001 se rozjel projekt Marketing Malokarpatskej
vinnej cesty, jehoZ tdel spoéival ve zviditelnéni MVC® a vzdélani partnerskych subjek-
t. Spolufinancovan byl pomoci prostiedki Phare a ZMVC’. Ve sdruzeni MVC probiha
spoluprace nékolika vinafl, ubytovani, vinafskych spolkl a dalSich ¢lent. Mezi nejdua-

6 Malokarpatska vinna cesta
7 Zdruzenie Malokarpatska vinna cesta
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lezit¢jsi Clanky sdruzeni patii obce, které jsou oznaceny tabulemi informujicimi, ze se
jedné o oblasti MVC. V roce 1996 se v tomto sdruzeni nachdzelo 25 ¢lenti. Celkem se
Vv tomto svazku nachazely 3 obce, 7 vinafi, 4 hotelova a restauracni zafizeni a 11 ostat-
nich ¢lent. K datu 30. 4. 2011 se pocet ¢lend zvysil bezmala 13 krat. Ve sdruzeni se
nachdzelo 318 ¢lent, které tvotilo 37 obcei, 177 vinaid, 37 hotelovych a restaurac¢nich
zafizeni, 20 vinafskych a vinohradnickych spolkd, 26 vinoték, 4 muzea, 5 lidové-
femesInych umélct, 8 informacnich kancelafi a 4 cestovni kancelaie. (Potenciél a jeho
vyuziti v rozvoji vinatské turistiky v CR a SR, 2011)

Financovani sdruzeni probihd jednorazovym poplatkem c¢lent, ktery v roce 2011
¢inil 200 EUR pro podnikatele a 40 EUR pro jednotlivee. Clensky poplatek ¢inil od 10
do 40 EUR. (Potencial a jeho vyuZiti v rozvoji vinai'ské turistiky v CR a SR, 2011)

V roce 2009 schvalilo valné¢ shromazdéni MVC regionalni znacku malokarpat-
skych vin, které nese oznaceni Biatec. Tato znacka tak utvrzuje navstévniky v kvalité
podavaného vina, které je vyrobeno z hroznd z mistni lokality. Na této stezce probiha
také nékolik akci, obdobnych jako akce na MVS, jako je napiiklad Den otevienych
sklepti. V roce 2011 bylo na této akci otevieno 130 sklepti. (MVC, 2016)

Mimo MVC je na Slovensku také dalSi vinaiskéd stezka — Tokajskd vinna cesta,
ktera se nachazi na nejmensi vinai'ské oblasti Slovenska a byla zalozena roku 2008. Ta-
to oblast byla navrhovana na zépis do seznamu kulturniho dédictvi UNESCO, coZ se
poklada za silnou stranku této stezky. Naopak slaba stranka tohoto projektu je
v propagaci stezky. (TVC, 2008 - 2016)

Dilezitym meznikem pro vinaiské stezky jak v Ceské republice, tak na Slovensku je
roz$iteni Moravskych vinaiskych stezek na Slovensku. Okolim mésta Skalice na Slo-
vensku vede stezka Moravskych vinaiskych stezek — Skalicka vinna cesta. Je dlouhd 37
km, vznikla v roce 2013 a je vyznacena tématikou MVS. Timto krokem se tak podpotila
vzajemna spoluprace mezi Ceskem a Slovenskem. (Rozsifeni produktu Moravskych
vinafskych stezek, 2014)

Tento druh stezek klade diraz na poznani mistni kultury, historie a tradic. Na dru-
hou stranu chtéji poskytovatelé sluzeb navstévnikim dokézat kvalitu, kterou jim nabizi
formou ukézek svych technologii. Tuto mozZnost nabizi svym navstévnikim v takové
form¢, aby vSechny zminéné hodnoty ziistaly zachované a aby pfispéla ke zdravému
zivotnimu stylu navstévnikl. Slovenské vinaiské stezky navstévuji nejvice slovensti a
¢esti cykloturisté, v poslednich letech se v§ak zacaly zvySovat pocty i zahrani¢nich cyk-
loturistd, zejména Polakt, Rakusant, §V}’/car1°1 a Francouzt. (Wine of Slovakia, 2016)

Certifikaci vin a vinatskych produktii — OVV - na Slovensku zajiStuje zdkon o vi-
nohradnictvi a vinafstvi &. 313/2009 Sb., kterou zabezpe¢uje Ustredny kontrolny a
skasobny ustav pol’nohospodarsky v Bratislavé. Této certifikaci podléhaji povinné vina,
jejichz hrozny byly vypéstovany a celd vyroba probé&hla na uizemi Slovenska. S témito
produkty miZze byt obchodovano pouze v ptipadé, Ze byly certifikovany. Do certifikace
je zarhnuta chemickd analyza vina, senzorické hodnoceni vina vykonavané komisi na
hodnoceni vin, dale probiha kontrola udajii ve vinohradnickém registru a ovéfuje se
dodrzovani specifikace. (UKSUP, 2015)

Co se tyka otazky Zivotniho prostiedi, na Slovensku je feSena podobné jako v Ceské
republice. Funguje zde obdoba Nadace Partnerstvi — nadace Ekopolis. Od roku 1991,
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kdy vznikla také pod zastitou spolecenstvi EPA, stacila podpoftit 3 027 projektt
Vv celkové castce 19,2 mil. €. (EkoPolis, 2016)

Ucelem Ekopolisu je ¥idit grantové programy, které se zaméfuji predev§im na udr-
zitelnost zivotniho prostfedi, a schvaluje pouze projekty, které navrhnou sami obyvatelé
dané lokality. (EkoPolis, 2016)

Mimo vinafskou turistiku, se Slovensko stale vice zafind vénovat cyklistice. Na
Slovensku byla v roce 2008 zaloZena certifikace Vitajte cyklisti. Tato certifikace piebra-
la svoji koncepci a veSkerou spravu od Ceské verze Cyklisté vitani, ale tidi ji nadace
Ekopolis. Oproti ¢eské verzi se slovenska verze — Vitajte cyklisti — nezdokonalovala a
prozatim se na tuto certifikaci nadace tolik nezamétovala. Priibézna statistika vyvoje
poctu certifikovanych zafizeni neni zpracovéana z divodi vysoké fluktuace zatizeni.
Znamy jsou udaje ke konci roku 2015, kdy bylo zaznamenano 85 certifikovanych zati-
zeni. V priibéhu péti let se pocet certifikovanych zatizeni pohyboval v rozmezi 90 — 100
certifikovanych zafizeni. Nicméné na rok 2016 Ekopolis chystd n€kolik zmén a celkova
situace certifikace by méla dosdhnout vétsi propracovanosti a zvyseni poctu certifiko-
vanych zafizeni. (pan Ing. Jan Rohac)

Nadace Ekopolis je také ¢lenem Evropské cyklistické federace a od roku 1996 se
podili na uskutectiovani programu Greenways. Tento druh stezek neni na Slovensku tak
dikladné zpracovany. Oficidlni web Greenways neodkazuje na Zadnou trasu uvedenou
jako Green way na Slovensku. Na druhou stranu se i na Slovensku nachézi mnoho tras a
stezek, které spliuji kritéria pro oznaceni trasy jako Green way, napi. Rodinna cesticka
Banska Bystrica — Zvolen a Zelena stuha Pohronia, ktera slouzi pro tc¢astniky nemoto-
rové dopravy a k rekreaci. Nadace Ekopolis ani v tomto roce nehodla udélovat granty
k podpoie rozvoje Greenways, ale planuje tvorbu programi na podporu udrzitelné mo-
bility jak ve méstech, tak na venkové. (Greenways.sk, 2005)

Na Slovensku se nachézi také 3 zastupci dalkovych tras EuroVelo. Ptesnéji Slo-
venskem prochézi trasa €. 6, 11 a 13, kterd kopiruje feky Moravu a Dunaj a je dlouha 90
km. (EuroVelo, 2016)

4.3.1 Inspirace pro Ceskou republiku

Na Slovensku se o fungovani vinaiskych stezek zasazuji samotné obce a poskytovatelé
sluzeb a pravé diky jejich soudrznosti se stal tento koncept uspésny. Kazda vinna cesta
ma své sdruzeni, které samo a pouze ze svych zdroji zajistuje sviij chod. Do ¢lent
sdruZeni jsou mimo jiné zapojeni i femeslnici a mistni cestovni kancelafe.

Tato forma kooperace v na$i zemi chybi. Zastitu vSem MVS zajistuje Nadace
Partnerstvi a ta zabezpecuje veskeré fizeni stezek. Tim padem obce nemaji takovou mo-
tivaci komunikovat mezi sebou a nemusi znat problémy vyskytujici se v jinych oblas-
tech.

Z tohoto diivodu by se mohly konat alespoil dvakrat ro¢né schiize potfadané Nadaci
Partnerstvi, na kterych by se schazeli zastupci obci a konzultovali by situaci na MVS.

Partnerské obce by také mohly byt oznaceny znakem MVS, aby se tak zvysilo po-
védomi projizd&jicich, kterymi obcemi vedou urcité trasy MVS. Toto oznaceni by se
nachazelo pii vjezdu do obce a byla by na ném barevné vyznacena ta dana stezka, ktera
obci prochazi.
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4.4 Némecko

V Némecku je velice Siroké rozmezi odrid vin, nachazi se zde odridy od A az po Z.
Nachézi se zde 13 vinafskych oblasti, jejichz celkova rozloha je vyméfovana na 105
tisic ha. Tyto oblasti se od sebe obvykle odlisuji typem pudy, kterd se tam nachéazi. Me-
zi téchto 13 oblasti se fadi: Ahr, Baden, Franken, Hessische Bergstralle, Mittelrhein,
Mosel, Nahe, Pfalz, Rheingau, Rheinhessen, Saale-Unstrut, Sachsen a Wiirttem-
berg.(GermanWines, 2016)

Propojeni vina a cyklistiky je v Némecku velice atraktivni zalezitosti. Dokonce zde
v roce 2010 Némecky vinafsky institut ude€lil 40 pamatek vinaiské kultury. Tak jako
vinafské stezky na Slovensku i v Némecku je zavedeny systém, ze management vinai-
skych stezek vykonava oblast, ve které se dana vinarska stezka nachazi. Jako ptiklad by
mohla byt uvedena Némecka vinaiska stezka — ,,Deutsche WeinstraB3e®. Tato stezka
byla zaloZena v roce 1935 a je nejstarsi vinafskou stezkou v Némecku, ale i ve stfedo-
zapadni Evrop¢. Tato stezka byla Sablonou pro vytvoteni dalsich stezek jak v Némecku,
tak 1 v okolnich statech. Divodem pro zaloZeni stezky byla nepiivétiva ekonomicka
situace po 1. svétové valce. Diky této stezce se zvysil cestovni ruch a prodej vina za
nizké néklady. Stezka je dlouha 85 km a nachdzi se ve druhé nejvétsi vinarské oblasti
Némecka, ve spolkové zemi Poryni-Falc. Cyklisté se na této stezce orientuji dle speci-
fického znaceni informujici, Ze se jednd o Deutsche WeinstraBe. M¢sta, kterd lezi na
této stezce, zabezpecuji jeji chod a tad a také zde poradaji nékolik udalosti ro¢né, jako
napftiklad slavnost kazdou posledni srpnovou nedé¢li, kdy je stezka oteviena pouze cyk-
listim a vinafi a farmy, které na stezce sidli, ptedstavuji poskytované sluzby cyklistiim.
Této akce se UcCastni az 300 tisic Ucastnikii po celé délce vinaiské némecké stezky. O
propagaci Deutsche Weinstraf3e se zasazuje nejen oblast Die Pfalz na webovych stran-
kach informujici pouze o Deutsche Weinstral3e, webovych strankach celé oblasti, ale
také samotna mésta, ktera prevzala privlastek stezky, napt. Neustadt-an-der-Weinstrasse
(Nové Mésto na Vinaiské stezce). Tato mésta se snazi presvédcit navstévniky o jedi-
necném zazitku zachované tradice vinafstvi v malebném prostiedi opravenych a zvele-
benych obci. (Deutsche Weinstrasse, 2016)

Podobnym certifikaénim zafizenim, jako je v Cesku Cyklisté vitani, pisobi
v Némecku Bett + Bike, kterou fidi Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club, Némecka
asociace cyklistl, zkratkou ADFC. Vznik asociace se datuje na rok 1990, ktera se v roce
1995 zasadila o zalozeni certifikace Bett + Bike. Tato asociace je taktéz finanéné pod-
porovana Evropskou unii. (Bett und bike, 2016)

Ze statistiky vyplyva, Ze cyklistika se stale vice prosazuje mezi némeckymi obyva-
teli. Asociace ADFC provedla v roce 2014 vyzkum, ve kterém zjistila, Ze v tomto roce
se vénovalo cykloturistice 5,8 % Némci, coz odpovidd 4 miliontim lidi. (Bett und bike,
2016)

Princip certifikace asociace ADFC je stejny jako Ceska verze a pocet zatfizeni neu-
stale roste, jak ukazuje nasledujici graf. (Bett und bike, 2016)

Zatizeni, které splni certifika¢ni kritéria, je zafazeno do Bett+Bike zafizeni, které
znaci cyklistim, ze je takto oznacCené zafizeni vhodné praveé pro né. Tato certifikace je
rozdélena do tiech typil, a to Ubytovani pro cyklisty pies noc, Ubytovani pro cyklisty
v kempu a Ubytovani pro cyklisty ve ,,Sport“ubytovani. (Bett und bike, 2016)
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Diky splnéni uvedenych kritérii budou certifikovanad zafizeni zveiejnéna
Vv riznorodych vhodnych marketingovych kanélech, které jim pomohou rozsitit marke-
tingové aktivity. (Bett und bike, 2016)

Dal§im zastupcem cyklistického projektu je Greenways. Oproti Ceské republice,
vede Némeckem pouze jedna oficialni stezka Greenway, ktera vede z Waldsassenu do
Chebu v Ceské republice. Tato stezka kopiruje Gesko-némeckou Zelezniéni stezku a je
dlouha 5,7 km. Slouzi také zaroven jako ¢ast EuroVela ¢. 4. (GreenwaysEurope, 2016)

Dalkové trat¢ EuroVelo jsou v Némecku velice hojné zastoupeny. Némeckem pro-
chazi celkem 9 dalkovych tras a tim dosahuje k titulu statu, ve kterém vede nejvice tras
takového typu. Zastoupeny jsou zde trasy 2, 3, 4, 6, 7, 10, 12, 13 a 15. Nékteré ¢asti
zZ téchto stezek dosud nejsou zrealizované. Zhotovena celd trasa, kterou mohou cyklisté
realizovat, se nachazi na trase €. 2, jejiz némecka Cast dosahuje délky 950 km. Druha
celkové vyhotovena némecka ¢ast je vybudovana na trase ¢. 15 a ta vede trasu dlouhou
900 km. (EuroVelo, 2016)

Dalsi certifikace nachazejici se v Némecku je certifikace vin — VDP. Tato certi-
fikace vSak neni uznana némeckym vinafskym zakonem. Jeji pravidla se daji pokladat
za ,,soukromou‘ legislativu. Pfesto se povazuje mezi vinafi za duleZitou a hodnotnou
certifikaci. Historie této certifikace sahéd az do roku 1910. V roce 2013 pattilo do certi-
fikace VDP 2700 ha vinic, 165 000 lahvi a prode;j ¢inil piiblizné 1,38 €. V tomto roce®
je certifikovano 199 vinafi. Oproti tomu v roce 1990 ¢inil pocet vinait zafazenych do
certifikace o pouhych 38 subjektli ménég, tedy 161. Nicméné je nutno podotknout, Ze
mezi zminénymi obdobimi doslo k tomu, ze 110 subjektt se k certifikaci VDP pridalo a
zaroven 72 subjekta certifikaci opustilo. (VDP, 2016)

Certifikace VDP se d¢€li na nésledujici 4 kategorie. VDP.GROSSE LAGE, kter¢ je
nejvyznamnéj$i a dale certifikace postupuje v pofadi VDP.ERSTE LAGE,
VDP.ORTSWEIN a VDP.GUTSWEIN. Tato certifikace se ud€luje vinim dle piesné
oblasti a pudy, kde byly hrozny vypéstovany. Musi se dodrzovat ru¢ni sbér hroznt a
komise, ktera certifikaci ud€luje, dba i na tradi¢ni vyrobni metody vina. (VDP, 2016)

8 Vycisleno k 31.12.2015
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Vyvoj poctu B + B zafizeni
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Obr. 2 Vyvoj poctu zatizeni certifikace B+B k prosinci 2015, podrobny vyvoj v pfiloze A €. 3
Zdroj: uprava z poskytnutych dat od Antje Bottcher, Regionalni manazerka B+B (Sasko)

44.1 Inspirace pro Ceskou republiku

Cyklisté v Némecku maji povoleno ucastnit se silnicniho provozu, pokud se u nich pro-
kaze méné nez 1,6 promile alkoholu v krvi. Naopak v Ceské republice takové hranice
neexistuje. Cyklisté se mohou tcastnit silni¢niho provozu pouze tehdy, pokud nepozili
zadny alkohol. (Lidovky, 2015)

Tato pravomoc vSak bohuzel neni v moci Nadace Partnerstvi ani obci. Moznosti,
jak tuto situaci fesit by bylo podat navrh krajskému zastupitelstvu, které by tlumocilo
tento navrh dale. AvSak na druhou stranu ma omezeni konzumace alkoholu pro cyklisty
1 svétlou stranku, a to mensi riziko nehodovosti cyklist a vyssi opatrnosti provozu. Pfi-
padnou hranici pro povolené poziti alkoholu by nemuselo byt tolik vysoké, jako
v Némecku.

Certifikace Bett&Bike je oproti Ceské verzi Cyklisté vitani na trhu daleko déle a
pusobi uz 20 let. Diky této tradici uz jsou cyklisté v Némecku zvykli tuto certifikaci
vyuzivat. V Ceské republice viak cyklisté certifikaci Cyklisté vitani prozatim nevyuzi-
vaji v takovém méfitku jako v Némecku. (Ekonomické ptinosy turistického produktu —
Moravské vinarské stezky, Diplomova prace, 2014)

Dalsi vyhodou této certifikace je mobilni aplikace, kterou ACDF vyvinula. Cyklis-
té tak mohou diky této aplikaci nalézt ubytovani v misté, kde se zrovna nachazi.

45 Rakousko

Raku$ané vynikaji ve vinafském oboru nejen samotnou vyrobou vina, ale i kvalitou a
zejména kladou diraz na snoubeni vina s konzumaci pokrmii. Vinice se v Rakousku
rozkladaji na ¢tyfech hlavnich vinafskych oblastech, kterymi jsou: Niederosterreich
(Dolni Rakousko), Burgenland, Steierland (Styrsko) a Wien (Videti). Nicméng, kazda
z téchto oblasti se dale d¢li na dalsi vinarské podoblasti. Celkové se rozkladaji na nece-
Iych 51 000 ha. (Rakouska vina, 2013)

Co se tyce vinatské turistiky, zacalo se ji Rakousko vénovat asi o 3 roky dfive nez
Ceska Republika. Jednim z nejnavitdvovangjsich vinaiskych oblasti je Dolni Rakousko,
kde je moznost navstivit také jednu z nejdelSich vinaiskych stezek na svéte. Jednd se o
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Weinstralle Niederdsterreich — Dolnorakouskou vinatskou stezku, ktera je dlouha 830
km a spojuje tak vSech osm podoblasti, na které se Dolni Rakousko d¢li. V oblastech,
kterymi prochazi Dolnorakouska vinafska stezka, se nachazi vice nez 150 vinafskych
obci, ve kterych plisobi piiblizn€ 1700 vinatii. (NiederOesterreich, 2016)

Oblast bohatd na vinafské stezky se nazyva Weinviertel, nachazejici se taktéz
v Dolnim Rakousku. Podle této oblasti je pojmenovana i stezka Weinstral3e Weinviertel
, ktera je dlouha 400 km, ktera rozd€luje oblast Weinviertel na 3 tzemi. Prvni z nich je
Zapadni — Westliches Weinviertel, druhé je Kraj Veltlinu a treti oblast je Jizni — Siidli-
ches Weinviertel. V této oblasti je dalSich 12 tematickych vinatskych stezek, které jsou
pojmenovany podle odriidy vina, které se péstuje v t&€ dané oblasti. Tyto trasy maji také
své originalni znaceni, vS§echny se vyznacuji motivem cyklistického kola a Sipky, které
se odliSuji barvou a nazvem dané stezky. (Moravské vinaiské stezky, 2012)

Raritou této oblasti je pfitomnost malych, pfizemnich, bilych sklepti, které se na ji-
nych mistech Evropy neobjevuji. V dolnim Rakousku se nachéazi az 10 krat vice sklep-
nich uli¢ek nez v Ceské republice. Vyhodou téchto oblasti je také bohata historie, kterou
vinafské oblasti Rakouska oplyvaji, nicméné je to také diivod k tomu, pro€ se tyto ob-
lasti tolik nerozviji oproti Ceské republice, kde naopak historicky nadech mist pomalu
ustupuje. (Vecheta, 2013)

Stejné jako MVS se 1 ve Weinviertelu konaji pravidelné udalosti, jako je naptiklad
Weintour Weinviertel, ktery se kona vzdy prvni vikend po Velikonocich, kdy je otevie-
no pies 200 vinnych sklepil, ve kterych vinafi provadi degustace. (rozhovor s panem
Ing. Jurajem Flamikem, 2016)

Certifikace zafizeni pro cyklisty zajistuje v Rakousku RADfreundliche Betriebe.
Tato certifikace pracuje na stejném principu jako certifikace Cyklisté vitani. Zaméfuje
se na dv¢ skupiny zafizeni, a to ubytovani a restaurace. Obéma typiim certifikace urcuje
kritéria, ktera musi, pfipadné mohou, byt splnéna. Zatizeni, které je certifikovano, je
oznaceno typickou znaCkou pro RADfreundliche Betriebe, kterou tvoti zeleny podklad
S bilym obrysem cyklistického kola, které se usmiva. K roku 2005 bylo certifikovano
okolo 300 zatizeni. Ty firmy, které jsou ovéfeny certifikaci, jsou propagovany destinac-
ni organizaci Weinviertel Tourismus. Tato organizace spolu s dolnorakouskou hospo-
darskou komorou také dohlizi na systém kvality stezek a jejich propagaci. Vyjimkou
této certifikace je jeji systém, nebot” kromé dikazl kvality pro cyklisty, pfindsi také
certifikaci vinatskych zatfizeni. Kontrola probiha tak, Ze samotni poskytovatelé sluzeb —
anonymné — navstévuji dalsi certifikovand zafizeni a dohliZi na dodrZzovéani kritérii.
V soucasné dobé je certifikovano 113 zafizeni. Z téchto zatizeni nabizi stravovani 80
firem a 72 zatizeni, kterych nabizi ubytovaci sluzby. (WeinViertel, 2016)

Certifikace rakouskych vin DAC znamend oznaceni kontrolovaného rakouského
puvodu (,,Districtus Austriae Controllatus‘). Tato rakouskd certifikace vznikla v roce
2003 a to v regionu Weinviertel, ktery se rozhodl stat si za kvalitou zde vyrobenych vin.
Oznaceni vin DAC, je uznavéno i v zahrani¢i a klade tak diiraz na oblast, kde bylo dané
vino vyrobeno. Vina, ktera se chtéji zatadit do této certifikace, jsou ne¢kolikrat kontrolo-
vana, a to Regionalnimi vinatskymi vybory a také Narodnim vinaiskym vyborem. Spol-
kova sklepni komise a komise Vinatfského vyboru kontroluji, ktery vinai smi vyrabét
vina certifikovana DAC. (AustrianWine, 2016)
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Krom¢ regionu Weinviertel se DAC oznacuji vina z dalSich 8 regionti (Kamptal,
Kremstal, Traisental, Wiener Gemischter Satz, Neusiedlersee, Leithaberg, Mittelbur-
genland, Eisenberg). Témto deviti oblastem ud¢lilo oznaceni DAC rakouské Minister-
stvo zemédélstvi. Kazda z téchto oblasti je typicka pro jinou odridu vina (napt. ve
Weinviertelu je typicka vyroba Veltlinského zeleného). Toto oznaceni hraje 1 dulezitou
roli v marketingu vin. Etiketa na lahvi certifikovaného vina je oznafend nazvem regio-
nu, ze kterého vino pochazi a za tento nazev se doplni zkratka DAC (napt. Weinviertel
DAC). Na n¢kterych etiketach se také objevuje oznaceni ,,Reserve® za zkratkou DAC.
To znaci vina, kterd zraji déle a jejichz hrozny se sklizely pozdéji. (napt. Weinviertel
DAC Reserve). (AustrianWine, 2016))

Co se tyce stezek Greenways, v Rakousku jsou vedeny dvé stezky. Jedna z nich —
Krakow — Moravia - Wiena — je dlouha 780 km. Cykloturisty provede po historickych i
ptfirodnich zajimavostech a také ¢asti Weinviertelu v ¢asti Rakouska. Vyjimecnd mezi
ostatnimi stezkami je tim, ze diky obcim a partnerim této stezky, lemuje cestu nejdelsi
alej stromti v Evropé. Druhd z Greenways je Tuernitzer Radweg, kterd vede podél ne-
pouzivané zeleznice v Dolnim Rakousku u obce Tuernitzer.. Tato stezka je dlouha pou-
hych 9 km, ptesto v roce 2013 bylo udéleno ocenéni Excellence Award, vydané Evrop-
skou Asociaci Greenways. Tuto cenu si stezka zaslouzila diky recyklovatelnému mate-
ridlu, ze kterého je vyrobena. (GreenwaysEurope, 2016)

Dalkovych tras v Rakousku se nachdzi méné nez v Némecku, zato jsou ale témét
vSechny zcela realizované a cyklisté je tak mohou vyuzit v celkové jejich délce. Procha-
zi zde trasa €. 6, kterd kopiruje feku Dunaj, jejiz rakouska cast dosahuje délky 434 km.
Dalsi dalkova trasa — €. 7 je dlouha 553 km a cyklistim nabizi pohledy na alpskou kra-
jinu a vyznamna meésta jako napiiklad Salzburk. Z dalSich tras, které se v Rakousku
nachazi je to trasa ¢. 9 a 13, jejiz ¢ast prozatim neni realizovana. (EuroVelo, 2016)

451 Inspirace pro Ceskou republiku

Oproti Ceské republice se v rakouskych vinaiskych obcich udrzuje historie a tradi¢nost,
ktera na Moravé neni tolik obvykla jako pravé v Dolnim Rakousku. Moravsti vinafi se
snazi zédkazniklim ukdzat kvalitu vyroby vina, kterd se stdva pro zékazniky stale vice
dilezita. Z tohoto diivodu se stava vinatské prostiedi moderni a historické prvky se sta-
huji do Ustrani. Pravé tato tradiCnost je ale atraktivni pro zakazniky a hojné vyhledava-
na.

V Rakousku se také nachazi nejvice sklepnich ulicek. Tato mista jsou bohatd na
programy, které zde probihaji ve formach prohlidek s privodcem i komentovanych
ochutnavkach vin. Tato atrakce na Moravé chybi.


http://www.eurovelo.com/
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4.6 Statistické idaje o provozovnach

Zhodnoceni pfinosu Moravskych vinafskych stezek se bude v této praci posuzovat nejen
pomoci dotaznikového Setfeni, ale 1 porovnanim poctu zatizeni z certifikaci a zivnosten-
ského utadu.

4.6.1 Vyvoj poétu hlasenych zarizeni na zivnostenskych turadech

Z poskytnutych dat Zivnostenského ufadu v Bieclavi a v Mikulové jsou sestaveny na-
sledujici tabulky vypovidajici o tom, jak se vyvijel pocet hlasenych hostinskych ¢innosti
ve vybranych obcich.

Nejprve je nutné vysvétlit, o jaka data se jednd. Jsou to data ze sestav, které pouzivaji
zivnostenské urady. Na zivnostensky ufad by se mél ohlasit kazdy Zivnostnik, ktery
bude provozovat Zivnost dle zékona ¢. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéani. Kazdy
zivnostensky urad si vede zaznamy ohledné téchto zivnostnikil a jejich podnikani, které
je rozdéleno na zivnosti koncesované a ohlasovaci. V této praci jsou pouzita data zata-
zena do ohlaSovaci Zivnosti jako zivnost femeslnd, upravena podle nafizeni vlady
278/2008 Sb. jako hostinska ¢innost.

Piesna definice hostinské &innosti, dle natizeni vlady, zni: ,, Cinnosti spocivajici
V pripravé a prodeji pokrmii a napojii k bezprostiedni spotiebé v provozovné, v niz jsou
podavany. V ramci zivnosti je mozno poskytovat ubytovani ve vsech ubytovacich zarize-
nich (napriklad hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytovych domech, rodinnych domech
nebo ve stavbach pro rodinnou rekreaci. Pokud ziistane zachovana povaha Zivnosti, lze
provadet prodej pomoci automatii (napojové, obcerstvovaci), doplnkovy prodej (napri-
klad tabdkové vyrobky, upominkové predméty, zdakladni hygienické potieby), prodej
pokrmu a ndpoju pres ulici, pujcovani novin a casopisu, pujcovani stolnich spolecen-
skych her (napriklad karty, Sachy), provozovani her (napriklad kulecnik, bowling).
(Zivnostenské podnikani: predpisy regulujici podnikani : redakéni uzavérka, s. 129,
1995, redakéni uzavérka 14. 12. 2015)

V nize uvedenych datech se v§ak mohou vyskytovat urcité nepfesnosti. Obvykle
jsou zpusobeny tim, ze zivnostnici nerespektuji povinnosti, které jim uklada zakon.
Kazdy Zivnostnik je vdzan oznamovaci povinnosti, kterou musi oznadmit zacatek ci
ukonceni provozovani Zivnosti.

Jelikoz je tato prace zaméfend na zafizeni, jako je ubytovani, restaurace, vinafstvi,
vinné sklepy, turistické cile, kempy a vinotéky, data budou zkresleny i1 o zapocitani ta-
kovych zafizeni jako jsou napfiklad Skolni €1 zdvodni jidelny. Tato zafizeni se
z prizkumu nedala vyloucit, jelikoz zatizeni, ktera jsou ohlaSovana zivnostenskému
uradu, nemaji povinnost uvadét ndzev provozovny, proto se nedala z priizkumu vylou-
¢it. Tuto informaci jsou schopni pracovnici zivnostenského ufadu zjistit az pii fyzické
kontrole provozovny.

Cilem této prace je zhodnotit pfinos Moravskych vinafskych stezek, tudiz vybrané
obce tvofi okruh dvou Moravskych vinatskych stezek.
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Breclavsky okruh Vinarské stezky Podluzi

Prvni z nich je Breclavsky okruh Vinaiské stezky Podluzi. Tato stezka vede trasu
dlouhou 39 km a prochéazi obcemi: Moravska Nova Ves — Hrusky — Bieclav — Lanzhot
— Kostice — Tvrdonice — Tynec. (viz ptiloha A ¢. 4)

Na nasledujicim grafu Ize vidét vyvoj poctu zatizeni hostinské Cinnosti v obcich, ktery-
mi prochazi Breclavsky okruh Vinatské stezky Podluzi. Z hodnot v grafu lze vycist, ze
pocet zatfizeni hostinskych ¢innosti ve vSech vinaiskych obcich, kterymi prochézi tato
stezka, vzdy alespon mirn¢ stoupal. Vyjimku tvofi obec Tynec, ktery je nejmensi ze
vSech obci a proto se da predpokladat, ze zatizeni tohoto typu nebudou v lokalité této
obce tolik vyhledavané, jako v okolnich vétSich obcich. Nedostate¢na navstévnost dané
lokality demotivuje podnikatele k zakladani zivnosti v destinaci.

Vyvoj poctu zafizeni hostinské cinnosti na Breclavském
okruhu stezky Podluzi
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Obr. 3 Vyvoj poctu zatizeni hostinské ¢innosti na Bieclavském okruhu stezky Podluzi
Zdroj: vlastni uprava dat z Zivnostenského titadu Bieclav (data k 31. 12. 2015)

Zajimavy je i vyvoj poCtu zahajenych a ukonéenych ¢innosti mezi jednotlivymi lety,
které jsou uvedeny v tabulce €. 1. V tabulce jsou uvedeny hodnoty ve tvaru: pocet zaha-
jenych hostinskych ¢innosti/ pocet ukoncenych hostinskych ¢innosti za kazdé uvedené
Ctytleté obdobi.

Pocet zahéjenych hostinskych ¢innosti ve vSech uvedenych obdobich i obcich je
vy$§i nez pocet ukoncenych hostinskych ¢&innosti. Vyjimka se objevuje pouze
Vv poslednim sledovaném obdobi v rozmezi let 2011 az 2014, kdy v obci Tvrdonice za-
hajilo ¢innost pouze 1 zafizeni, oproti tomu ale 2 zafizeni hostinskou €innost v tomto
obdobi ukoncila.
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Tab. 1 Vyvoj poctu zahdjenych a ukoncenych provozoven hostinské ¢innosti v uvedenych obdobich
Moravska
Nova Ves | Hrusky |Bfeclav |Lanzhot | Kostice | Tvrdonice | Tynec
1996 -
1999 6/4 1/1 91/54 [6/0 312 1/0 3/1
2001 -
2004 7/1 3/1 118/85 |9/6 1/0 712 5/5
2006 -
2009 5/2 9/6 136/101 | 11/9 717 714 2/1
2011 -
2014 10/6 9/5 191/172 | 8/4 6/5 1/2 5/5

Zdroj: upraveno z poskytnutych dat z Zivnostenského titadu Bieclav (data k 31. 12. 2015)

Stezka Stara hora

Druhou stezkou je Stezka Stara hora, nachéazejici se na Mikulovsku. Jeji trasa je dlouha
37 km a prochazi obcemi: Mikulov — Bfezi — Novy Pierov — Novosedly — Brod nad
Dyji — Dolni Dunajovice — Bavory. (viz ptiloha A ¢. 5)

Vyvoj poctu zatizeni hostinské Cinnosti na Stezce Stard hora je taktéz zpracovany
V nasledujicim grafu. I v této oblasti lze vidét, ze pocet téchto zafizeni v prabchu let
rostl. Nejvyssi pfirtstky jsou vidét v nejrozlehlejsi obci Mikulov a poté v obci Biezi a
Dolnich Dunajovicich.

Vyvoj poCtu zarizeni hostinské ¢innosti na Stezce

Stara hora
180 162
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0 - [ | | | - - om m
Mikulov Bfezi  Novy Pferov Novosedly Brod nad Dolni Bavory
Dyji Dunajovice
W 1995 2000 2005 2010 m2015
Obr. 4 Vyvoj poctu zatizeni hostinské ¢innosti na Stezce Stara hora

Zdroj: vlastni uprava dat z Zivnostenského tfad Mikulov (data k 31. 12. 2015)
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Mezirocni pfirtstky v obcich Bfeclavského okruhu stezky Podluzi Ize vidét
Vv nésledujici tabulce. Hodnoty v tabulce jsou uvedeny nésledovné: pocet zahdjenych
provozoven/ pocet ukonenych provozoven za kazdé uvedené CcCtyileté obdobi.
Z uvedenych Cisel Ize vycist nartst v poctu ukoncenych provozoven. I piesto vSak pocet
nové zahajenych provozoven piesahl pocet ukoncenych. Vysledek je tedy viditelny
Vv grafu na obr. 9. Vyjimku lze vidét v obdobi mezi lety 2001 az 2004 v obcich Bavory,
Bfezi 1 Novosedly, kdy pocet ukonCenych provozoven pievysil pocet zahajenych.
V Novosedlech se tento jev opakoval i v dalsim obdobi.

Tab. 2 Vyvoj potu zahdjenych a ukonc¢enych provozoven hostinské ¢innosti v uvedenych obdobich
Brod
Novy nad Dolni
Mikulov | Bfezi | Pterov | Novosedly | Dyji Dunajovice | Bavory

1996 -

1999  149/32  |5/5 0/0 5/4 1/1 312 1/0
2001 -

2004 49/35 | 0/5 1/0 4/5 0/0 1/2 0/1
2006 -

2009 64/41 [2/0 1/0 3/5 4/1 712 3/1
2011 -

2014 108/68 |10/1 2/1 3/1 5/4 8/4 6/2

Zdroj: upraveno z poskytnutych z Zivnostenského ufadu Mikulov (data k 31. 12. 2015)

Z hodnot v tabulkach a grafech vyplyva, Zze pocet zafizeni s hostinskou ¢innosti ve vi-
naiskych obcich rostl i na par vyjimek, které se zde ukazaly. Celkové vSak mohou hod-
noty slouZit jako podklad pro tvrzeni, Ze zajem o vinaiskou turistiku s postupem let rostl
a proto se naskytla motivace k zahéjeni novych zatizeni s hostinskou ¢innosti, po kte-
rych byla ze strany turistll poptavka.

4.6.2 Certifikace vinarské turistiky

Tuto certifikaci zajiSt'uje Narodni vinafské centrum spolu s Nadaci Partnerstvi od roku
2008. Certifikovana zafizeni se deli do péti kategorii, kterymi jsou vinafstvi, vinaiské
sklepy, vinotéka, restaurace s vinafskou tématikou a ubytovani s vinafskou tématikou.
Poplatek za certifikaci vinatské turistiky ¢ini 1 000 K¢ za zpracovani Zadosti a 300 K¢
za certifikaci zafizeni. Celkovy vyvoj poctu certifikovanych zafizeni je sestaven
Vv nésledujicim grafu a tabulce.
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Obr. 5 Vyvoj poctu certifikovanych zatizeni Certifikace vinatské turistiky
Zdroj: vlastni uprava z poskytnutych dat z Narodniho vinai'ského fondu (data k 31. 3. 2015)

Tab. 3 Stav certifikaci k roku 2016

Skutec¢ny stav 2016 | Vinafstvi ;Lllr; I;y Vinotéka | Restaurace | Ubytovani | Celkem
Pocet

certifikovanych 72 82 29 15 39 237
zafizeni

Odejmuté

cecrtlﬁkacoe (ryzne 8 8 1 1 4 29
divody rizna

obdobi)

Zdroj: vlastni uprava z poskytnutych dat z NVF (data k 31. 3. 2015)

Tato certifikace chtéla po prvnim roce dosdhnout 60 az 100 certifikovanych zatizeni.
Tento plan se podaftilo splnit. Tento pfedpoklad mohla podpoftit také nabidka certifiko-
vanym zatfizenim, bezplatného Elenstvi certifikace pro prvni rok.

Rok 2009 byl o vice nez polovinu zadatelii certifikace chudsi. Tento fakt byl zcela
Jisté zapficinény tim, Ze mnoho zatizeni vyuZilo bezplatné certifikace prvniho roku jiz
Vv pfedchazejicim roce.

Postupné pocet certifikaci klesal, ovSem v roce 2014 se opét podatilo pocet certifi-
kovanych zatizeni navysit. V Zzadném roce nepiesahl pocet netispésnych certifikaci cer-
tifikace uspéSné. Do této doby tedy pocet certifikovanych zafizeni neustéle roste, 1 kdyz
se rust zpomaluje.

4.6.3 Certifikace Cyklisté vitani

Pavodni myslenka této prace byla, predev§im zvyraznit statistické udaje certifikace
Cyklisté vitani. Bohuzel vSak Nadace Partnerstvi, kterd je zastitou této certifikace udaje
o certifikovanych zatfizenich nesleduje.
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Pocet certifikovanych objektli vSak v pribehu let stoupa. Po péti letech od vzniku
certifikace, pfesnéji k datu 5. 5. 2010 fungovalo aktivnich certifikovanych 1246 objekti.
(Moderni Obec, 2010)

Ve stejném roce také doslo k asi 40 ptipadim, kdy regiondlni hodnotitelé museli
odebrat znaceni Cyklisté vitejte, z divodu neplnéni danych podminek. (Kolo, 2011)

V cervnu roku 2015 bylo certifikovanych 1260 objektt, z cehoz bylo 722 ubytova-
cich zafizeni. Na tomto porovnani Ize vidét, Ze certifikovanych objektl klesa. Stav certi-
fikovanych objektt k dubnu 2016 prozatim ztraci na 13 certifikovanych objektii oproti
¢ervnu 2015. Jelikoz se vSak duben nepovazuje za pfili$ atraktivni mésic pro cyklisty,
nizsi pocet certifikovanych objektli muze byt zplisoben praveé tim rozdilem, zZe cerven —
tedy zacatkem léta se ocekava sezona cestovniho ruchu a tedy i o mnoho vice cyklotu-
ristll, coz zpusobi, ze objekty, které uvazuji o certifikaci se rozhodnou zafidit si tuto
certifikaci tésné€ pred letni sezonou, aby byly na cyklisty 1épe pfipraveny. V poslednich
7 letech je také obvykly pfirastek 120 az 140 objektii, na druhou stranu 60 az 80 provo-
zovateld ukonéi svoji ¢innost nebo jim je certifikace odebrana. (Petr Kazda, Nadace
Partnerstvi, 2016)

Cena certifikace byla v roce 2015 stanovena na ¢astku 1 983 K¢ za rok. (Petr Kaz-
da, Nadace Partnerstvi, 2016)

Aktuélni data k datu 14. 4. 2016 jsou uvedena nize.

Celkove¢ je certifikovanych 1233 objektt. Certifikace je udélovana v nékolika ka-
tegoriich. Jsou jimi ubytovani, stravovani, kempy a turistické cile.

Certifikovanych ubytovani pro cyklisty v Ceské republice se nyni nachazi 635.
Z toho 133 ubytovacich zatizeni se nachazi v Jihomoravském kraji. Proto, aby ubytova-
ci zafizeni certifikaci ziskaly, musi splnit vSech 8 zakladnich pozadavk, které jsou po-
vinné. Z dalSich 11 doplikovych poZadavkii musi certifikované zatizeni spliiovat mini-
malné 3.

Certifikovanych stravovacich zafizeni se v Ceské republice nachazi 328. Tato za-
fizeni spliiuji vSech 6 zékladnich pozadavkl a dal§i minimalné€ 3 dopliikové z celkovych
14. Z toho 61 certifikovanych zatizeni se nachazi v Jihomoravském kraji.

Kempiu, které dosahly certifikace je 55 v republice. V Jihomoravském kraji se na-
chazi 11 z nich. | pro kempy plati stejna pravidla, tedy musi zabezpecit v§ech 9 povin-
nych pozadavkl a nadale musi splnit alespon 3 dopliikové pozadavky ze 14 moznych.

Dalsi kategorii tvoii turistické cile. Celkovy pocet certifikovanych turistickych ci-
It v Ceské republice je 215. V Jihomoravském kraji se nachazi takovychto turistickych
cili 62. I pro tuto certifikovanou skupinu je stézejni zabezpeceni zakladnich 4 pozadav-
ki a dalsi 2 dopliikové sluzby. (data poskytl pan Ing. Petr Kazda)

Nize jsou znama data zpracovana do grafu, aby byl vidét graficky vyvoj poctu za-
fizeni v certifikaci Cyklisté vitani. Oproti roku 2010, kdy uz certifikace fungovala 5 let,
se pocet o dalSich 5 let pfece jenom posunul vySe. Nicméng letoSni dubnovy stav certi-
fikovanych zafizeni je vyrazné€ niz$i oproti ¢ervnovému poctu loniského roku, ale 1 kvét-
novému poctu roku 2010. Neni znam ptesny divod, pro¢ k takovému poklesu doslo.
MoZnym divodem by mohlo byt pravé obdobi, kdy zatizeni ¢ekaji na hlavni letni sezo-
nu proto, aby pozadali o certifikaci.
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Vyvoj poctu certifikovanych zafizeni Cyklisté
vitani
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Obr. 6 Vyvoj poétu certifikovanych zatizeni Cyklisté vitani
Zdroj: vlastni Gprava z poskytnutych dat od pana Ing. Kazdy a Nadace Partnerstvi

4.7 Dotaznikové Setieni

Cilem dotazniku je ziskani pfedstavy o tom, co Moravské vinaiské stezky pfinesly do
oblasti, kterymi prochazi a jak hodnoti pfinos MVS poskytovatelé sluzeb, kteii v této
oblasti piisobi. Dotaznik byl vytvofen pomoci vyzkumu v univerzitnim systému Umbre-
la a poté rozeslan e-mailem zejména certifikovanym, ale i necertifikovanym zatizenim.
Jednalo se o zatizeni poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby, vinotéky, vinafstvi, vin-
né sklepy, kempy a turistické cile.

Dotaznik byl rozesldn dohromady na 283 e-mailovych adres. Respondentt, kterych
se zucCastnilo vyzkumu, bylo 78. V dotazniku se nachazelo celkem 14 otazek, jak
S uzavienymi odpovéd’'mi, tak otevienymi a v nékterych otdzkach mohli respondenti
zvolit nékolik moZnosti u otdzky. Data byla sbirdna od 4. 4. 2016 do 24. 4. 2016.

Dotaznik se sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢ast s 9 otdzkami se zamétuje na piinos Mo-
ravskych vinafskych stezek pro respondenty. Ve druhé ¢asti, kde se nachazi 3 otazky,
jsou respondenti dotazovani na marketing jejich zatizeni a posledni ¢ast dotazniku se 2
otazkami slouzi ke zjisténi demografickych informaci. Grafy, které odrazeji skutec-
nost jednotlivych otazkam, jsou pfilozeny v ptiloze €. 9.

1. ¢ast dotaznikového Setieni — hodnoceni prinosu stezek pro respondenty

Prvni otazka byla stanovena jako vyfazovaci. Dotazuje se respondentii, zda znaji Mo-
ravské vinarské stezky. 8 respondentii odpovédélo, Ze stezky neznd. Z tohoto diivodu
budou z prizkumu odpovédi téchto respondentii vylouéeny, aby nezkreslovaly dalsi
prizkumné otazky.
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Druhou otazkou se zjistovalo, zda zafizeni patii do skupiny certifikovanych, ptipadné
do které certifikace nalezi. Z prizkumu vyslo najevo, ze néktera dotazovana zafizeni se
nachazi ve vice certifikacich. Z vysledkl vyslo najevo, jaké certifikace se na Jizni Mo-
rave nachazeji. Nejpocetnéjsi skupinu dotazovanych tvoii certifikace Cyklisté vitani, ve
které se nachézi celkem 53 zatizeni. Z téchto zafizeni se jednalo o 5 restauraci, 3 turis-
tické cile, 22 ubytovacich sluzeb, 22 vinafstvi a 1 vinny sklep. Z certifikace Cyklisté
vitani bylo osloveno 128 zatizeni. Druhou nejzastoupenéjsi skupinou v dotazniku byla
zafizeni z certifikace vinaiské turistiky, kterych bylo celkové 12. Z téchto 12 se jednalo
o 2 poskytovatele ubytovani, 22 vinaistvi, 1 vinny sklep a 2 vinotéky. Stejné tak, 12
zafizeni z priuzkumu je vedenych jako ¢lenové VOC. Jedno dotazané vinaistvi je certi-
fikovano jak u Cyklisté vitani, tak disponuje certifikaci vinatfské turistiky a zaroven je
¢lenem sdruzeni VOC. K této otdzce méla zatizeni moznost dopsat dodatecné certifika-
ce, kterych vyuZzivaji. Jednalo se o certifikaci Baby Friendly, ktera se specializuje na
zafizeni vhodna pro navstévu s détmi. Dalsi uvedenou je certifikace Stezky dédictvi.
Tento program se soustfedi na propagaci a rozvoj kulturniho i pfirodniho dédictvi, které
je doplnéno mistni gastronomii.

Ve tieti otazce dotazniku méli respondenti odpovédét, zda zaznamenali zvySeni na-
vS§tévnosti jejich zafizeni po tom, cO se projekt Moravské vinaiské stezky umistil v roce
2013 na 2. misté soutéze, kterou potadala agentura CzechTourism o nejlepsi Destina-
CZi. Vysledek této otazky je nasledujici. 62,86 %, (44 poskytovateli sluzeb), zvySeni
navstévnosti zaznamenala. Jednalo se o 18 vinafstvi, 17 ubytovani, 4 vinotéky, 2 vinné
sklepy, 2 restaurace a 1 turisticky cil. Nejvétsi navstévnost tato zafizeni zpozorovala na
Slovacku u 13 respondentd, 11 dotazanych v oblasti Mikulovska a 10 respondenti za-
znamenalo zvySeni navstévnosti ve Znojemské i1 Velkopavlovické oblasti. Nicméné
37,14 % zatizeni odpovédelo, ze vyssi navstévnost nepocituje.

Oproti piedchozi otazce, ktera se zamétovala na navstévnost celkové, nasledujici otaz-
ka €. 4 se zaméfila pouze na zvySeni navstévnikt — cyklistd. 40 % firem vice cyklistl
nezaznamenalo, oproti 60 % (procentiim), u kterych se vyssi pocet cyklisti projevil.
Téchto 60 % tvofi 42 firem, jejichZ zastoupeni bylo nasledujici: 12 zatfizeni ve Velko-
pavlovické, 11 ve Znojemské, 10 na Slovacké oblasti a 9 na Mikulovsku. Navyseni cyk-
listh zaznamenaly zejména vinarny, kterych bylo 20, druhym typem zatizeni, které nej-
vice pocitilo nariist cyklistd, byla ubytovani, dale také 3 vinotéky, 2 restaurace a vinné
sklepy. Tato data nekoresponduji s daty tykajici se celkového navySeni navstévnosti.

Oproti tomu 40 % (28 zatizeni) navySeni cyklistti nepocit'uje.
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Otazka €. S se dotazuje respondentt, jak podle nich Moravské vinaiské stezky ovlivnily
strukturu navstévnikli ze zahranicnich statd. Zatizeni méla na vybér posuzovat stav Ra-
kusanti, Némci, Slovaku a Polakii a navstévniki z ostatnich zemi. Ve vétSin¢ zemi se
zafizeni shodla na neménicim se stavu zahrani¢nich navstévniki. Avsak vyjimkou se
stalo Slovensko, kde 34 zafizeni, ktera ¢ini 48,57 % oslovenych, zaznamenalo nardst
navstévniki ztéto zemée. 33 firem (47,14 %) nezaznamenalo ziddné zmény
v navitdvnosti slovenskych obyvatel. Tento vysledek podporuje i Cesky statisticky
urad, ktery uvadi ve svych ctvrtletnich reportech neustaly rist slovenskych, ale i né-
meckych turistii. (Cesky statisticky tfad, aktualizovano 20. 4. 2016) 4,29 % dotazanych
odpovédelo, ze se pocet slovenskych navstévnikti dokonce snizil. Narist slovenskych
navstévnikil zaznamenaly zejména oblasti Mikulovské a Slovacka.

Vysledky o rakouskych navstévnicich jsou nasledujici. 8,57 % zatizeni odpovedé-
lo, Ze jejich pocet stoupd. 57 zatizeni — 81,43 % - odpovédé€lo, Ze pocet navstévnikl
z této zem¢ se nemeéni, mimo tato zatizeni, 10 %, tedy (7 firem), odpovédeélo, zZe jejich
pocet dokonce klesa.

7,14 % firem zaznamenalo zvySeni némeckych navstévnikl. 56 poskytovateli slu-
zeb, tedy 80 % dotazanych, nezaznamenalo zadné zmény v poc¢tu némeckych navstév-
niki a 12,86 % zarizeni zaznamenalo pokles.

Podobny vysledek zaznamenala zatizeni také u polskych navstévnika. 25,71 % re-
spondenti zaznamenalo navySeni turistt z Polska, 61,43 % firem nezaznamenalo zad-
nou zménu v poctu polskych navstév, oproti tomu 12,86 % zatizeni zaznamenalo pokles
navstévniki této skupiny.

Rust navstévnikl z dalSich zemi zaznamenalo 17 dotazanych, 24,29 %, prevazna
vétsina zastoupena v 68,57 % (48 zafizeni), vSak jakékoliv vykyvy navstévnika
z ostatnich zemi nezaznamenala, ba naopak 7,14 % dotazanych (5 firem) uvedlo, Ze
pocet zastupct z ostatnich stata poklesl.

Zajimavé se opét mohou zdat informace, ze zvySeni poctu rakouskych navstévnik
pocitil 1 turisticky cil, 1 restaurace, 2 zafizeni ubytovacich sluzeb a 2 vinafstvi. Z téchto
zatizeni se 1 nachazi v Mikulovskeé, Slovacke 1 Velkopavlovické oblasti a 3 zafizeni na
Znojemsku. Co se tyka némeckych navstévnikt, opét 1 turisticky cil, vinotéka, vinafstvi
a 2 ubytovaci zafizeni zaznamenala navySeni. 3 Zztéchto zafizeni se nachazi
na Mikulovsku a 2 na Znojemsku. Navyseni slovenskych navstévnikd zaznamenalo
opét 1 turisticky cil, restaurace, 2 vinotéky a 15 vinafstvi a ubytovacich zafizeni. 8 ze
zminénych poskytovateli sluzeb se nachazi na Slovacku a Znojemsku, 9 z nich
v Mikulovské a Velkopavlovické oblasti.

Sesta otizka se dotazovala, zda zafizeni uvazovala o piidani & pfizptsobeni nékterych
sluzeb pro cyklisty. 57,14 % dotazanych zatizeni, tedy 40, uvedlo, ze provedlo urcité
zmény v poskytovanych sluzbach, které nabizi cyklistim a 18,57 % (13 zatizeni) vSak
urcitd prizpisobeni zvazila, avSak zmény neprovedla. Oproti tomu 24,29 % (17 firem),
tuto moZnost ani nezvazilo.

Pro tato zafizeni se miiZze vyskytnout riziko nizké obsazenosti, vzhledem k tomu,
ze se od cyklisti predpoklada preference zatizeni, ktera jsou uzpiisobend jejich potie-
bam. Dokonce 7 zafizeni provedlo zmény, které v souc¢asné dobé vyhovuji cyklistim,
ale nejsou certifikovany v Cyklisté vitani.
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Sedma otazka se dotazuje certifikovanych zafizeni, zda se jim diky névstévnosti jejich
zafizeni vraci investice, kterou vydavaji na pofizeni certifikace. V této otazce 44,29 %,
tedy 31 dotadzanych zafizeni uvedlo, ze vydaj, ktery obvykle investuji do certifikace, se
jim vraci a dokonce dosahnou i zisku. 20 % dotazanych firem (14 firem) uvedlo, ze ta-
kovy vydaj, ktery investuji do certifikace, se jim vraci tak, Ze na certifikaci neprod¢laji,
ale ani nevydélaji a 17,14 % dotdzanych — 12 zafizeni pocita s navratnosti do budoucna.
11,43 % - 8 zarizeni uvedlo, Ze investice vynalozena do certifikaci je pro né ztratou. 5
zatizeni (7,14 %) nebylo certifikovanych. Celkové vsak z informaci vyplyva, ze certifi-
kace jsou pozitivné vnimany, jelikoZ ndvratnost je vEétsi nez ztrata. V této otdzce vSak
neni zohlednéno naptiklad c¢asové obdobi a mnoho dalSich Ciniteli, kterymi mutize byt
tato otazka zohlednéna.

Z pruzkumu také vyslo najevo, ze vétSina zafizeni ze vSech tfi nejzmiflovanéjSich
druhi certifikaci dosahuje vyssi névratnosti nez je investice do certifikace. Presné vy-
sledky pro certifikaci VOC jsou takové, ze 2 ¢lenové této certifikace uvedli, Ze se jim
investice navraci pfesné, 3 ¢lenové dosahuji vyssi navratnosti, nez kolik vydaji a 1 zafi-
zeni uvedlo, Ze se jim investice nevykazuje navratnost a ze s ni ani nepocitaji. 8 dotaza-
nych a zaroven certifikovanych u Cyklisté vitani odpovedélo, ze se jim investice navraci
presné, oproti tomu 17 dotdzanych vykazuje navratnost vyssi nez samotnou investici do
certifikace, 10 zafizeni odpovéd¢lo, Ze investice se jim prozatim nevratila, nicméné do
budoucna s ni pocitaji a 5 zatizeni odpovédélo, Ze s navratnosti investice ani nepocitaji.
Co se tyka Certifikace vinatské turistiky, z celkovych 6 poskytovatell sluzeb odpoveéde-
lo 5, Ze se jim investice vraci vice nez 1 krat, a 1 zafizeni uvedlo, Ze ndvratnost neza-
znamenavaji a ze s ni ani nepocitaji do budoucna. 2 zafizeni, ktera jsou ¢lenem VOC a
jsou certifikovana i u Cyklista vitejte odpovédéla, Ze se jim investice navraci pfesné a
stejny pocet odpoveédel, Ze investice se jim navraci vice nez jednou, oproti tomu, 1 zafi-
zeni odpovédélo, Ze se mu investice nevraci a ani s takovou moZznosti nepoc¢ita. O néco
1épe jsou na tom zatizeni certifikovana u Cyklistl a vinatské turistiky, kdy pouze 1 z 5
takovych zaftizeni uvedlo, Ze se investice navraci piesné€ a 3 firmy odpovédély, Ze inves-
tice je navracena vice nez jednou, jednomu zafizeni se investice prozatim nevratila,
avsak pocitd s ni do budoucna.

V osmé otazce se méla zafizeni vyjadiit k ndzorim s moznostmi Nesouhlasim, Spise
nesouhlasim, SpiSe souhlasim a Souhlasim. Moznosti se zaméfovaly na spokojenost
jednotlivych kritérii spojenych s projektem MVS. Posledni otdzka se tykala celkové
spokojenosti s projektem MVS. Vysledky odpovédi ukazuje tabulka ¢. 4.

Vysledky této otazky byly zpracovany také formou statistického vyhodnoceni.
Pomoci statistického programu Statistica byly vypocteny hodnoty korelacnich koefi-
cientl k jednotlivym kritériim (viz tabulka ¢. 5). Hodnota korelaé¢niho koeficientu uka-
s projektem MVS. Dle vysledkii korela¢nich koeficientii bylo zji§téno, ze nejvyznam-
né&jsi kritérium pro firmy je moZnost €. 4 - Poskytované sluzby se diky MVS staly kva-
litn&jsi. 28 — 40 % - respondentd spiSe souhlasi a stejné Cislo odpovédelo, ze spise ne-
souhlasi. Pfesto, Ze se tato otdzka stala nejvyznamnéjsi veli¢inou pfi posuzovani celko-
vé spokojenosti S MVS, 9 zatizeni (12,86 %) odpovédé€lo, Ze nesouhlasi a pouze 5 dota-
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zanych — 7,14 % odpovédelo, Ze souhlasi. Korelac¢ni koeficient této otdzky dosahl hod-
noty 0,551.

Druhym nejvyznamnéjsim kritériem na celkové spokojenosti byla vyhodnocena
moznost 2 - Povédomi o naSem zafizeni se diky propagaci Jizni Moravy a MVS zvysilo.
S timto vyrokem nesouhlasi 8,57 % zatizeni, 34,29 % spiSe nesouhlasi, 38,57 % spise
souhlasi a 18,57 % souhlasi. Korela¢ni koeficient dosahl hodnoty 0,530.

Tteti nejvyznamnéjsi veliCinou se stal vyrok prvni - Pro zatizeni poskytujici sluzby
je vznik certifikaci vyhodny. S timto vyrokem nesouhlasila 2,86 % zatizeni, 20 % spise
nesouhlasila, 45,71 % poskytovatelt sluzeb spise souhlasilo a 31,43 % souhlasilo. Hod-
nota korelacniho koeficientu pro 1. kritérium dosahla 0,442.

V potadi 4. nejvyznamnéjsi a zaroven 2. nejméné vyznamnym kritériem se stal vy-
rok tfeti - Navstévnost naseho zafizeni se viditeln¢ zvysila diky MVS. Tento vyrok
hodnotilo 11,43 % zafizeni nesouhlasné, 21,43 % spiSe nesouhlasilo, 37,14 % spiSe
souhlasilo a 30 % zafizeni souhlasilo. Hodnota korela¢niho koeficientu ¢ini 0,334.

Nejméné vyznamnym kritériem v posuzovani celkové spokojenosti s MVS se stal
vyrok paty - Diky MVS se zlepSila komunikace mezi poskytovateli sluzeb. 25,71 %
respondentll nesouhlasi s timto vyrokem, 41,44 % spise nesouhlasi, 25,71 % spiSe sou-
hlasi a 7,14 % souhlasi. Hodnota korela¢niho koeficientu tohoto kritéria je 0,271.
navstévnikiim v celkové spokojenosti s projektem MVS patii kvalita sluzeb, jelikoz
vSak znacend Cast respondentl vyjadrila spiSe nesouhlas ¢i nesouhlas s vyrokem, ze by
se kvalita kvuli projektu MVS zlepsila, je tfeba na této problematice zapracovat.
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Tab. 4
s nasledujicimi vyroky.

Nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Spise
souhlasim

Souhlasim

1. Pro zatizeni
poskytujici sluzby
je vznik certifikaci
vyhodny.

14 32

22

2. Povédomi o
naSem zafizeni se
diky propagaci Jizni
Moravy a MVS
zvysilo.

24 27

13

3. Navstévnost
naseho zafizeni se
viditelné€ zvysila
diky MVS.

15 26

21

4. Poskytované
sluzby se diky
MVS staly

Vv

kvalitngjsi.

28 28

5. Diky MVS se
zlepsila
komunikace mezi
poskytovateli
sluzeb.

18

29 18

6. NaSe zafizeni je
spokojeno s
fungovanim
projektu MVS.

6

13 38

13

Zdroj: vysledky 8. otazky dotazniku

Tab.5 Vysledky Spearmanovy korelace jednotlivych kritérii
1. 2. 3. 4, 5. 6.
1. 1,0000 0,3787 0,1964 0,3164 0,1649 0,4424
2. 0,3787 1,0000 0,4015 0,4053 0,3260 0,5301
3. 0,1964 0,4015 1,0000 0,2412 0,2482 0,3340
4, 0,3164 0,4053 0,2412 1,0000 0,4368 0,5510
5. 0,1649 0,3260 0,2482 0,4368 1,0000 0,2709
6. 0,4424 0,5301 0,3340 0,5510 0,2709 1,0000

Zdroj: Vypocet korelacnich koeficienti k uvedenym kritériim z dotazniku

Odpovédi respondentti na otazku ¢. 8: Vyjadiete sviij nazor formou souhlasu nebo nesouhlasu
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Devata otazka byla oteviend a zafizeni tak mohla vyjadfit svlij nazor, v ¢em spociva
nejvetsi piinos diky MVS pro jejich firmu. 39 dotazanych odpovédelo, ze nejvétsim
pfinosem je zvysSeni poctu navstévnikl. 32 zatizeni vidi nejvétsi zasluhu MVS v lepsi
propagaci a zviditelnéni nejen oblasti, ale tim i jejich zatizeni. Pro 8 zafizeni, dle odpo-
védi, nemaji MVS pfinos v nic¢em. Objevily se také odpovédi, ze nejvétsim piinosem
pro celou oblast je vétsi atraktivita a motivace pro navstévniky, ktefi diky MVS mohou
navtivit ojedindly produkt v Ceské republice. Objevily se také ohlasy na motivaci na-
v§tévniklit MVS ke zdravému zivotnimu stylu. Vinafi ¢asto odpovidali, ze diky MVS se
jejich vina stavaji vyhledavanéjsi. Nékolikrat se objevovaly odpovédi, které zdlrazno-
valy velky piinos ve vzniku certifikaci, diky nimz se poskytované sluzby stavaji kvalit-
né&jsi a divéryhodnéjsi.

2. ¢ast dotaznikového Setfeni — marketing a propagace
Druha ¢ast dotazniku se zamétuje na marketingovy mix zafizeni a jeho vyuzivani.

Desata otazka dotazniku je pouze informativni a pta se dotazovanych na vedeni marke-
tingového planu pro jejich zatizeni. Z vysledki dotazniku vyslo najevo, ze 57,14 % do-
tdzanych zafizeni si marketingovy plan nevede oproti 42,86 % poskytovatellim sluzeb,
Kteti maji plan zpracovany. V komentatich dotazniku jedno zafizeni uvedlo nazor, Ze
pro malé firmy je marketingovy plan zbytecnosti a jeho zpracovani nepovazuje za dtle-
Zité.

Z respondentli uvedlo 11 ubytovacich zatizeni, Ze si vede marketingovy plan, dale
10 vinafstvi, 3 vinné sklepy a 2 restaurace, turistické cile a vinotéky. Jednalo se tedy o 8
poskytovatel sluzeb z Mikulovska, 6 zatizeni ze Slovacké oblasti, 7 z Velkopavlovické
a 9 ze Znojemské oblasti.

Nasledujici — 11. otazka - se méla zaméfit na to, zda poskytovatelé sluzeb sami od sebe
aktivné vybizi své zakazniky k navstévé Moravskych vinatfskych stezek. 71,43 %, tedy
50 zatizeni aktivné doporucuje MVS oproti zbylym 20 firmam — 28,57 %, které zakaz-
niky o navstévé MVS neinformuji. Zatizeni, kterd navstévu MVS doporucuji, k tomu
vyuZivaji zejména vlastnich propagacnich materiald ve formé letacku, tstniho doporu-
¢eni a zminku o navstévé MVS uvadi i na jejich webovych strankach.

Dvanacta otazka zjistovala, jakou formou propaguji svoji firmu. Na vybér méli re-
spondenti 13 moznosti propagace, ke kterym mohli dopsat zptisob, jez se ve vybéru
nevyskytoval. Z prizkumu vyslo najevo, Ze nejvice vyuzivany k propagaci je web zafi-
zeni. Vyuziva jej 95,71 % zafizeni, druhou nejoblibengjsi formou propagace se staly
socialni sité, které vyuziva 78,57 % dotazanych. Mezi dalsi oblibené propagacni aktivi-
ty patii prezentovani pomoci propagacnich letakii a outdoorové reklamy ve formé bill-
boardl a plakatl. Mezi jedny z nejpouzivanéjSich forem se zaradily také tematické uda-
losti, kterych zatizeni vyuzivaji, a do kterych se zapojuji svymi nabidkami. Zatizeni
mohla doplnit dals$i nastroje, které vyuzivaji. Zejména vinafstvi uvedla vystavy a pre-
zentace.
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3. ¢ast dotaznikového Setieni — demografické idaje o provozovnach

Otazka €. 13 oteviela demografickou ¢ast dotazovani. Dotaznikového Setfeni se tedy
celkem zucastnilo 70 zafizeni. Z tohoto poctu bylo zastoupenych 27 zatizeni (38,57 %),
které poskytuji ubytovaci sluzby a stejny pocet vinaistvi. Vinoték a vinnych sklepa se
ucastnilo po ¢tyfech provozovnach, tedy 5,71 % oproti restauracim, kterych se zic¢astni-
lo 5, tedy 7,15 %, a za turisticky cil se oznacily 3 subjekty (4,29 %). V dotazniku byla
moznost ,,jin€*“ pro piipad, ze by dotazand zafizeni nenasla svoji Cinnost podnikani
V nabizenich variantach. Nikdo z dotdzanych tuto moznost nevyuzil.

V posledni dotaznikové otazce bylo zjistovano, ve které vinaiské oblasti se dotazova-
na zafizeni nachazi. Vysledky jsou téméf rovnomérné. Po 18 provozovnach, tedy
25,71 %, je umisténo ve Znojemské a Slovacké oblasti. Zatimco 17 provozoven, tedy
24,29 %, se nachazi v Mikulovské a Velkopavlovické oblasti.

4.8 Navrh marketingové mixu

Tato kapitola se bude vénovat ndvrhu marketingového mixu pro zatizeni vinatské turis-
tiky. Cilem je, aby byl marketingovy mix aplikovatelny pro vice druhl zafizeni. Jak je
viditelné z pruzkumu, 57 % dotédzanych zafizeni si marketingovy plan vibec nevede. I
pro mala zafizeni je vSak dulezité védet, jak si jejich podnikani stoji, zda spliuje své
cile a vize, zda se ptizptisobuji potiebdm poptévajicich zdkaznikl a konecné také zda ve
svych cilech a strategiich uspéli ¢i ne.

Jednou z ¢asti marketingového planu je mimo jiné marketingovy mix. Hlavni mys-
lenkou tedy bude zatadit MVS do marketingového mixu zatfizeni a zajistit si tak pozor-
nost navstévnikll spojenim navstévy stezek a zaroven poskytnuti sluzby typické pro
dané zafizeni.

Jak je popsano v literarni reSerSi, marketingovy mix provozovny by mél volit
vhodné marketingové nastroje pravé k tomu, aby co nejlépe dosahly cili vyty¢enych v
planu. Navrh se tedy bude zabyvat pfedev§im programmingem a packagingem, ktery je
typicky pro obor cestovniho ruchu.

JelikoZz nékteré doplnujici reakce firem vyplyvajici z dotaznikového Setfeni byly
toho obsahu, Ze pies letni sezonu maji zatizeni nabizejici ubytovaci, stravovaci a dalsi
sluzby své kapacity dostatecné obsazeny, v zimni sezon€ neni situace s obsazenosti a
navstévnosti tolik uspéSna. Z tohoto dliivodu je v této ¢asti navrh na program v zimnim
obdobi.

4.8.1 Produkt

Jelikoz je tato prace zamétend na Moravské vinaiské stezky, pravé ty se stanou produk-
tem firem, které mohou téZit z jejich blizké ptitomnosti.

Velkou vyhodou Moravskych vinafskych stezek je skloubeni n¢kolika aktivit na-
jednou. Za prvé, navstévnici stezek na nich zaziji nejenom kulturni udalosti, ale 1 objevi
historické bohatstvi této oblasti. To vSechno jim je zptistupnéno z cyklistického sedla,
¢imz podpoii sviij zdravotni stav a navic usetii zivotni prostiedi o mnoho Skodlivin.
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Mezi dalsi vyhody patii rozmanitost stezek. Kazdy cyklista si mize vybrat trat
podle naroc¢nosti i délky, kterou zvladne.

Nevyhodou Moravskych vinafskych stezek je bezesporu sezénnost. Stezky jsou
nejhojnéji navstévovany v obdobi pozdéjsiho jara, 1éta a zaCinajiciho podzimu, které je
vrcholem cyklistiky. Z tohoto diivodu vznikaji v priabéhu roku velké vykyvy obsazenos-
ti. Dalsi nevyhoda, kterd miize snizovat atraktivnost stezek je zakonem o silni¢nim pro-
vozu €. 361/ 2000 Sb., ktery vyjadiuje zakaz pozivani alkoholu v§em ucastnikiim silnic-
niho provozu, tedy i cyklistim. (UpIné znéni zakona ¢&. 361/2000 Sb. Zakon o silni¢nim
provozu, 2009) O modernizace tohoto zdkona se snazi mistopiedseda senatu pan Ing.
Zdeng&k Skromach, ktery navrhuje uzakonit povolenou hranici do 0,8 promile alkoholu v
krvi pro cyklisty. (www.tyden.cz)

Nicméné stézejni sluzbou pro kazdé zatizeni zlstava zejména predmét podnikani,
jako ubytovani pro penziony a hotely, poskytovani stravy pro restaurace, prodej vina a
degustace pro vinaistvi a vinarny atd. Moravské vinaiské stezky, které se nachéazi u
téchto firem, jsou pfidanou hodnotou téchto zafizeni, kterou je tfeba vyuzit ve sviij pro-
spech.

Nyni bude nasledovat navrh programu, ktery je typicky pro zimni obdobi a je schopny
skloubit vino s turistikou.

4.8.2 Tvorba programi

JelikoZ posledni zimy na Jizni Moravé jsou mirné, nic nebrani vytvoreni udalosti. Jedna
se o jednodenni program.

Predsilvestrovsky pochod po Moravské vinaiské stezce, datum konani 30. 12.
Navrhované trasy:

13. Moravska vinaiska stezka Modré hory — 26 km, primérna doba chtize: 7:43 hod
(viz ptiloha A €. 6)

14. Moravska vinatska stezka bieclavsky okruh Podluzi — 35 km, primérna doba
chiize 9:03 hod (viz ptiloha A €. 7)

15. ¢ast Znojemské vinatské stezky — 25 km, primérnéa doba chiize: 6:52 hod (viz pfi-
loha A €. 8)

VSechny navrzené trasy tvoii okruh. Nic nebrani tomu, aby pochod zacal ve vSech ob-
cich ve stejny ¢as. Uastnici pochodu na zagatku dostanou na ruku barevnou pasku,
ktera odlisi ucastniky z jednotlivych obci, a také dostanou reflexni prvky pro dodrzeni
bezpecnosti. V obcich by se zvyraznil start a cil, ze kterého navstévnici v 09:00 hod
rano vyrazi a pochod zde také dokonci. Presto, Ze se jedna o trasy MVS, které jsou vy-
znaceny, bude zapotiebi tyto trasy oznacit na vice mistech, jak pro Gcastniky pochodu,
tak pro ostatni, kteti budou muset dbat zvySené opatrnosti kviili pochodujicim navstév-
nikiim.

Predpokladany start bude pro kazdého navstévnika v té obci, kde bude ubytovan.
Pti pochodu mezi obcemi budou mit moznost Ui¢astnici se obCerstvit ve stravovacich
zafizenich obci a samoziejmé zde bude moZnost ochutnavat vina mistnich vinafi. Ti ve
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svych sklipcich mohou zajistit lehké obcerstveni, doprovodny program, napiiklad do-
provod cimbalové muziky nebo krojova vystoupeni.

Pravdépodobny konec pochodu se bude smérovat spise na 17:00, ptipadné 18:00
hodinu, kvili zimnimu obdobi.

Po dobu pochodu by byl k dispozici prostfedek hromadné dopravy pro piipad pie-
vozu ucastnikll z obce do obce. Piipadné dovoz ucastnikli do obce, kde budou ubytova-
ni. Tento autobus by celou trasu pochodu jel 3 krat za dobu trvani programu.

Navstévnici, kteti pochod dokonéi, budou v cili odménéni pamétnim hroznem, na
kterém bude vyryty ro¢nik a rok konani. Hrozny budou kazdy rok jinak designové navr-
zené.

Po ukonceni mize probihat v kostelech a kaplich svéceni vin mistnich vinait, které
se obvykle v zimnim obdobi odehrava.

Tento ptedsilvestrovsky pochod by také mohl zajistit, Ze navStévnici svlij pobyt
Vv destinaci prodlouzi a stravi zde i oslavy nového roku, ¢imz zajisti nékolikadenni obsa-
zenost.

4.8.3 Partnerstvi

Zejména v oblasti cestovniho ruchu na Jizni Moravé je tento bod jeden
devsim zucastnéné obce, ale také informace se musi dostat i od obci k mistnim firmam.
Zastupci obci tak mohou sjednat ve své obci schiizku zastupitelil s mistnimi zastupci
firem poskytujicich sluzby, kde by jim poskytli veskeré informace tykajici se pochodu,
a zodpovéedéeli dotazy. Diky partnerstvi miize vznikat daleko vice nabidek, které mohou
uspokojit pozadavky zakaznika. Motivace cykloturistii nebo pésich navstivit Jizni Mo-
ravu je v tom, aby mohli vylet spojit s degustaci vina a odnést si zazitek.

Pro to, aby zafizeni plsobila vérohodnéji a navstévnici tak védéli, co mohou oce-
kavat, je vyhodou dat o poskytovanych sluzbach védét pravé diky certifikaci. Podle
pruzkumu také vyslo najevo, ze certifikace znamena ptidanou hodnotu pro firmu.

Tyto certifikace se také postaraji 1 o propagaci firem, kterd zasahuje skupiny, které
hledaji prostredi, které se jim dokaze ptizplsobit a vyhledavaji tak informace na specia-
lizovanych kanalech certifikaci.

Dal§im vyhodnym krokem pro mistni poskytovatele sluzeb je partnerstvi mezi se-
bou navzdjem. Spoluprace vinoték, vinnych skleptli ¢i restauraci a zatizeni, ktera posky-
tuji ubytovani, vede ke vzajemnému sdileni stejnych zdkaznikl. Ubytovaci zafizeni na-
bidnou svym zakazniklim zajiSténi sluzeb praveé v téchto partnerskych restauracich, vi-
notékach a vinnych sklepech, které jim zajisti obcerstveni a degustaci.

V letnim obdobi, na které se nevztahuje tento navrh, je mozné v tomto partnerstvi

pokracovat. Na druhou stranu lze kontakty i rozsifit a zajistit partnerstvi mezi ubytova-
cimi zafizenimi a pij¢ovnami cyklistickych kol.

484 Balickovani

Poskytovatelé mohou zatraktivnit pobyt pii konani pochodu nabidkou balic¢ki. Tuto
moznost mohou poskytovat jak zafizeni, jejichz kompetenci je poskytovani ubytovani,
ale i stravy, tak zafizeni, které nabizi pouze jednu ze zminénych sluzeb.
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Tato zafizeni se vSak musi dohodnout o nabidce balickl s partnerskymi firmami.
Zakaznikim tak mohou nabidnout ubytovani ve svém zafizeni, které zakoupi ve zvy-
hodnéném balicku spolu s polopenzi/plnou penzi/ snidani, jenz se bude podavat v blizké
partnerské restauraci.

V takovém balicku mohou zakaznikim  poskytovatelé nabidnout i vecer
s ochutnavkou vin v mistnim vinném sklepé¢.

Jelikoz se tato udalost kona pied oslavou ptichodu Nového roku, zucastnéné firmy
mohou nabidnout zdkaznikiim zlevnény vstup na silvestrovskou oslavu, ktera se bude
konat nésledujici vecer po pochodu.

V zimnim obdobi je mozné vytvorit bali¢ek pobytu se stravovanim i ochutnavkami
vina s tradi¢ni projizd’kou koniskym povozem po vinatfskych stezkach, ktery lze nazvat
,,P0 stopach tii krala“.

Tito poskytovatelé sluzeb mohou vyuzit balicky nejen v zimé¢, ale pfipravit i typic-
ké balicky, které¢ se vazou k jisté roc¢ni udalosti. Naptiklad tydenni bali¢ek pobytu na
Jizni Moravé pfi vinobrani s tradi¢énimi mistnimi specialitami.

Ptipadny dal8i navrh balicku s nazvem ,,Léto v Bieclavi na Moravskych vinai-
skych stezkach®“ mlize obsahovat nejen ubytovani, stravu a degustaci ve vinném sklepé¢,
ale 1 zaptjceni cyklistického kola v mistni piij¢ovné kol.

485 Cena

Kazda firma jiz ma zavedenou svoji vlastni cenovou politiku, co se tyce poskytovanych
sluZzeb. Nicméne¢ i zde je mozné vyuzit nékolik variant, jak cenu ptizplsobit zadkazniko-
Vi.

Ceny by mély byt upravované dle sezoénnosti a navstévnosti. V letnim obdobi, kdy
na MVS mifi vice cykloturistl, zejména Cerven az zaii mohou byt ceny vyssi nez
V zimnim obdobi.

Toto pravidlo Ize také vyuzit v datech, kdy se ve vinaiskych oblastech konaji vel-
kolep¢ udalosti, jako naptiklad Palavské vinobrani v Mikulové, Znojemské historicke
vinobrani, Festival otevienych sklepli nebo Na kole vinohrady Uherskohradist'ska. Tato
kazdoro¢ni udalost uzavira cykloturistickou sezéonu na Moravskych vinafskych stez-
kach, letosni rok se bude konat 8. 10. 2016. V tyto dny se vinafské oblasti tési velkému
mnozstvi nav§tévniki, a proto mohou firmy ceny zvysit, protoZe i piesto bude poptavka
po jejich sluzbach vysoka.

Ceny vsak zalezi také na dohodnutém partnerstvi. V cené tak mize byt zapocitano
nékolik slozek, jako naptiklad ubytovani poskytované firmou, ktera bude spolupracovat
s dal§imi zafizenimi, které poskytnou dalsi sluzby. Toto slouceni cen v jednu vyplyva
z jiz zminénych balickt, které obvykle pro zakaznika byvaji vyhodnéjs$i nez nakup jed-
notlivych sluzeb zvlast.

U nékolika ubytovacich zafizeni se vyskytla informace, Ze platba zdkazniki musi
probéhnout aZ na misté v hotovosti. Jelikoz mnoho lidi vyuziva internetové nebo mobil-
ni bankovnictvi, méla by se zafizeni zaméfit i na poskytovani této moznosti.

Co se tyCe rezervace pokojl, zafizeni také miize zvazit moznost zaplaceni storno
poplatku. Pokud zékaznik zru$i své ubytovani den pred nastupem, aniZ by si pfiplatil za
storno poplatek, jeho platba se mu nevrati anebo se vrati pouze pomérna ¢ast.
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V letnich mésicich mohou ubytovaci zatizeni poskytovat zvyhodnéné ceny za ptj-
covné kol tém zékazniktim, ktefi budou ubytovani v jejich zatizeni.

Poskytovatelé sluzeb mohou svym zakazniklim udélovat zvyhodnéné ceny pfti opé-
tovném vyuziti jejich sluzeb. V ptipadé, ze by se z pochodu stala kazdoro¢ni zvyklost,
cena pro stalé zdkazniky by byla levnéjsi nez pro nové. Stejné pravidlo by bylo uplatné-
no pfi objednavce samotné vstupenky na pochod.

4.8.6 Distribuce

Zakaznik muze objevit nabidky mistnich poskytovatelii pfimo v miste, kde se jejich
firmy nachézi. Napiiklad v turistickych informacnich centrech by byly dostupné propa-
gacéni letacky a plakaty oznamujici udalost a odkazujici na webové stranky pro vice in-
formaci.

Dalsim mistem, na kterém by si zdjemci mohli zakoupit vstupenku ¢i cely balicek
sluzeb, by byly cestovni kancelafe a agentury. V Ceské republice existuje par cestov-
nich kancelari, které nabizeji pobyty na Jizni Morave. Nabizeji vSak pouze samostatné
ubytovani, ptipadné se stravou. OvSem nenabizi tipy na ,,x-denni vylety na vinaiskych
stezkach. Pro turisty, ktefi nemaji zkuSenosti se zatfizovanim jejich dovolené, mohou
vyuzit pravé této volby.

DalSim internetovym mistem, kde mohou firmy nabizet své sluzby, jsou rezerva¢ni
portaly. Na téchto portalech vSak potencidlni navstévnici obvykle objevi pouze samo-
statna zafizeni bez moznosti objednani celého balicku.

Pokud jsou zatfizeni certifikovana jak u Cyklisté vitani, tak u Certifikace vinatské
turistiky i tam zakaznici najdou odkazy na jednotliva certifikovana zatizeni.

Z prazkumu vyslo najevo, ze témer vSechna zafizeni, az na par vyjimek vyuziva
webovée stranky, na kterych prezentuje svoje sluzby. Velkou vyhodou téchto stranek je
nabidka rezerva¢niho formuléfre, diky kterému zakaznik nemusi hledat ostatni kontakty
a pifimo dostane odpovéd’ na moznost ubytovat se. Na webovych strankach jednotlivych
zatizeni by méli zakaznici moznost vidét nabidku celkovych balickt.

Hlavnim distribu¢nim mistem vSak budou webové stranky ptredsilvestrovského po-
chodu. Na téchto strankach budou uvedeny vSechny informace o udalosti, zafizeni nabi-
zejici ubytovani 1 stravu, tak jako vinafi, vinné sklepy. Dalsi zaloZkou bude objednavaci
formulat, kde si navstévnik zajisti vstupenku. Nésledné& si ji zdkaznik bude moci vy-
zvednout V prodejni siti TicketStream, TicketPortal
a v partnerskych zatizenich.

4.8.7 Lidé

Jelikoz prave 1idé jsou zdrojem kvality poskytovani sluzeb, na tuto slozku marketingo-
vého mixu by se méla zafizeni zaméftit.

Personal pracujici v dobé pochodu by mél byt zkuseny, profesionélni a také odolny
stresu kvili vysokému poctu navstévnika.

Pracovnici v zafizenich poskytujicich ubytovani i stravovani i v informacnich tu-
ristickych centrech by méli ocekavat zvySeny pocet navstév a byt predem informovani o
prib&hu pochodu. Pracovnik by mél byt schopen poradit zékazniktim, ptipadné je odka-
zat na jiny informacni kanal.
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Do této skupiny je nutné zaradit 1 obyvatele obci. Zpiisob, jakym se obyvatelé za-
poji do udalosti pochodu, zélezi na zastupitelich obci. Ti by méli obéaniim dostate¢né
doptedu oznamit konani akce a také jim navrhnout mozny zpusob zapojeni se do této
udalosti.

Dalsi dilezitou skupinou jsou samotni navstévnici pochodu. Je diilezité, na koho se
maji restaurace zameéfit. Z pruzkumu Nadace Partnerstvi o vinafské turistice vyslo naje-
vo, Ze vice nez 55 % zajemcii o vinaiské akce jsou obyvatelé Cech. Druhou nejvétsi
skupinou jsou obyvatelé jinych ¢asti Moravy, nez je Jizni Morava. Zbylych 20 % na-
v§tévnikl tvoti obyvatelé Jizni Moravy, Slovenska a dal$ich zemi. Z tohoto divodu se
musi propagace dostat do mist, odkud tito navstévnici pochazi. (Skalova, Vinaiska tu-
ristika na jizni Morave¢)

Dalsi skupinou zajemci budou lidé, ktefi miluji aktivni styl zivota, jejich konickem
je turistika a maji oblibu ve vin¢.

Pro lepsi predstavu takového navstévnika by mohla slouzit nasledujici persona.

Jedna se o muze — Pavla. Pavel oslavil 48. narozeniny, je zenaty a déti ma odrostlé.
Zije v Pibrami — Stiedogesky kraj v rodinném domé se svoji manzelkou. Pavel ma pra-
ci, ze které mu plynou piijmy okolo 24 000 K¢. Mezi Pavlovy zajmy patii cyklistika a
aktivni pohyb, ale také rad travi spolecné chvile s manzelkou a prateli naptiklad u skle-
nicky dobrého vina, které kupuje ve svych oblibenych vinotékach, kde nabizi velice
kvalitni moravska vina, jez si Pavel vychutnava. Pavel nepatii do kategorie fanouskt
vyuzivajicich socidlni sité, i pfes to, ze jejich vyuzivani znd. Vyhledavani na internetu
vSak aktivné€ vyuziva. Pokud Pavla zaujme informace ve vinotéce, Ze se na Jizni Moravé
kona Predsilvestrovsky pochod, nemé problém si vice informaci zjistit na webovych
strankach udalosti. O této akci se zmini svym pratelim a po domluvé s nimi objedna
vstupenky 1 pro né. Jelikoz své studujici déti finanéné podporuje, zaujme ho zvyhodné-
na nabidka balickd sluzeb, kterych pro sebe a manzelku vyuzije a navrhne pratelim
stejny postup.

4.8.8  Propagace

Propagace se bude zamé&fovat zejména na to, aby zasahla ucastniky cilové skupiny, ale
samoziejmé 1 okolni Sirokou vefejnost.

Reklama

Denné posloucha rozhlas obvykle pies 60 % lidi v Ceské republice. Mezi nejposloucha-
néjsi stanice patii Radio Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1. (Ihned, 2014) Na zaklad¢ bar-
terového plnéni by napiiklad Radio Impuls vysilalo reklamu na Predsilvestrovsky po-
chod, na druhou stranu v den udalosti by na startovacich/cilovych mistech znélo
Z rozhlast vysilani Radia Impuls. Radio impuls by bylo vyuzito i jako dal$i komunikac-
ni nastroj a to formou podpory prodeje, kde by mohli posluchaci vyhrat v soutézi vstu-
penku na Ptedsilvestrovsky pochod.

Mezi jedny z nejétenéjsich zpravodajskych serverti v Ceské republice patfi mimo
jiné i Aktudlné.cz. S témi by probihala podobna spoluprace jako s rozhlasem — zalozena
na barterovém plnéni, kdy server Aktualng.cz by reklamovaly tuto udalost, zatimco na
stejny princip by fungoval na stran€ udélosti, kterd by reklamovala tento server.
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Outdoorova reklama by byla v podob¢ plakatti v partnerskych vinotékach nejen na
Jizni Moravé, ale i v dalsich oblastech Ceské republiky, aby byly zasaZeny i dalsi sku-
piny, mimo uvedené v kapitole 5.5.7.

Reklama muze byt vyuzita i na lahvich vina. Pfi ,,vinafskych svatcich* jako je na-
ptiklad svatomartinské vino muze byt na zadni strané etikety uveden vinny
sklep/vinafstvi/ jakékoliv zafizeni a informace o ném.

Public relations

Na Predsilvestrovsky pochod by dostal volny vstup zdarma také novinat z denniho tis-
ku. Noviny by otisky pozvanku na udalost a po udalosti by novinai sepsal sloupek o
tom, jak udalost probihala s pozvanim na dalsi ro¢nik.

Internet
Udalost bude mit vlastni webovou stranku, na které potencialni navstévnici zjisti pro-
gram, dulezité informace, ale také si zde zajisti koupi vstupenky.

Partnerska zatizeni budou mit na svych webovych strankéch informaci o této uda-
losti, ktera bude odkazovat na oficialni web udalosti.

Tuto variantu mohou zafizeni poskytujici sluzby vyuzivat i béhem celého roku. Na
webovych strankdch se mize nachazet ,,event* kalendat, ktery bude navstévniky infor-
movat o udalostech nejen na vinatskych stezkach, ale i udalostech v okoli.

Zvysit navstévnost webu mohou poskytovatelé pomoci blogu, kde budou pravidel-
né psat, co nového se pro navstévniky v jejich zatfizeni chystd, jaké zmény firma oceka-
va a dalsi zajimavosti, které dodaji webu pfidanou hodnotu. Tento blog by mél byt psa-
ny osobitym stylem, typickym pro jedno jediné a konkrétni zafizeni, na blogu se mohou
objevovat i pfibéhy na pokraCovani nebo urcita zkratka typicka pouze pro dané zatizeni.

Jako dalsi zajimavosti na webovych strankach uvitaji navstévnici video, na kterém
uvidi prostfedi, ve kterém se firma nachézi, jak vypada interiér i exteriér, a které jim
ukaze, jak vypadaji mistni trasy MVS a dalsi zajimava mista.

Pro upoutani pozornosti i zahrani¢nich hostti by bylo vhodné nabizet moznost pro-
hlizeni webu v cizim jazyce.

Socidlni sit¢ v dneSni dobé zasahuji velkou skupinu zejména mladych lidi a také
nabizi mnoho i bezplatnych moznosti, jak upoutat pozornost. Akce Piedsilvestrovsky
pochod mize pomoci Facebooku vytvofit udélost, na kterou je moznost pozvat nékolik
lidi. Vyhoda je v tom, Ze ostatni lidé mohou zvét dalsi potencialni zdkazniky a tak se
udalost bude rozsifovat a bude vznikat vétsi povédomi. Na Facebooku by bylo dobré
vytvofit také stranku ,,Pfedsilvestrovsky pochod na Moravské vinaiské stezce®. Na této
strance by byly dostupné informace o programu, odkaz na webové stranky udalosti.
V pravidelnych ptispevcich by fanousci stranky dostavali informace o aktudlnim déni,
jak postupuje organizace. Tato facebookova stranka by fungovala i k pofadani soutéze o
volné vstupenky na pochod. Po ukonceni udalosti se na stranku nahraji fotky a videa
z akce, jak od potadatell, tak od navstévnikti. Tento nastroj je dobrym zpiisobem pro
zjisténi, zda by méli navstévnici zajem o dalsi ro€nik pochodu.

Socialni sit€¢ mohou vyuzivat i samotna zafizeni. Postup by byl podobny. Zatizeni
zde mohou sdilet aktuality, videa, odkaz na vlastni webové stranky, odkazovat se na
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blizkost MVS, jako moznost aktivniho vyziti v misté. Dostupnost na socialnich sitich
znamena pro zakazniky moznost rychlejsi komunikace.

Moznost, kde 1ze udalost reklamova,t jsou webové stranky certifikaci Cyklisté vi-
tejte nebo Certifikace vinai'ské turistiky. Toto plnéni by probihalo opét na zéklad¢ barte-
rové dohody, kdy by tyto certifikace byly propagovany na udalosti a dostaly se tak do
vétsiho povédomi lidi.

Piimy marketing
Poskytovatelé sluzeb uvedené na webovych strankach udalosti budou rozesilat svym
zékazniklim informacni e-maily tykajici se udalosti. Emaily budou celkem 3. Prvni in-
formativni, druhy upominaci a tfeti hodnotici. Nejprve zafizeni oznami svym odbérate-
lim o konani udalosti s odkazem na webové stranky. Druhy e-mail bude mit za kol
pfipomenout zdkaznikiim tuto udélost, ukdzat nastin programu a odkdzat na webové
stranky udalosti. Posledni e-mail prob¢hne po udalosti. Tento e-mail shrne, jak udalost
probihala a zjisti, zda by zdkaznici méli zajem o podobnou udélost v pfistim roce.

Tuto moznost mohou poskytovatelé taktéz vyuzivat i béhem celého roku, kdy mo-
hou névstévnikiim zasilat informace o udalostech konanych na mistnich MVS.

4.8.9 Dalsi navrh

V ptipadném dal§im navrhu, ve kterém by figurovaly Moravské vinaiské stezky, by se
mohly vinafské oblasti inspirovat naptiklad Lipenskem, kde se nachézi vodni nadrz a
mistni poskytovatelé sluzeb spolupracuji v projektu LipnoCard, po jejimz zakoupeni
ziskavaji turisté zvyhodnéné vstupné ¢i dalsi slevy a jsou tak motivovani navstivit i ta-
kova mista, kterd by bez LipnoCard nenavstivili.



Diskuze 65

5 Diskuze

V praktické ¢asti této prace je popsana situace vinatrskych stezek na Slovensku, Némec-
ku a v Rakousku. Systém fungovani vinafskych stezek ¢i certifikaci zamétujicich se na
cyklistiku se v nékterych ptipadech 1isi od systému na Jizni Moravé a to zejména
Vv komunikaci mezi CcCleny sdruzeni, kterda vinaiské stezky provozuje. Zejména
v komunikaci mezi vSemi ¢leny zapojenymi do projektu Moravskych vinaiskych stezek
se nachazi asi nejvetsi problém.

Jak vyplyva i1 z dotaznikového Setieni, na Moravé chybi komunikace nejen mezi
jednotlivymi poskytovateli sluzeb, ale i mezi vSemi cleny, kteti se podili na projektu
Moravskych vinatskych stezek. Navrhem pro zlepSeni této situace by mohlo byt zapo-
jeni obci, Nadace Partnerstvi 1 poskytovateld sluzeb, ¢imz by byli nuceni ke spolupraci.
V ptipad¢ projednavani problémt Moravskych vinafskych stezek by se tyto informacni
schiizky konaly na pozici zastupcii ¢lent obci, ktefi by diskutovali se zastupci Nadace
Partnerstvi. Diskutované poznatky by poté zastupci obci piedali zainteresovanym fir-
mam, v oblasti ptisobnosti zastupcil, které by tak 1épe mohli navazat partnerstvi mezi
sebou a rozsifit tim svij sortiment poskytovanych sluzeb. Velkym ptinosem pro posky-
tovatele sluzeb byla icast a umisténi Moravskych vinafskych stezek na 2. misté soutéze
DestinaCZe 2013 agentury CzechTourism, ktera pravdépodobné pomohlo stezky jeste
vice zviditelnit a diky tomu také poskytovatelé zaznamenali vyssi pocty navstévniki
svych firem.

Diky statistickému vyhodnoceni 8. otdzky dotazniku vySlo najevo, ze na celkové
spokojenosti s projektem MVS, zalezi poskytovatelim sluzeb zejména na kvalité posky-
tovanych sluzeb, nicméné diky odpovédim se ukézalo, ze vétsSina poskytovatell sluzeb
si nemysli, Ze by se kvalita sluzeb diky MVS zlepsila. Diky této odpovédi je tfeba za-
myslet se nad moznym feSenim a tuto problematiku napravit. Moznym zplisobem by
bylo vice propagovat certifikace a motivovat tak poskytovatele sluzeb, aby své zatizeni
nechali certifikovat. Pfipadné certifikace by sva kritéria pro splnéni certifikace mohla
zptisnit a tim dosahnout toho, aby se navstévnikiim danych firem dostévalo kvalitné;si-
ho pfistupu. I piesto, Ze z vyzkumu vyvoje poctu certifikovanych zatizeni vyplyva, Ze
postupem let certifikovanych firem spiSe ptibyva, z n€jakého diivodu nékteti poskytova-
telé o certifikaci ani nepfemysli.

Diky dotazniku se podafilo vyhodnotit, Ze poskytovatelé sluzeb jsou spokojeni
S propagaci oblasti, ve které se nachazi. Toto kritérium v 8. otdzce se také stalo druhym
nejvyznamnéjsim v celkové spokojenosti poskytovateld. Z toho vyplyva, ze nejen Na-
dace Partnerstvi, ale v§ichni za¢astnéni, ktefi se staraji o propagaci MVS, si vedou dob-
fe a ma to 1 pozitivni vliv na zvySeny pocet navstévnosti dotazanych firem, které se do-
sahlou 62,86 %.

Pravé timto vysledkem by mohl byt podloZeny fakt, Ze ve vinatskych oblastech se
vyskytuje stale vice motivovanych poskytovatelii sluzeb, zakladajicich si provozovny s
hostinskou ¢innosti. Tento rlist se prokazal jak na vinafské stezce Stara hora, tak na
Bteclavském okruhu vinatské stezky Podluzi.

Z vysledku dotazniku vyslo najevo, Ze vétSina dotazanych si nevede marketingovy
plan, ktery by vSak poskytovateliim sluZzeb pomohl v mnoha ohledech zlepsit jejich pro-
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voz. Co se tyka vyuzivani nastroju k propagaci jejich vlastniho zafizeni, poskytovatelé
sluzeb jsou velice tviréi a vyuzivaji mnoho spolehlivych kandli. OvSem typicky pro-
gramming ¢i packaging pro sluzby cestovniho ruchu vyuziva méné nez polovina dota-
zanych zafizeni. Z tohoto diivodu je navrzen marketingovy mix orientovany na event
Vv zimnim obdobi, jenz neni na Moravé tolik atraktivni jako obdobi letni, aby zafizeni
dosahla vyssi obsazenosti i v této dob&. Marketingovy mix je navrzeny tak, aby se mohl
aplikovat jak na vinafstvi, tak na ubytovani, ale i dalsi typy zafizeni. Tento navod by
pro n¢ mohl byt jakymsi doporucenim, jakym smérem se vydat, jelikoz feSeni neni ko-
necné a propracované, ale muze tedy slouzit jako predloha.

Po zhodnoceni praktické ¢asti je mozné vidét nejvétsi pfinos Moravskych vinaf-
skych stezek zejména ve zvySené navstévnosti firem poskytujici sluzby turistim, stejné
jako zajisténi 1épe zpracované propagace Jizni Moravy, ktera ptispéla i k tomu, Ze se
poskytovatelé sluzeb z Jizni Moravy stali vyhleddvanéjsi a jsou motivovani zakladat
nové firmy poskytujici sluzby a hostinskou ¢innost. Diky Moravskym vinaiskym ste-
zkém se v této oblasti také budovali a buduji dalsi atraktivity, které podporuji jak vyssi
navstévnost, tak 1 prodlouzeni doby pobytu navstévnikli na Jizni Moravé€. Ze zicastné-
nych oblasti vyslo najevo, ze nejvétsi priliv navstévnik zaznamenala Slovacka oblast a
co se ty¢e poskytovatel sluzeb, tak navyseni zdkaznikl zpozorovala zejména vinaistvi.
Z vysledkii vyzkumu se dé tvrdit, Ze diky stezkam se zacal zvySovat 1 pocet slovenskych
navstévnikil a to zejména v oblastech Mikulovsko a Slovacko.
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6 Zaver

Jelikoz jsou Moravské vinafské stezky v posledni dob¢ stale vyhledavanym cilem nejen
cyklistd, ale 1 péSich turistl a také se na téchto stezkach kona mnoho udélosti spojenych
S ochutndvkami vina, pfesto existuje stale mnoho moznosti, co na tomto projektu Nada-
ce Partnerstvi zlepsit a upravit.

Cilem této prace bylo zhodnotit piinos Moravskych vinatskych stezek a také ana-
lyzovat situaci vinaiskych stezek v okolnich statech Ceské republiky, od kterych by se
Vv jistych ptipadech mohly Moravské stezky inspirovat. Nejvétsi vyhodou téchto projek-
tt jak v Némecku, tak i na Slovensku se stala komunikace mezi za¢astnénymi subjekty,
které se podili na spravé mistnich vinafskych stezek. V tomto ohledu poskytovatelé slu-
7eb na Morav¢ ztraceji. Na druhou stranu vSak firmy kladné hodnoti zejména propagaci
stezek, o kterou se stara Nadace Partnerstvi a vzniklé certifikace, jejichz pfinos posky-
tovatel¢é téz hodnoti velice kladné.

Tato prace tedy byla rozdélena na tfi hlavni ¢asti, a to literarni resersi, predstaveni
Moravskych vinaiskych stezek a praktické casti.

V literarni reSersi jsou vysvétleny pojmy tykajici se marketingového mixu a mar-
ketingové komunikace, stejné tak jako je v této kapitole vysvétlena udrzitelnost cestov-
niho ruchu, ktera se bezpodmine¢né spojuje s cykloturistikou. Na tuto problematiku je
navazano prehledem projektl a programil zabyvajici se a podporujici cyklisty. Zminéna
je zde 1 vinafska turistika a certifikace vyuzivané v odvétvi vinafském a cyklistice.

Na toto zpracovani literarniho prehledu navazuje kapitola, kde je blize predstaven
projekt Moravskych vinafskych stezek, ale 1 dalsi cyklistické trasy a stezky vyskytujici
se v Ceské republice, o které se stara Nadace Partnerstvi.

Literarni reSerSe byla podkladem pro zpracovani praktické ¢asti, ve které se nacha-
zi rozbor vinafskych stezek sousednich statil, vyvoj poctu zatfizeni jak certifikovanych,
tak vyvoj poctu zafizeni provozujici hostinskou ¢innost na dvou vybranych Moravskych
vinatskych stezkach. Tento vyvoj byl doplnén o ndzor poskytovateld sluzeb na ptinos
stezek a na spokojenost s timto projektem. Na tuto ¢ast navazala kapitola S navrhem
marketingového mixu aplikovatelnym na vice druhli provozovanych sluzeb pro turisty.

Tento navrh marketingového mixu by mohl slouZit jako inspirace pro zlepSeni si-
tuace navstévnosti zafizeni poskytujicich sluzeb turistli zejména v zimnim obdobi, kdy
je navstévnost nizka. Navrh je zpracovany ve snaze co nejkonkrétnéji prizpisobit neli-
bou situaci obsazenosti firem poskytujicich sluzby v cestovnim ruchu v zimnim obdobi
a zaroven moznost aplikovat tento navrh na vice druhti takovych firem. Pokud by firmy
vyuZily tohoto navrhu, mohlo by ptipadné dojit 1 ke zlepSeni kritéria, které bylo nejmé-
n¢ kladn¢€ hodnocené v dotazniku a to komunikace mezi firmami ve vinatskych oblas-
tech.
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Obr. 7 Mapa MVS
Zdroj: www.stezky.cz/mapa.aspx?lat=48.92600761730505&Ion=16.78539773500006&z=9
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Obr. 8 Ukézka znaceni MVS, konkrétn€ na obrazku oznaceni Moravské vinné stezky

Zdroj: http://www.stezky.cz/O-Stezkach.aspx
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Obr. 9 Podrobny vyvoj po¢tu zatizeni certifikace B+B k prosinci 2015
Zdroj: uprava z poskytnutych dat od Antje Bottcher, Regionalni manazerka B+B (Sasko)
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Priloha é. 5

Obr.11  Trasa Stezky Stara hora
Zdroj: www.stezky.cz

Priloha ¢. 6

Obr.12  Trasa Modré hory
Zdroj: www.mapy.cz
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Priloha ¢é. 7
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Obr. 13 Trasa bfeclavského okruhu Moravské vinaiské stezky Podluzi
Zdroj: www.mapy.cz
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Obr. 14  Trasa ¢asti Znojemské vinai'ské stezky
Zdroj: www.mapy.cz



82

Prilohy

Priloha ¢. 9 Grafy k dotaznikovému Setieni
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W Cyklisté vitani+VOC+Vinai'ska turistika

M Cyklisté vitani + BabyFriendly

M Cyklisté vitani + Stezky dédictvi

W Zafizeni neni certifikovang, ale vedeni o
certifikaci uvaiuje

W Zafizeni neni certifikované avsak vedeni
o certifikaci neuvaiuje

W Cyklisté vitani + VOC

W Cyklisté vitani + vinafska turistika
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M Certifikace vinaiské turistiky

A0 m Cyklisté vitani

Obr. 15  Patii Vase zafizeni do n&které z certifikaci? Popt. do jaké?

Zdroj: 2. otazka dotazniku

HNe ®Ano

Obr.16  Zaznamenali jste od roku 2013, kdy byly MVS zafazeny do 3 TOP destinaci v CR, navyseni

navstévnosti ve VaSem zaiizeni?
Zdroj: 3. otazka dotazniku
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Obr.17  Zaznamenali jste zvySeny pocet navstévnikd - cyklistl ve VaSem zafizeni od roku 2013?
Zdroj: 4. otazka dotazniku

mStoupd mNeménise mKlesa

Obr. 18  Jak podle Vas MVS ovlivnily strukturu navstévnika z jednotlivych zemi?
Zdroj: 5. otazka dotazniku

40

B Ne, tuto moZnost jsme nezvazovali

M Ano, tuto moZnost jsme zvaZovali, avsak zmény neprovedli

H Ano, tuto moZnost jsme zvaZovali a uréité zmény provedli

Obr.19  Po vSeobecném zviditelnéni MVS, zvazovali jste ptidani ¢i prizptsobeni nékterych sluzeb,
které poskytuje Vase zafizeni, pro cyklisty?
Zdroj: 6. otazka dotazniku
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31

m Nejsme certifikované zafizeni

B Ne, investice do splnéni podminek se ndm nevrati, ani s ndvratnosti nepoéitame

B Ne, investice do splnéni podminek se ndm prozatim nevraci, ale do budoucna s tim
poditame

B Ano, investice do splnéni podminek se nam obvykle vraci pfesné

M Ano, investice do spIlnéni podminek se nam obvykle vraci vice neZ jednou

Obr.20  Pokud jste certifikované zatizeni, myslite, ze se VaSemu podniku vraci investice, kterou vy-

davate pro splnéni podminek certifikace?
Zdroj: 7. otazka dotazniku
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Obr.21  Vyjadiete svlij nazor formou souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicimi vyroky.
Zdroj: 8. otazka dotazniku

HNe HAno

Obr. 22 Mate pro Vase zatizeni zpracovany marketingovy plan?
Zdroj: 10. otazka dotazniku
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Obr.23  Navrhujete Vasim zakaznikiim navs§tévu MV S? Pokud ano, jakym zptisobem?
Zdroj: 11. otazka dotazniku
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Obr. 24  Nastroje vyuZivané k doporuceni navstévy MVS
Zdroj: odpovédi z 11. otazky dotazniku

H Jind

B Propagacni videa

u Internetova reklama (napf. bannery)
m Tématické udalosti

W Sponzoring

W Baliky sluieb

B Reklamni e-maily

B Reklama pomoci zndmé osobnosti
B Rozhlas

W Tisk (deniky, magaziny)

= Outdoorova reklama

M Propagacni letacky a broZury

m \Web

W Socialni sité

Obr.25  Jakym zplsobem vedete propagaci Vaseho zafizeni?
Zdroj: 12. otazka dotazniku



86 Prilohy

5

M Jiné W Vinotéky B Vinné sklepy & Vinarstvi B Ubytovani M Turisticky cil M Restaurace

Obr.26 Do jaké kategorie patii Vase zafizeni?
Zdroj: 13. otazka dotazniku

M Jind ®=Znojemskd ®Velkopavlovickd ®Slovickd ® Mikulovska

Obr. 27 Ve které vinai'ské oblasti se VaSe zafizeni nachazi?
Zdroj: 14. otazka dotazniku

Piiloha €. 10

Dobry den,

Jjmenuji se Edita Klapalova a jsem studentkou Mendelovy univerzity v Brné. V soucasné
dobé pracuji na mé bakalarské praci - Zhodnoceni prinosu Moravskych vinarskych ste-
zek. Chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vsechny udaje
budou zpracovany anonymné a pouzity pouze pro ucel bakalarske prace.

Predem bych Vam chtéla podéekovat za Vas cas a pomoc. Edita Klapalova

1. Znate projekt Moravské vinatské stezky (dale uz pouze MVS), o které se zasadila
Nadace Partnerstvi?

o Ano

o Ne

2. Patii Vase zarizeni do nékteré z certifikaci? Popt. do jaké?
o Certifikace VOC

o Cyklisté vitani

o Zatizeni neni certifikované, ale vedeni o certifikaci uvazuje
o Zafizeni neni certifikované a vedeni o certifikaci neuvazuje
o Jina certifikace:
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3. Zaznamenali jste od roku 2013, kdy byly MVS zatazeny do 3 TOP destinaci v CR,
navyseni navstévnosti ve Vasem zarizeni?

o Ano

o Ne

4. Zaznamenali jste zvySeny pocet navstévniki - cyklistli ve VaSem zatizeni od roku
20137

o Ano

o Ne

5. Jak podle Vas MVS ovlivnily strukturu navstévnika z jednotlivych zemi?

Klesa Neméni se  Stoupa
Rakousko o o o
Némecko o) o) o)
Slovensko o o o
Polsko o o o
Jiné o o o)

6. Po vSeobecném zviditelnéni MVS, zvazovali jste piidani ¢i prizplisobeni nékte-
rych sluzeb, které poskytuje Vase zarizeni, pro cyklisty?

o Ano, tuto moZnost jsme zvazovali a urcité zmény provedli

o Ano, tuto moZnost jsme zvazovali, avSak zmény neprovedli

o Ne, tuto moznost jsme nezvazovali

7. Pokud jste certifikované zatizeni, myslite, Ze se Vasemu podniku diky navstév-

nosti vraci investice, kterou vydavate pro splnéni podminek certifikace?

o Ano, investice do splnéni podminek se nam obvykle vraci vice neZ jednou

o Ano, investice do splnéni podminek se ndm obvykle vraci vice presné

o Ne, investice do splnéni podminek se ndm prozatim nevraci, ale do budoucna
s ni pocitame

o Ne, investice do splnéni podminek se ndm nevraci, ani s ndvratnosti nepocita-
me

o Nejsme certifikované zatizeni
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8. Vyjadrete sviij ndzor formou souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicimi vyroky.
Spise Spise

Nesouhlasim , , Souhlasim
nesouhlasim souhlasim
Pro zarizeni
oskytujici sluzb
]Se Vz},rfili certifikac}; © © © ©
vyhodny.
Povédomi o naSem
zarizeni se diky
propagaci Jizni o o o o
Moravy a MVS
zvysilo.
Navstévnost
naseho zarizeni se
viditelng ~ zvygila  ° © © ©
diky MVS.
Poskytované sluzby
se diky MVS staly o o o o
kvalitnéjsi.
Diky MVS se
zlepsila
komunikace mezi o o o o
poskytovateli
sluZeb.
NaSe zarizeni je
spokojeno
S fungovanim © © © ©
projektu MVS.

9. V ¢em vidite nejvétsi prinos projektu Moravskych vinarskych stezek pro Vase
zatizeni?

10. Mate pro VaSe zatizeni zpracovany marketingovy plan?
o Ano
o Ne

11. Navrhujete Vasim zakaznikiim navstévu MVS? Pokud ano, jakym zptisobem?
o Ne
o Ano
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12. Jakym zpiisobem vedete propagaci Vaseho zarizeni?

Oooooooooooooo

Socialni sité

Propagacni letacky a brozury

Reklama v tisku (deniky, magaziny)

Rozhlasové stanice

Outdoorova reklama (venkovni billboardy, plakaty)
Reklama pomoci zndmé osobnosti

Reklamni e-maily

Balicky sluzeb

Sponzoring

Tematické udalosti

Internetova reklama (napf. bannery na jinych webovych strankach nez Vasich)
Webové stranky

Propagacni videa na internetu

Jiné

[HEN
OOOOOOOOw

,_.
o

O O O O O

. Do jaké kategorie patii Vase zatizeni?

Vinarstvi
Vinné sklepy
Vinotéky
Restaurace
Ubytovani
Kemp
Turisticky cil
Jina

. Ve které vinafské oblasti se Vase zafizeni nachazi?

Mikulovska
Slovacka
Velkopavlovicka
Znojemska

Jind

Dékuji Vam za vyplnéni tohoto dotazniku. V ptipadé, Ze budete mit jakékoliv pri-
pominky, budu rada za Vasi zpétnou vazbu.




