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Abstract

Gracova Lucie Programs of Wine Tourism in Alsace and Moravia. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2016.

Bachelor thesis is focused on programs of wine tourism in Alsace and Moravia. The
goal is to compare and evaluate programs of wine tourism in chosen regions. The
thesis is divided into theoretical and practical part. The first part is describing wine
tourism, marketing mix and its specifics for tourism services. In the second part is
evaluation of programs of wine tourism in Alsace and Moravia and describtion of
their marketing mixes. Conclusion contains a proposal of concrete application of
wine routes into marketing mix of a company.

Keywords

Wine tourism, marketing mix, regional tourism product, destination image, Alsace,
South Moravia.

Abstrakt

Gracova Lucie, Programy vinarského cestovniho ruchu v Alsasku a na Moravé. Ba-
kalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalaiska prace je zamérena na programy vinaiského cestovniho ruchu v Alsasku
a na Moravé. Cilem je porovnani a zhodnoceni programii vinarského cestovniho
ruchu v danych regionech. Prace je rozdélena na literarni reSersi a vlastni praci.
Teoreticka ¢ast popisuje vinatrsky cestovni ruch, marketingovy mix a jeho specifika
pro sluzby cestovniho ruchu. V praktické ¢asti je zhodnocena situace v programech
vinatského cestovniho ruchu ve vybranych regionech, popsan a porovnan marke-
tingovy mix programi vinarského cestovniho ruchu Alsaska a Moravy. V zavéru
prace se objevi navrh konkrétni aplikace zaclenéni vinatskych stezek do marketin-
gového mixu firmy.

Klicova slova

Vinarsky cestovni ruch, marketingovy mix, regionalni turisticky produkt, image
destinace, Alsasko, jizni Morava.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Krizovatka Evropy, kraj pribéht. Jedny z mnoha jmen, kterymi jsou nazyvany dvé
destinace: francouzské Alsasko a jizni Morava.

Na zacatku roku zverejnil ¢asopis NewYork Times ¢lanek 52 top destinaci
k navstéveé v roce 2016. Brno se ocitlo na 27. misté, vyzdvihuji zde jeho architektu-
ru a vzkvétajici gastronomii se stylovymi restauracemi, bary a kavarnami. Na 37.
misté nalezneme Colmar hlavni mésto vina v Alsasku.

Znojemsko byva oznaCovano za Alsasko vychodu. Obé tyto vinai'ské oblasti
jsou znamé svymi bilymi viny, které diky niZsi teploté a delSi dobé zrani maji vy-
raznéjsi a korenénéjsi chuté. Krom vina maji i spole¢nou historii. Za svaté riSe rim-
ské béhem vlady Karla IV jsme byli jedna zemé.

Vinarsky cestovni ruch je jedna z prileZitosti, jak mohou vinati udélat vyborny
zazitkovy marketing svym vinlim a také jeden z faktorii rozvoje regionu a cestov-
niho ruchu v oblasti.

Vinarsky cestovni ruch na Moravé ma dlouhou tradici. Vinarské stezky zde
funguji jiz od roku 2001. Pfesto se nam nedaf{ prosadit image Ceské republiky jako
vinafské destinace. Proto bychom se radi inspirovali od Francie jako svétové top
destinace.

Ceska republika je ve svété znama jako zemé piva. Do budoucnosti se chceme
od této klasifikace odprostit a podporit také naSi vinarskou tradici. Proto je jen
logické, abychom si brali priklad od zemé, ktera je hegemonem ve vinarstvi a ces-
tovnim ruchu.

1.2 Cil

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni programi vinatrského cestovniho ruchu
v Alsasku a na Moravé. Pro dosaZeni hlavniho cile prace je nutné provedeni dil¢ich
cilq, jako je analyza nastroji marketingového mixu programi ve vybranych regio-
nech a jejich vzajemné porovnani.

Vysledkem prace, pak bude navrzeni konkrétni strategie, jak by se turisticka
oblast Moravy mohla inspirovat od Alsaska a navrh konkrétni aplikace zaclenéni
vinarskych stezek do marketingového mixu firmy.
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2 Metodika

Ke splnéni zadaného cile jsem dtikladné prostudovala teoretické poznatky
z oblasti cestovniho ruchu, vinarské turistiky, marketingu a marketingové komuni-
kace. Pro vypracovani prace byla pouzita odborna literatura a internetové zdroje.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, na literarni reSersi a vlastni praci.
Prvni ¢ast je primarné teoreticka a zaméruje se na definici pouzitych pojmi z ces-
tovniho ruchu a marketingu. Tato ¢ast obsahuje kapitolu cestovni ruch, ktera vy-
mezuje pojem cestovni ruch a dale se soustiedi na vinarsky cestovni ruch a jeho
navaznosti na dal$i formy cestovniho ruchu jejich spojitost a vymezeni. Kapitola
marketing sluZeb cestovniho ruchu vymezuje pojem marketingovy mix jeho jed-
notlivé P a jejich specifika pro sluzby cestovniho ruchu.

Teoreticka cast je podpiirnou zakladnou pro cast praktickou. Shrne diilezité
teoretické poznatky, které jsou pro komplexni pochopeni problematiky potiebné.

Druha cast prace se vénuje zhodnoceni soucasné situace v programech vinar-
ské turistiky v Alsasku a na Moravé. Jako prameny dat prace vyuziva webové pro-
pagace jednotlivych regiont, oficialni stranky organizaci, statnich organt a statis-
tickych uradt danych regionii. Dalsi informace, podklady a data pro vlastni praci
jsou ziskany metodou interview s institucemi a poskytovateli sluZeb.

Zhodnoceni je provedeno pomoci analyzy marketingového mixu jednotlivych
regiont a jejich nasledné komparace. Pro komparaci image jednotlivych destinaci
je pouZit dotaznik, ten je nasledné vyuzit pro konstrukci pozi¢ni mapy. Data pro néj
jsou ziskavana ndhodnym vybérem. V zavéru prace bude navrzen balicek sluzeb po
vzoru Alsaského regionu a navrhnut postup konkrétni aplikace zaclenéni vinar-
skych stezek do marketingového mixu firmy. Navrh rozpoctu bude konzultovan
s konkrétnim IT pracovnikem.

Diskuze shrne navrhy a doporuceni, zdivodnéni jejich vybéru, dalsi pripadné
moznosti a osobni ndzor autorky.
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3 Literarnireserse

Teoreticka c¢ast bakalarské prace se zabyva objasnénim a vysvétlenim zakladnich
pojmi cestovniho ruchu, vinarského cestovniho ruchu a marketingu. Déle vénuje
pozornost marketingovému mixu produktt cestovniho ruchu.

3.1 Cestovni ruch

Na tento pojem existuje spousta riznych pohledlii. Mnoho definic je zaloZzeno na
délce ¢i ucelu pobytu ucastnika. Ale tim, jak se cestovni ruch za poslednich desitek
let vyvijel, objevila se potfeba komplexnéjsi definice.

Cestovni ruch je souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn procest bu-
dovdni a provozovdni zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vietné
souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuZi-
vdnim, rozvojem a ochranou zdrojii pro cestovni ruch, souhrn politickych a verej-
nosprdvnich aktivit (politika CR, propagace CR, regulace CR, mezindrodni spoluprdce
apod.) a reakce mistni komunity a ekosystémi na uvedené aktivity. (Goeldner,
Richie, 2014, s. 5)

Tato definice se snazi zachytit skutecnost, Ze na cestovni ruch se mtizeme di-
vat z nékolika rtznych pohledt. At uz jako subjekt nebo jeho tcastnik. Chapeme jej
i jako hospodarské odvétvi nebo oblast podnikatelské ¢innosti. Hlavni casti, ale
stejné je aktivita ucastnika cestovniho ruchu, tedy turisty, bez které by cestovni
ruch neexistoval.

Cestovani se v dnesni dobé stava jednou ze zakladnich poti'eb ¢lovéka. Svét je
kazdym dnem bezpec¢néjsi, prehlednéjSi a mensi. Problémem jiZ neni ani organi-
zaCni nebo finan¢ni hledisko. Internet je plny nepfeberného mnoZzstvi servert, blo-
gl a navodi na to, jak levné a jednoduse cestovat.

Pojem cestovani se drive odliSoval od cestovniho ruchu (turismu). Podle Koti-
kové (2014) je cestovatel aktivni, usilovné vyhledava zazitky, dobrodruzstvi a se-
tkani s lidmi. Naproti tomu turista je pasivni, ocekava, Ze se mu prihodi zajimavé
véci, Ze vSechno bude zabezpeceno pro ného a kviili nému.

Dnes se tyto pojmy znovu prehodnocuji, protoZe dneSnim trendem cestovniho
ruchu je aktivni cestovni ruch. Turisté chtéji svou dovolenou travit aktivné, vyhle-
davaji opravdové tzv. autentické zazitky. Propaguje se dlouhodobé udrzitelny ces-
tovni ruch tzv. soft tourism, ktery neposkozuje Zivotni prostiedi, neomezuje mistni
obyvatelstvo a pritom dovoluje navstévnikovi poznat destinaci, takovou jaka doo-
pravdy je.

Velkou zménou v cestovnim ruchu jsou informacni technologie. Turista je
schopny si pres internet a mobilni aplikace sdm zajistit dopravu, ubytovani a zjistit
vSechny informace o dané destinaci. A to moZna levnéji a rychleji neZ kdyby musel
jit na pobocku cestovni kancelare. ,0dhady uvddéji, Ze 80% zdkaznikii vyuZije inter-
net pri pldnovdni cesty a pres 50% cest se zarezervuje online.” (Goeldner, Richie,
2014, s. 467)



16 Literarni reSerse

3.1.1  Vinarsky cestovni ruch

Podle prirucky evropského vinafského cestovniho ruchu ,Enotourism”
(Oenotourism, Wine tourism, nebo Vinitourism tedy vinarsky cestovni ruch) je
,souhrn turistickych, rekreacnich a volnocasovych aktivit, pri nichZ se turista vénuje
objevovdni a uZivdni si vina, vinarské kultury a oblasti.” (Recevin, 2005)

Nejcastéjsimi motivy vinarskych turistt jsou:

e degustace a nakup vin,

e setkani s vinari,

e navstéva festivall vina a akci s vinem spojenych,
kulinarské prozitky,

venkovska krajina s vinicemi,

cesta po vinnych stezkach,

vzdélavani v oboru vinarstvi,

setkani s prateli,

zabava,

navstéva dalsich atraktivit v okoli (Hall, 2002).

Jak mizeme vidét uz z predchozich definic. Vinaisky cestovni ruch je forma
cestovniho ruchu, ktera byva Casto doplnéna o jiné aktivity nebo prichazi ve
spojeni s ostatnimi formami cestovniho ruchu.

JJednotlivé formy cestovniho ruchu se casto nevyskytuji samostatné, ale vzdjem-
né na sebe navazuji, jsou pouze podmnoZinou ¢i se doplruji.“(Konecny, 2013, s 14)
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Obr. 1 Pilire evropského vinaiského cestovniho ruchu (Recevin, 2005)

Podle Pilie evropského vinai'ského cestovniho ruchu mizeme odvodit, Ze vinaisky
cestovni ruch si zaklada na autenticité a udrzitelném rozvoji dané oblasti. VétsSina
této formy cestovniho ruchu se odehrava ve venkovskych oblastech. S timto se poji
venkovsky cestovni ruch a rtizné formy aktivniho cestovniho ruchu jako pési turis-
tika a cykloturistika.

V pripadé doplnéni vinarské turistiky se také nabizi gastronomicky cestovni
ruch, protoZe jako napoj je vino soucasti gastronomie a snoubi se sriiznymi
pokrmy.

Vycet samoziejmé neni kompletni. Jak se do¢teme v knize Wine marketing: a
practical guide (Hall, Mitchell, 2008, s 4):,neexistuje nic takového jako typicky trh
vina stejne, tak jako jeho typicky spotrebitel.“

Stejna véc plati pro ucastniky vinarského cestovho ruchu. Kazda dovolena je
trochu jina. Co maji vSechny spolecné je, Ze jsou doplnéné o dalsi formy cestovniho
ruchu, a proto je pravé v tomto pripadé ze strany poskytovatell sluzeb dilezita
nebo dokonce i nutnda spoluprace s ostatnimi subjekty cestovniho ruchu.

3.1.1.1 Gurmansky cestovni ruch

,Mezi vyrazné trendy posledni doby patri gastronomicky cestovni ruch. Vyzkumy do-
klddaji, Ze 17 % ucastnikii cestovniho ruchu se hldsi ke kulindrskému cestovnimu
ruchu.” (Kotikova 2014, s 191)
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Goeldner a Richie (2014) ve své knize Cestovniho ruchu uvadi studii, kde 25%
cestujicich oznacuje jidlo za zasadni faktor pii vybéru destinace. Dale také prohla-
Suji, Ze jidlo je klicovou soucasti cestovniho zazitku a pravé diky ochutnani mistni-
ho jidla mohou lépe porozumét mistni kulture.

Jidlo je velmi diileZitou soucasti cestovani. V dneSni dobé se na néj soustredi-
me jako nikdy drive. V celém svété je na vzestupu obchod s vyrobky v bio kvalité a
lokalnimi produkty. Oblibené jsou také farmarské trhy.

Mizeme se setkat s pojmy kulinaisky, gastronomicky nebo dokonce gurman-
sky cestovni ruch. V literature se tyto pojmy zaménuiji.

Lucy Long, tento termin zavedla ve své knize z roku 1998 Culinary Tourism.
Definuje gastroturistiku jako prizkumné stravovani. Jednotlivci se seznamuji
snovymi pokrmy a také prostfednictvim jidla poznavaji danou kulturu a Zivotni
styl. Komunity vyuzivaji pokrmy k tomu, aby prodaly svou historii a vytvortily si
verejnou pritazlivou a na trhu uplatinitelnou identitu. (Goeldner, Richie, 2014,
s 159) ,Jde vlastné o uspokojovdni zvédavosti“ (lan Yeoman with the Future
Foundation, via Goeldner, Riechie, 2014)

Podle Kotikové (2014) se ucastnik gastronomického cestovniho ruchu zajima o:
e Ucast na specializovanych gastronomickych akcich,

e z4zitky spojené s konzumaci, pripravou a prezentaci jidla,

e seznameni s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci.

Za hlavni destinaci gastronomického cestovniho ruchu v CR je povaZovana pravé
jizni Morava. Francouzska kuchyné byla v listopadu roku 2010 zapsana na seznam
nematerialniho kulturniho dédictvi UNESCO.

3.1.1.2 Venkovsky cestovni ruch

,Venkovsky cestovni ruch Ize chdpat jako specifickou k prirodé a komunité ohledupl-
nou formu turismu ve venkovském prostoru.” (Konecny, 2013)

Stribrna (2015) zdUraziiuje, Ze ne vSechna turistika, ktera se odehrava ve
venkovskych oblastech, je vyloZené venkovskou.

Mezi aktivity venkovského turisty patfi:
dovolend s ubytovanim na farmé,
ekoturistika,

pési turistika,

cykloturistika,

horolezectvi,

jezdectvi na koni,

sportovni a zdravotni turistika,
myslivost a rybareni,

cesty za poznanim. (Stribrng, 2015, s. 7)
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Aktivni cestovni ruch v prirodé je mezinarodnim trendem. Proto ma smysl spojit
predmét vina s rliznymi formami pohybu v prirodé. At uz se jedna o pési turistiku,
cykloturistiku nebo dalsi formy aktivniho cestovniho ruchu. (Dreyer, Antz a kol,
2011, s. 24)

Venkovska turistika se fadi se do soft turismu, tedy do mékkych forem ces-
tovniho ruchu, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi.

3.2 Marketing sluZeb cestovniho ruchu

Gosh (2007) ve své knize uvadi, Ze marketing je podnikatelskym zpilisobem mysle-
ni, ktery stavi zakaznika do centra vSech uvah a opatreni. Toto plati v cestovnim
riichu vice nez, kde jinde, protoZe sluzby cestovniho ruchu maji oproti klasickému
produktu spoustu svych specifik.

Marketing se ridi tzv. marketingovym mixem - kombinaci prvki, které ptive-
dou firmu k zisku. Z toho vyplyv4, Ze se snazime nabizet produkty, které uspokoji
zakaznikovy potreby a zaroven nam jako firmé prinesou zisk. ,Roli marketingu je
spojit vhodny produkt ¢i sluZbu s vhodnym zdkaznikem ¢i trhem” (Goeldner, Richie,
2014, s. 466)

Marketingovy mix je tvoren ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e product - produkt,

e price - cena,

e place -distribuce,

e promotion - marketingova komunikace. (Jakubikovd, 2012, s. 186)

V dnesni dobé uz se béZné tento mix dopliuje o dalsi P. Ryglova (2009, s. 102) ho-
vori o tzv. 8P zakladni Ctverici dopliiuje o dalsi ¢tyri kategorie:
people - lidé,

e programming - tvorba program{,

packaging - tvorba a nabidka baliku sluZeb,
partnership - spoluprace.

Proc jsou sluzby v cestovnim ruchu tak specifické? Hned na tvod je diilezité, Ze se
jedna o sluzby a ne hmotny vyrobek.

3.2.1 Marketingovy mix

3.2.1.1 Product

»Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného co prostrednictvim procesu sméeny uspo-
koji potreby spotrebitele nebo firemniho zdkaznika.” (Solomon, Marshall, Stuart cit.
z Jakubikova, 2012, s 192)

V naSem pripadé je produktem sluzba cestovniho ruchu, produkt cestovniho
ruchu a potiebou spotiebitele miiZe byt rekreace, odpocinek, poznani apod.
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Podle Ryglové (2009) se jedna o balik zakladnich sluZeb (ubytovani, stravova-
ni, doprava, zprostredovani cestovnich kancelari a agentur, priivodcovské sluzby
apod.) a sluZzeb dopliikovych (obchodni sluzby, sménarenské apod.), ktery je
schopny uspokojit potieby zakaznika.

V prirucce evropského vinarského cestovniho ruchu (Recevin, 2005) se zdi-
raziiuje, Ze nesmime zapomenout na dilezitost vina a vinarské kultury jako jejitho
zakladu. Bez kultury vina, vinatsky cestovni ruch neexistuje. Clovék by mél byt
schopen dychat kulturu vinarstvi, nebot se jedna o kulturni prvek s velkou hodno-
tou, ktery ma dostatecny potencial k zastreSeni vyznamného mnozZstvi turistickych
sluzeb, aktivit a zazitka.

Produkt destinace cestovniho ruchu se sklada z primarni nabidky (ptiroda,
primarni antropogenni nabidka a organizované eventy) a sekundarni nabidky (in-
frastruktura cestovniho ruchu a vSeobecna infrastruktura). (Jakubikova, 2012, s.
192)

3.2.1.1.1 Regionalni turisticky produkt

Regiondlni turisticky produkt podle Ryglové (2009, s 103) je produkt, pro ktery je
typické, Ze z néj profituje vice neZ jeden podnikatel v daném regionu. Jako priklad
uvadi Vinarsky turisticky program na jizni Moravé.

,Dobre navrZené produkty cestovniho ruchu a zejména regiondlni turistické produk-

ty by mély splriovat tyto zdkladni atributy:

o zacileni na konkrétni zdkaznické skupiny,

e dostateénd atraktivita,

e pristupnost,

e uspokojeni potieb a poZadavkii turistt,

e soulad se skutecnou nabidkou destinace,

e cena, kterou je zdkaznik ochoten akceptovat,

e propagace a organizacni podpora regiondlnich Cinitelti v cestovnim ruchu.”
(Ryglova 2009, 103)

3.2.1.1.2 Image destinace

Jakym zplisobem se budou zakaznici chovat nebo viibec jaci tcastnici cestovniho
ruchu destinaci navstivi, zavisi na image destinace. Proto jak Ryglova (2009), tak
Kotikova (2013), kladou velky ddraz na budovani image destinace, jako soucast
jejilho marketingu.

Typy image mist podle Jakubikové (2012, s. 202)

e Pozitivni image

e Slaba image - hlavné mala mésta bez atrakci, nedélajici si Zadnou propagaci.
e Negativni image



Literarni reSerse 21

e SmiSend image - hodné mist nese prvky pozitivni i negativni image - strategie
pro zlepSeni image se pak snaZi oslabit slabé stranky a zdiraziiovat sil-
né.(Napriklad Praha: architektura a historie versus taxisluzba, kriminalita...)

e Rozporna image - mnoha mista vyzatuji image, kterou rizni lidé hodnoti proti-
kladné.

e PriliS atraktivni image - jedna se o turisticka letoviska a mezinarodné znamé
destinace. Pro zachovani jejich atraktivity je mozné pouZit nastroj demarketingu.

Jakubikova (2012, s. 202) zdlraznuje také fakt, Ze zména image destinace je na-
ro€na na cas, lidi i finan¢ni zdroje. DtleZzité také je rozliSovat pohledy na image des-
tinace cestovniho ruchu. Existuji totiZ dva: vlastni a cizi. Pohled zakaznika na nasi
nabidku totiZ nemusi souhlasit s tim, jak nasi destinaci vnimame my.

Pro urceni pozice v myslich spotfebitelti se pouziva tzv. positioning neboli
mapovani vnimani. Jedna se o proces grafického znazornéni spotrebiteli vnimané
image konkurencnich znacek v tomto piipadé destinaci. Osu grafu znazornuji kli-
Cové vlastnosti analyzovaného produktu. (Jakubikova, 2012, s. 164)

3.2.1.2 Price

Cena je specifickym P marketingového mixu, protoZe jako jedina generuje zisk.
Jedna se také o jedno z nejdiilezitéjsi marketingovych rozhodnuti, protozZe urcuje,
jak zakaznici produkt vnimaji a silné ovliviiuje dalsi prvky marketingového mixu.
(Goeldner, Richie, 2014)

Mizeme tedy vyuzit tii strategii a to orientovat se na zakaznika, konkurenci
nebo naklady.

,Zdkaznici maji sklon vytvdret si obrdzek o destinaci/sluzbé, kde nikdy nebyli
nebo ji nikdy nevyzkouseli, mimo jiné i podle cenové tirovné. Cena miiZe ptisobit na
nékteré klienty negativné, nékteré miiZe naopak pritahovat.” (Ryglova, 2009, s 104)

Musime si, ale dat pozor na priliSné sniZzovani cen, protoZe kdyZ je cena pro-
duktu prili$ nizka snizujeme tim image sluzby v ocich zakaznika. Nebo naopak mii-
Zzeme vyuZzit demarketing, ktery ve své knize zminuje Ryglova (2009). Jedna se o
vysokou nadsazenou cenu, kterou se snaZime poptavku omezit. VyuZiva se zejmé-
na k eliminaci jevu tzv. prehusténi, ktery miZe vést ke sniZeni kvality produktu.
Uplatiiuje se pti plné obsazenosti hoteld, nebo pokud chceme zachovat nedostup-
nost destinace (africké prirodni rezervace, nejvétsi jeskyné svéta ve Vietnamu, Hi-
malajsky Bhutan, Mustang).

Cena v cestovnim ruchu musi byt velmi flexibilni a rychle reagovat na poptavku:
¢ rozliSovat mezi sez6nou a mimosez6nou, mezi pracovnim dnem a vikendem,
e mit riizné ceny pro stalé zakazniky a pro nové zakazniky,

¢ rozliSovat cenu dle obsazenosti hotelu,
[ ]

zvySovat cenu v zavislosti mnozstvi volnych mist v dopravnim prostredku.
(Jakubikovd, 2012, s 240)
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To vSechno ndm umoziuji nové technologie a rezervacni systémy. Dilezita flexibi-
lita je i z toho diivodu, Ze rezerva¢nim serveriim platime za zprostiedkovani, takze
pro hotely je mnohem vyhodnéjsi, kdyZ maji stalého zakaznika, ktery se k nim bu-
de vracet a rezervovat si pfimo pres né.

Produkt cestovniho ruchu md omezenou Zivotnost, proto se musi neustdle pri-
zpuisobovat ménicim se poZadavkiim zdkaznika. (Ryglova, 2009, s 102)

Z toho vyplyva, Ze je zde mnohem vétsi tlak na spravné odhadnuti poptavky a
vétsi potieba flexibilni ceny. Hotel nemiiZe prodat volné pokoje ze vcerejsi noci,
stejné tak jako letadlo neproda sedadla z cesty, ktera jizZ probéhla.

3.2.1.3 Place

JJeden z nejvétsich myti vinarstvi je, Ze dobré vino se prodd samo.” (Hall, Mitchel,
2008, s. 296)

Schopnost ziskdni odbytu produktu je klicovy faktor uspéchu. Pokud produkt
nemiizeme dostat k zdkaznikovi, vysledky prodeje jsou predem jasné. (Montgome-
ry, 1975 cit. podle Hall, Mitchel, 2008, s 301)

Tady toho, ale mlZe vyuzit vinar, ktery se snazi zajistit co nejlepsi distribucni
cestu pro své vino. Nejlépe se totiZ vino proda v misté, kde bylo vyrobeno a kde je
vyskoleny persondl, ktery o ném miuze zakaznikovi podat ty nejlepsi informace. A
zde se dostavame do bodu, kde chapeme vyhody, které vinai'sky cestovni ruch pri-
nasi prave vinarim.

»Spousta vinarstvi vyuZivd vztahu mezi vinem a turismem a hosti ndvstévniky ve
svych vinnych sklepech.” (Hall, Mitchel, 2008, s 113)

Marketing prodeje vina z vinnych sklepti je pro vinarstvi vyhodny tim, Ze vi-
nafstvi ma kontrolu nad tim jak je jejich produkt predstaven, nad cenou i image,
které je s nim spojeno. Firma jej pak miize vyuzit k budovani své znacky. (Hall, Mit-
chel, 2008, s 139)

Turista, ktery navstivi destinaci za ticelem cestovniho ruchu/vinarského ces-
tovniho ruchu a v ramci této cesty navstivi i vinare, vinny sklipek, degustaci, vinice,
si s vinem vytvori zazitek a emociondlni pouto k danému mistu. Pravé, tak vinari
ziskavaji loajalni zakazniky.

Podle studie uvedené vknize Wine Marketing (Hall, Mitchel, 2008, s 130) si
v priméru kazdy navstévnik zakoupil 3,5 ldhve vina pti navstéve vinného sklipku.
e 10% z nich k okamzité konzumaci

e 40% ke konzumaci do 1 roku,

e 40% k archivaci del$i neZ jeden rok

e 10% jako darek

Vétsina navstévnikil vyjadrila zamér k budoucimu ndkupu v tomto vinatstvi (52%
silny zamér, 95% vyjadrila zamér k budouci navstévé a pristimu nakupu).
Distribuce sluZeb v cestovnim ruchu se neda vysvétlit pouhym rozdélenim na pii-
mou a neprimou. Jeji specificnost zjednodusSuje nasledujici obrazek:
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Obr. 2 Distrubuce produktu v cestovnim ruchu (Jakubikova 2012, s. 222)

YY

Tento diagram se ndm snazi priblizit skutec¢nost, Ze klient si mlize produkt cestov-
niho ruchu zakoupit pres zprostiedkovatele at' uZ cestovni kancelat nebo agentu-
ru, ale také primo ptes internetové stranky jednotlivych podniki.

3.2.1.4 Promotion

Propagace je komunikace mezi vyrobcem produktu a spotiebitelem. Podle Goshe
(2005) ,K ¢emu je nejlepsi produkt, za tu sprdvnou cenu, ve sprdvny moment na
sprdvném misté, kdyZ zainteresovani zdkaznici nevédi, kde je k dostdni a jaké vyhody
nabizi?“

Schatzel, Doka, Mahlendorf-Schiafer (2004) upozoriiuji na to, Ze konkurence je
stale tvrdsi a je dnes mnohem obtiZnéjsi zakazniky ziskat a udrZet si je. Dnesni za-
kaznik je jiny v tom, Ze je vice kriticky, ma velké mnozstvi dodatecnych prani a své
dodavatele pomérné casto meéni.

Hlavnim nastrojem propagace je tzv. Komunikacni mix, ktery podle Goeldnera
a Richieho (2014, s. 467) obsahuje: reklamu, osobni prodej, vztahy s verejnosti,
public relations a aktivity na podporu prodeje.

Ryglova (2009, s. 108) vyzdvihuje reklamu jako zakladni prvek komunika¢ni-
ho mixu cestovniho ruchu. Diliraz klade na kvalitné zpracované a vhodné distribu-
ované propagacni materialy jako jsou napriklad:

reklama ve sdélovacich prostiredcich,
pohlednice,

broZury,

mapy,

kalendare,

videa,

nabidkové katalogy,

webové stranky.
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Jako nezbytny propagacni prostiedek zdlraziiuje internetovou reklamu. Jejiz sa-
mozi'ejmosti jsou kvalitni webové stranky. Jejich absence nebo nizka kvalita jsou
povazovany za velkou nevyhodu. Bez kvalitni webové prezentace je tézké ziskat
nové zakazniky a udrZet si ty stavajici.

V dnesni dobé se uz informacni pretiZzeni konzumentii dd jen téZko prekonat. Re-
klamni odbornici casto hovori o zahlceni konzumentii nadbytecnymi informacemi.
(Schatzel, Doka, Mahlendorf-Schafer, 2004, s 38)

Proto je v tomto sméru velmi dlilezita kreativita a schopnost soustfedéni se na
jedno sdéléni srozumitelné pro spotrebitele, které v ném vyvola zajem nebo ho
dokonce nadchne. (Schatzel, Doka, Mahlendorf-Schafer, 2004, s 39)

3.2.1.5 People

V knize Cestovni ruch Goldner a Richie (2014) zdiiraziuji, Ze cestovni ruch je pod-
nikani o lidech. Nesmime tedy ztracet ze zretele diilezitost poskytovani cestovnich
sluzeb, které berou ohled nejen na funkéni pozadavky poskytovanych sluzeb, ale
také na lidskou slozku produktu.

,Lidé jsou nejcennéjsimi aktivy, kterymi firma poskytujici sluZby disponuje.“ (Ja-
kubikova, 2012, s. 280)

Role lidi v cestovnim ruchu:

e investori,

e vlastnici,

e manazeri,

e dodavatelé,

e zameéstnanci,

e z3ikaznici,

¢ mistni obyvatelstvo. (Jakubikova, 2012, s. 280)

,Lidé primo i neprimo ovlinuji kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika. Firmy proto
potrebuji investovat do rozvoje lidskych zdrojii. V tomto oboru miiZe jediny zamést-
nanec ovlivnit, jestli zdkaznik opét vyuZije nabizenych sluZeb.” (Ryglova 2009, s.
101)

Nasi zaméstnanci z velké ¢asti ovliviiuji zakaznikiv zazitek. Jejich chovani, po-
stoje a vystupovani vici zakaznikovi je soucasti naseho produktu. Lidsky faktor
nds miize v marketingu zklamat a odradit zdkaznika od jakékoliv dal$i navstévy
nebo se naopak stat divodem proc¢ se k nam zakaznici vraci. Jedna se o tvz. ,Mar-
keting vztahll“, ktery se podle Ryglové (2009) liSi od transak¢éniho marketingu:

dirazem na udrzeni zakaznika,
e orientaci na uZitek produktu,

dlouhodobym ¢asovym horizontem,

velkym dlrazem na sluzbu zakaznikovi,
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e intenzivnim kontaktem se zakaznikem,
e kvalita je predmétem zajmu vSech oblasti.

3.2.2 Programming

Jedna se o ¢innost spojenou s tvoienim balickil. Tato ¢innost zahrnuje riizné aktivi-
ty, akce, udalosti, které maji za cil zvySit atratu turistii v regionu nebo obohatit za-
jezd ¢i jinnou sluzbu cestovniho ruchu. Programy jsou z hlediska strategie cestov-
niho ruchu vnimany jako upevnéni $kaly riznorodych aktivit, které zajistuji jasné
zaméreni naSeho marketingového usili. (Goeldner, Richie, 2014, s. 468)

,Marketing cestovniho ruchu: Vytvdreni vzdjemné navazujici nabidky sluZeb CR,
atraktivit CR a kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci v destinaci CR. Typicky
postup pro kvalitni destinacni management. / nebo také marketingovy ndstroj speci-
ficky pro cestovni ruch.” (Zelenka, Paskova, 2012)

Programming v cestovnim ruchu:

e pomaha vyrovnanosti poptavky a nabidky mimo sezdnu,

e zvySuje rentabilitu produktu cestovniho ruchu,

e predstavuje Uucinny nastroj pti segmentaci trhu,

e tvori komplement k primarnimu produktu a pri spravné kombinaci vytvari
mnohem pritazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produktd,

e napomaha tvorbé partnerstvi mezi subjekty cestovniho ruchu. (Jakubikova,
2012, s. 284)

3.2.3 Packaging

Jedna se o nabidku sluZeb cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani, navstéva
atraktivit cestovniho ruchu) prodavané v uceleném baliku sluZeb v ptitazlivé a vy-
hodné podobé pro zdkaznika. Napriklad o zajezd nebo nabidku ubytovaciho zafi-
zeni. Jeho nakup je pro zdkaznika vyhodnéjsi nez kdyby nakupoval jednotlivé sluz-
by samostatné. (Ryglova, 2009)

3.2.4 Partnership

Existuje vysoka mira zavislosti mezi partnery v destinaci. At uZ jsou to ubytovaci,
stravovaci zafizeni, atrakce nebo organizace ve vedeni destinace.

Staci, kdyz se vratime k obrazku ¢ 1. Pilifim vinai'ského cestovniho ruchu.
Nékterych cili miZou subjekty cestovniho ruchu dosdhnout jen spolecnou spolu-
praci, a to napft. trvale udrZitelného rozvoje a autenticity destinace.

Destinace si bude udrzovat dobrou image jen v pripadé, Ze na sebe budou
sluzby navazovat a subjekty budou propojeny. U¢astnika cestovniho ruchu nezaji-
m3, jak tézké je se domluvit mezi jednotlivymi firmami. Je pro néj diilezité, aby byly
vSechny sluzby prehledné, lehce dohledatelné a na spravném misté ve spravnou
chvili.
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NejzakladnéjSim typem kooperace je spoluprace mezi vinari a cestovnim ru-
chem. Existuje totiZ vétsi pravdépodobnost, Ze turisté budou chtit navstivit region,
ktery je znamy svym vinem a po jeho navstévé se zvySuje pravdépodobnost, kon-
zumace a nakupu vina z tohoto regionu. Proto cestovni ruch v regionu je motivo-
van k propagaci mistniho vina a naopak vinafi jsou motivovani k propagaci mist-
nich atraktivit pro turisty. (Dreyer, Antz a kol., 2011, s. 24)

Popis vyvoje spoluprace v regionu nalezneme v knize Wine Marketing. (Hall,
Mitchel 2008): ,v té nejzdkladnéjsi podobé se spoluprdce ve vinarském turismu obje-
vuje v rozvoji vinarskych stezek. Jak se spoluprdce stdvd sloZitéjsi. MiiZe se objevit
Fada spolecného chovdni a spolecného marketingu.”

Faze vyvoje

Vinarska stezka
Pouze jako infrastruktura bez
jakékoliv koordinace nebo
spole¢né propagace

Spolecna propagace
Koordinace uvniti regionu

Rozvoj sité
Velmi silna koordinace
v regionalnim kontextu

Popis: ® regionalni vinaistvi
U stravovaci a ubytovaci zatizeni

A turisticka atraktivita
Obr. 3 Faze vyvoje vinatského cestovniho ruchu (Hall, Mitchel, s 283)

V obrazku vidime, Ze prvni existuje stezka samotna, jako infrastruktura. Vinarstvi
v okoli funguji, ale nijak spolu nespolupracuji. V druhé fazi si uvédomi vyhody ply-
nouci z vinarského cestovniho ruchu a v okoli se za¢ne objevovat ubytovaci a stra-
vovaci infrastruktura. Jednotlivé sluzby se uci, jak na sebe navazovat a navzajem se
podporovat. Ve treti fazi se propaguji navenek jako destinace vinarského cestovni-
ho ruchu se sluzZzbami na sebe navazujicimi.
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,Diky partnerstvi, spoluprdci jednotlivych subjektii v oblasti cestovniho ruchu
nedochdzi ke vnimdni ostatnich jako konkurence, prdvé naopak. Spoluprdci dochdzi
k lepsimu prosazeni, k prodeji, miiZe pomdhat i pri pripravé a pldnovdni produktil.”
(Palatkova, s. 136 - 137, 2006).
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4 Vlastni prace

4.1 Alsasko jako destinace cestovniho ruchu

4.1.1 Vymezeniuzemi

Provence-Alpes-
Clne d'Azur

Obr. 4 Nové rozdéleni francouzskych regionti (Gouvernement, 2015)

Alsasko je nejmensi francouzsky region. Na zacatku roku 2016 byl spojen s regiony
Lorraine a Champagne-Ardlenne na zapadé.

Na jihozapadé hrani¢i s regionem Franche-Comté, Svycarsko jej ohranituje
z jihu. Némecké hranice jsou na vychodé a severu regionu. Hlavni mésto je Stra-
sburk, rozloha 8 280 kilometr Ctverecnich. Ptirodni hranice Alsaska zahrnuji
francouzské pohoti Vogézy na zapadé, reku Ryn na vychodé a pohori Jura na jihu.
(Encyclopaedia Britannica, 2016)
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Obr. 5 Rozdéleni Alsaska (Lingueo, 2007-2016)

Alsasko se déli na dva departmenty: Dolni Ryn (Bas-Rhin) a Horni Alsasko (Haut-
Rhin). Vinarska stezka prochazi obéma, presto za vinarské hlavni mésto se povazu-
je Colmar. Vinarska oblast Alsasko zahrnuje zhruba 16 000 h vinic. Celkova pro-
dukce vin Alsaska tvori zhruba 20% produkce Francie. VétSina vin zde vyproduko-
vanych jsou bila vina. Tvori aZ 90% celkové sklizné. (Terroir France, 2014)

4.1.2  Typické formy cestovniho ruchu

Alsasko je neuvéritelné rozmanita destinace. Diky regiondlnim prirodnim parkiim
Severni Vogézy a Ballons des Vosges se v této destinaci vyborné rozvinul rekreacni
a predevsim sportovné turisticky cestovni ruch, diky kvalitni siti turistickych tras,
naucnych stezek, osmdesat kilometri dlouhé pési trasy La Route des Crétes.
V zimnim obdobi jsou tu dobré podminky pro zimni sporty.

Alsasko ma 1300 km znacenych cyklistickych tras, nejhustéjsi sit' cyklostezek
ve Francii. Elektrické kola jsou k dispozici k pronajmuti ve vétSiné turistickych
mist. Kromé Vinarské cyklostezky tudy vede Eurovelo route 5, 6 a 15.

Alsasko je zndmé také nejvétSim poctem opevnénych hradi, jako je tieba Cha-
teau Haut-Koenigsbourg. Na vychodé nalezneme vojenské pamatky v Marckolshe-
imu a Strutnové a pevnost Neuf Brisach mistrovské dilo architekta Vaubana. Ozna-
¢ené jako pamatka UNESCO. Proto miiZeme rict, Ze se jedna o destinaci kulturné
historického poznavaciho cestovniho ruchu.

Vyvinuty je zde i cirkevni cestovni ruch diky poutnickému mistu Mont Sainte
Odile. Prochazi zde také jedna z tras pouté do Santiago de Compostela.

Historické centrum mésta Strasburk je zapsano na seznamu UNESCO. Jedna se
o tradi¢ni renesancni domy, které nalezneme v celém Alsasku. Typické vesnicky
podél vinai'ské stezky nabizi vinarsky a gastronomicky cestovni ruch. V roce 2014
navstivilo alsaské vinice 1,6 miliond navstévnika.
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Strasburk je také sidlo instituci evropské unie a spolu s Colmarem nabizi pii-
leZitosti kongresového cestovniho ruchu.

V této destinaci se nemusime bat sezénnich vykyvii, protoze vanoc¢ni trh ve
Strasburku, ktery ma tradici datujici se do 16. stoleti, je nejvétsi v celé Evropé a
zajist'uje priliv turistd i v zimnich mésicich.

4.1.3 Organizace cestovniho ruchu

Ministerstvo
zahranicnich véci a
mezinarodniho rozvoje

Generalni regionalni Generalni rada Dolniho| eneralni rada Horniho
rada Rynu

Regionalni turistické Turisticka rozvojova Turisticka rozvojova

ARLTAEICS sdruzeni Alsaska agentura Dolni Ryn agentura Horni Alsasko

Obr. 6 Organizace cestovniho ruchu v Alsasku

Ministerstvo zahrani¢nich véci a mezinarodniho rozvoje

Ministerstvo zahrani¢nich véci a mezinarodniho rozvoje:

e Koordinuje cestovni ruch ve Francii a jeho odborné znalosti prostfednictvim
riznych organi.

e Vytvari informacni platformy pro turisty.

¢ Definuje a zavadi politiku pro propagaci cestovniho ruchu v zahranici.

e Urcuje pravidla a pokyny pro mezinarodni spolupraci v cestovnim ruchu a jejich
implementaci.

e Podporuje spolupraci a koordinaci verejnych a soukromych iniciativ v cestovnim
ruchu a poskytuje pomoc izemnim organtim v oblasti rozvoje cestovniho ruchu
a to predevsim uzaviranim smluv o planovani mezi statem a regiony.

Francie ma také sviij Zakonik cestovniho ruchu, ktery je v platnosti od 20. prosince
2004. Tento zdkonik rozdéluje kompetence v oblasti cestovniho ruchu mezi sta-
tem, regiony, departmenty a obcemi. Zabyva se také klasifikacemi turistickych za-
Fizeni, instituci a aktivit. (France Diplomatie, 2016)
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Vyssi rada vinai'ského cestovniho ruchu (Le Conseil Supérieur de 1'Oenotou-
risme)

ZaloZena v roce 2009 Ministerstvem zahranicnich véci a mezinarodniho rozvoje. Je
poradnim a navrhujicim organem. Jeho cilem je sdruZovat aktéry vinarského a tu-
ristického priamyslu za ucelem vytvareni narodniho planu pro tuto oblast a zajis-
téni dynamického rozvoje vinarského cestovniho ruchu ve Francii. Rada mimo jiné
organizuje a udéluje Narodni cenu vinaiského cestovniho ruchu (Prix National de
I'Oenotourisme) aktérim ve vinaiském cestovnim ruchu, jejiz hlavnim motivem je
vyzdvihnout veskera uspéSna opatreni a napady, které prispivaji k rozvoji vinar-
ského cestovniho ruchu. (Atout, 2009-2016)

Atout France

Narodni rada pro cestovni ruch (Conseil National du Tourisme). Byla ziizena roku
2009 z diivodu rozvoje a modernizace sluzeb cestovniho ruchu. Tato organizace
ma 34 mezinarodnich kancelari.

Cile:

e Propagace a rozvoj znacky ,Rendez-vous en France v zahranici.

e Prizplsobeni turistické nabidky v zavislosti na narodni a mezinarodni poptavce
(pozorovani a analyza soucasné situace na trhu).

e ZlepSeni kvality sluZzeb (klasifikace ubytovacich sluZeb, registrace cestovnich
kancelati a agentur, propagace znacky kvality ve vinarském cestovnim ruchu
Vignobles & Découvertes.)

e Poskytovani asistenc¢nich sluZzeb vSem partnertim za ucelem zvySeni konkuren-
ceschopnosti jednotlivych podniki a atraktivity samotné destinace.

Agentura Atout France byla vytvorena jako hospodarské zajmové sdruZeni (GIE) se
sidlem v Parizi, které ma za cil vytvorit unikatni model partnerstvi mezi privatni a
vefejnou sférou. Hospodarské zajmové sdruzeni ma k dispozici 5 izemnich delega-
ci, 34 kancelari na 5 kontinentech, 150 spolupracovniki v domaci zemi, 250 spolu-
pracovnikii na zahrani¢nich zastoupenich a vice nez 1100 dalsich stoupenct.

(Atout, 2009-2016)

Regionadlni turistické sdruZeni Alsaska (Le Comité Régional du Tourisme
d’Alsace)

Regionadlni turistické sdruzZeni Alsaska je neziskova organizace financovana Regio-
nalni radou. Hlavnim poslanim tohoto sdruzeni je komunikovat a propagovat Al-
sasko jako turistickou destinaci ve Francii, v Evropé a na vzdalenych trzich. K tomu
RTSA urcuje a realizuje medialni komunikacni strategie, ridi vztahy s novinari a
predstavuje Alsasko na veletrzich nebo udalostech. Po regionalnich zménach pre-
jmenovana na L'Agence de I'Attractivité de 1'Alsace a dale nespada pod Radu regi-
onu Alsasko, ale spojeného regionu Alsace-Champagne-Ardenne-Lorraine. (Tou-
risme Alsace, 2013-2016)
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Generalni rada departmentu Dolni Ryn (Le Conseil Départemental du Bas-
Rhin) a Generalni rada Departmentu Horniho Alsaska (Le Conseil Dépar-
temental du Haut-Rhin)

Jedna se o uzemni samospravné celky, které spravuji uvedené departmenty. Zamé-
fuji se na rodinu a déti, zaméstnanost, vzdélavani a sporty, udrzitelny rozvoj, in-
frastrukturu, kulturu a cestovni ruch. (Le Conseil Départemental du Bas-Rhin,
2016), (Le Conseil Départemental du Haut-Rhin, 2016)

Turisticka rozvojova agentura Dolni Ryn a Horni Alsasko

Rozvojova agentura cestovniho ruchu Dolni Ryn a Rozvojova agentura cestovniho
ruchu Horni Alsasko jsou neziskové sdruzeni, dotované od Generalnich rad Dolni-
ho a Horniho Alsaska. Pripravuji a realizuji politiku cestovniho ruchu jejich depar-
tementu urcenou jejich Generalni radou ve spolupraci s Regionalni radou Alsaska.
Sdruzuji zcCastnéné strany v oblasti cestovniho ruchu, podporuji cile na mistnich
trzich, koordinuji iniciativy, rozviji a prizptisobuji nabidku cestovniho ruchu. (Tou-
rism Alsace, 2013-2016)

Sit' turistickych informacnich center je neziskova organizace zodpovédna za
fizeni a sdruZeni turistickych kancelari Alsaska. Tato sit' ma za cil kvalitni privitani
turistii v destinaci a ma na starosti informacni systémy cestovniho ruchu.
(Tourism Alsace, 2013-2016)

Rada Alsaskych vin (Conseil Interprofessionnel des Vins d’Alsace)
Rada Alsaskych vin byla zaloZena roku 1964.

Cil organizace:

e Provadi veskeré studie tykajici se produkce a prodeje alsaskych vin a shromaz-
d'uje vSechny technické, ekonomické statistiky a informace se jich tykajici.

e Technicka a prakticka assistence producentim, vinai'skym druzstviim a prodej-
cim ke zvySeni kvality alsaskych vin.

e Zjednoduseni vztahli mezi producenty a odbérateli, v otdzkach stanoveni cen
rocnich sklizni, platebnich podminek a transakci.

e Vzdélavani spotiebiteld, zejména zahrani¢nich spotiebiteli o kvalité alsaskych
vin a rozvoj jejich exportu. (Vin d’Alsace, 2016)

4.2 Analyza marketingového mixu programu vinarské stezky v
Alsasku

4.2.1 Product

»Vinarska stezka v Alsasku je jednou z nejstarSich vinarskych stezek ve Francii,
funguje zde jiz od roku 1953. Stezka vede 170 km napfiic¢ Alsaskem z jihu na sever
mezi mésty Thann a Marlenheim. (Europien wine community, 2005-2016)

Na hlavni stezku navazuje dalSich 47 kratSich stezek napfi¢ vinicemi, jejichZ
délka se pohybuje od kratSich kilometrovych aZ po celodenni okruhy. VétSina je
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pésich nebo je miiZete absolvovat na horském kole. Na strankach Alsaské vinarské
stezky (Route des vins d’Alsace) si miliZete naplanovat sviij vylet. U kazdé stezky je
uvedena narocnost, délka v kilometrech i hodinach a je zde i popis sluZeb, které
jsou na stezce poskytovany (privodcovské sluzby, degustace, parkovisté) i jazyky,
kterymi vinati mluvi, vétSinou uvadi kromé francouzstiny i angli¢tinu a némcinu.

Jedna se o regionalni turisticky produkt, protoZe spojuje nékolik partnerskych
obci a vinart. Kolem stezky se nabizi velké mnozZstvi turistickych atraktivit, jako
jsou opevnéné hrady, poutni mista, prirodni parky a ubytovaci a stravovaci zarize-
ni. Splnuje vSechny podminky, které by mél spliiovat spravny regionalni turisticky
produkt.

4.2.2 Price

Pohyb na cyklostezce je zdarma. Placené jsou napriklad programy:

Vinarské festivaly
Vstupy na vinaiské festivaly jsou vétSinou zdarma. Plati se v rozmezi mezi 5-8 € za
degustacni sklenicku, ke které patti urcity pocet degustacnich vzorki.

SlowUp

Je pro ucastniky uplné zdarma. Podél trasy jsou k dispozici ochutnavky a obcer-
stveni zdarma. Diky tomu, Ze ma tato akce vysokou navstévnost ji jeji organizatori
financuji z reklamnich bannert a prezentaci firem, které jsou umistény podel pro-
jiZdéné trasy. Za prezentaci zde firma zaplati mezi 1 500-10 000€. (SlowUp, 2015)

Vinai'sky maraton
Do15.3. | Do17.5. | 0d18.5 | VStuP ma Specle | Marathonsky
party talir
Marathon 45 € 55 € 65 € zdarma zdarma
Pil marathon | 22 € 27 € 30 € 10 € 10 €
10 km 14 € 14 € 16 € 10 € 10 €
Détské zavody | 3 € 3€ 5€ 5€ -

Tab. 1 Ceny registrace vinai'ského maratonu (Marathon du Vignoble d’Alsace, 2015)

MiiZeme si v§imnout cenové diferenciace podle first minute nakupu. Cim diive se
k zavodu zaregistrujete, tim levnéjsi registrace je. Nejdrazsi je vstupenka na Mara-
ton proto je k ni zdarma obcCerstveni a vstup na Specle party, které si ostatni souté-
Zici musi prikoupit.



34 Vlastni prace

Pass'Alsace

24 hodin 48 hodin 3 dny

Dité Dospély Dité Dospély Dité Dospély
Sezdna 15 € 27 € 20 € 35€ 25 € 45 €
Mimosezdna - - - - 20 € 40 €
Batorama 20 € 32 € 25 € 40 € 30 € 50 €
Tab. 2 Pass'Alsace rizné cenové varianty uvedeno v eurech (Pass'Alsace, 2016)

K vybéru jsou pasy v platnosti na 24 hodin, 48 hodin a tfi dny (moZno vyuzit kartu
jakéholiv 3 dny v periodé 14 dni). Existuje i zlevnény pass pro déti mladsi 12 let i
mimosezéni zimni varianta. A také varianta Batorama v pripadé zajmu o vyhlidko-
vou plavbu po Strasburské Petite Venice. V zimé jsou nékteré mista uzaviena,
hlavné prirodni a zabavni parky, k dispozici jich je jen 28, proto je cena nizsi. M-
zeme si zde vSimnout sezonni i vékové differenciace. Rozdil je i v cennach podle
délky platnosti Passu a zakoupeni dopliikovych sluzeb.

4.2.3 Place

Jak uz jsem zminila v teoretické ¢asti kazda sluzba cestovniho ruchu je specificka
tim, Ze navstévnici se musi dostavit na misto. V nabidce cestovniho ruchu jsem si
vSimla obracené distribuce, kde se snaZi organice cestovniho ruchu a poskytovate-
1é sluzeb zjednodusit dopravu navstévnika do destinace a v misteé.

Na uzemi Alsaska se nachazi dvé leti§té v Mulhouse a Strasburku. Letisté v
Mulhouse je propojeno s dal$imi 8 francouzskymi mésty vcetné letiSté Orly a Char-
les-de-Gaulle v PafiZi. Strasburk, ktery je zaroveti sidlem instituci evropské unie
ma spojeni s 30 letisti (12 francouzskych, 18 zahrani¢nich). Jedna se hlavné o Bel-
gii, Nizozemi, turistické letoviska ve Spanélsku, na Korsice a v severni Africe. Na-
jdeme zde i pfimé spojeni do Madridu, Porta a Prahy.

Francie ma také hustou vlakovou sit. Alsaskem vede dalnice A35, ktera umoz-
nuje dopravu ze Svycarska, Némecka a napojuje se na dal$i dalnice, které umoziiuji
jednoduchou dopravu z celé Francie. (Tourisme Alsace, 2013-2016)

Tourisme Alsace k tomu vydalo broZuru Alsasko bez auta (L'Alsace sans ma
voiture). Zdarma ke stazeni je k dispozici pouze francouzska verze, ale protoze se
jedna o mapu s vyznac¢enymi linkami verejné dopravy, neni tézké ji rozumét i bez
slovniku. Najdeme zde vlakové a autobusové spojeni a také dopravu na letisté, ptij-
covny kol. U vSech jsou uvedeny telefonni ¢isla a stranky, kde najdeme vice infor-
maci.

Stranky, které jsou podobné nasemu ceskému serveru idos.cz jsou vialsace.eu,
zadavame zde adresy nebo zastavky mist a server nam nabidne moZnosti dopravy,
informuje nas o cené a délce trasy, odkazuje na prodejni mista.

Listky na program vinaiského maratonu si po registraci mizete zakoupit na
jejich strankach: www.marathon-alsace.com. Jedna se tedy o primou distribuci na
strankach poskytovatele bez vyuZiti sluZeb zprostredkovatele.
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4.2.4 Promotion

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti internetova komunikace se stava jenou z nejdiile-
Zitéjsich forem propagace. Pro zjednoduseni se tedy budeme vénovat webové pro-

pagaci alsaské vinarské stezky.

Route
desVins

d’Alsace

Obr. 7 Logo alsaské vinai'ské stezky (Route des Vins d’Alsace, 2016)

Tourisme Alsace

Oficialni turistické stranky Alsaska. Tématické turistické stranky se zde déli do péti
skupin: Alsaska vinaiska stezka, Alsasko srodinou, Alsasko na kole, Vanoce
v Alsasku a destinace tfi zemi udoli Horniho Rynu. Po vybrani tématu jste presmé-
rovani na stranku zabyvajici se prisluSnym tématem. VSechny jsou vzajemné pro-
pojeny.

Stranky Tourisme Alsace obsahuji 14 jazykovych mutaci: francouzstina,
angli¢tina, némcina, italStina, rustina, SpanélStina, holandstina, ¢inStina, polStina,
portugal$tina, japonStina, korejsStina, danstina, norstina. V téchto jazycich jsou
dostupné témér vSechny informace, kromé informaci pro média a odborniky, které
jsou pouze ve francouzstiné.

K dispozici je zde zhruba 50 brozur k prohlédnuti online. Objednat si mGzete 3
broZury v anglictiné (kalendar akci, mapa Alsaska, vinarska stezka Alsasko) a dalsi
11 ve francouzstiné. Po vyplnéni kratného formulare vam je zdarma zaslou do
jakékoliv zemé svéta a to naprosto zdarma. Doruc¢eni do Ceské republiky do dvou
dnfi.

Route des Vins d’Alsace

Tyto stranky najdeme ve tfech jazykovych mutacich: francouzstiné, némciné a
angli¢tiné. Propojenost funguje i zde, stranky vas automaticky odkazuji na web
Tourisme Alsace, oficidlni stranky alsaskych vin (Vin d’Alsace) i na dalsi tématické
stranky jako jsou: Vanoce v Alsasku, cykloturistika v Alsasku a destinaci ti{ zemi
Udoli horniho Rynu.

Vin d’Alsace
Officialni stranky o alsaském viné. ZjednoduSena verze je dostupna ve 13 svéto-
vych jazycich. Je zde i odkaz na vinarsky cestovni ruch v regionu, kde nalezneme
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zakladni informace i odkazy na prisluSné stranky: Alsace Tourisme, officialni
stranky alsaské vinarské stezky (Route des Vins d’Alsace).

Rendez-vous en France

Officialni stranky cestovniho ruchu ve Francii spravované agenturou Atout France.
Jsou pristupné ve dvaceti svétovych jazycich, takZe si informace o Alsasku mizZeme
precist i v CeStiné. Najdeme zde odkazy na Tourisme Alsace.

Visit French Wine

Ministerstvo zahrani¢nich véci a mezinarodniho rozvoje spustilo v inoru 2016
novy webovy portal www.visitfrenchwine.com, ktery se zabyva vinarskym cestov-
nim ruchem ve Francii. Tento portdl umoziuje piistup ke vSem informacim o vi-
narském cestovnim ruchu na jednom misté a to ve francouzstiné a anglictiné. Al-
sasko je zde prezentovano jako zemé pribéht. Stranky jsou samoziejmé propojeny
s Tourisme Alsace i oficidlnimi strankami vinarské stezky v Alsasku (Route des
Vins d’Alsace). (France Diplomatie, 2016)

Videa s Delphine Wespiser

Propagace vinai'ské stezky a mést Strasburk, Mullhouse a Colmar francouzskou
miss 2012 Delphine Wespiser. Kromé téchto videi natocila miss jeSté serial Votre
Alsace, jiz druhou sérii vysila mistni televizni kanal Alsace20. Nazpivala, také pisen
Plus proches qu'avant v mistnim dialektu. Na serveru Youtube maji tyto videa pres
200 tisic zhlédnuti.

4.2.5 People

Z prizkumu Atout France ,Tourisme et vin“ vyplyva, Ze mezi slabé stranky vinar-
ského cestovniho ruchu patii pristup vinart a dalSich poskytovatelt sluzeb, kteri
maji ¢asto problém s komunikaci v cizim jazyce a maji sklony k elitarstvi.

Dale tato studie vytvorila profil typického vinarského turisty ve Francii:

59% vinarskych turistli jsou muZzi.

Pramérny vek je 46 let a vice.

VétsSina navstév vinai'skych regiont probiha v paru (43%).

Jedna se o navstévniky s vySsim prijmem (49% ma prijem vyssi nez 3000 euro).
Konzumuji vino jednou az dvakrat tydné (75% ucastniki).

85% z nich cestuje autem (vlastnim, vyptjcenym).

Pouze 7% vyuziva cestovnich kancelari a jinych zprostiedkovateld.

90% ucastniki prijelo i kviili jinémi nez vinarskému cestovnimu ruchu.
(Tourisme et vins, 2010)

Tyto zjiSténi odpovidaji mému ocekavani z teoretické ¢asti, kde se zminuji o propo-
jenosti vinarského cestovniho ruchu s ostatnimi formami cestovniho ruchu a dile-
Zitosti internetové komunikace se zakaznikem.
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4.2.6 Programming

Hlavni eventy

V kalendari udalosti na rok 2016 najdeme pies 70 riiznych akci spojenych s vinem
a gastronomii regionu. Tady je vybér téch nejvyznamé;jsi, které doporucuji stranky
Tourisme Alsace.

SlowUp
SlowUp je hlavni sportovni, kulinarskd a rodinna akce v Alsasku konana
kazdoroc¢né v Cervnu. Vroce 2016 se bude tato udalost konat teprve po Ctvrté.
Jedna se o reklamni akci, ktera propaguje region, vinarskou stezku a Alsaska vina.
Alsaska vinarska stezka je po cely den uzavirena motorovym vozidlim. Navrzeno je
5 okruht podle naro¢nosti od 8 aZz po 31 kilometr. Uéastnici mohou cestu
absolvovat pésky, na kole ¢i koleckovych bruslich. Po celé délce trasy jsou rtizné
atrakce, ochutnavky vina, mistnich jidel a soutéZe. Je navrZen i dresscode v bilé
barvé, aby se vzdal hold Alsaskym bilym vintim.

Na programu se podileji mésta Sélestat, Scherwiller, Chatenois, Kintzheim,
Orschwiller, St-Hippolyte, Rodern, Rorschwihr a Bergheim

Rok Pocet ucastniki
2013 15 000
2014 29 000
2015 36 000

Tab. 3 Navstévnost programu SlowUp (SlowUp, 2015)

Vinai'sky maraton

Maraton, ktery se kond v méstecku Mollsheim uz od roku 2002. Podél trasy se na-
chazeji stanky s tradi¢nimi specialitami a viny. Ucastnici, ktef{ béZi v prestrojent,
ziskavaji specialni darky. K dispozici je i hlidani déti, které se pak mtzou zucastnit i
détského zavodu. Tento maraton byl ¢asopisem Running Coach zatazen mezi nej-
krasnéjsi maratony roku 2015. (Marathon du Vignoble d’Alsace, 2015)

Vignoble & Découvertes

Narodni znacka Vignoble & Découvertes byla uvedena na trh v roce 2009 za uce-
lem propagace vinaiského cestovniho ruchu a vytvoreni strukturované nabidky
jednotlivych subjektl cestovniho ruchu na francouzském dzemi. Znacka je udélo-
vana na tfi roky agenturou Atout France na doporuceni Vyssi rady vinarského ces-
tovniho ruchu.

Destinace vinai'ského cestovniho ruchu

Certifikace je udélena takovym destinacim, které poskytuji kompletni tématicky
zamérenou nabidku turistickych a dopliikovych produktti pro kratké pobyty, a kte-
ré odpovidaji predepsané kvalité a jinym podminkam. V soucasné dobé existuje jiz
50 oznacenych destinaci Vignoble & Découvertes dvé z nich se nachazi v Alsasku:
Srdce Alsaska (Coeur d’Alsace) a Zemé a vino krajiny Colmaru (Terre et Vins au
Pays de Colmar).
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Destinace Coeur d’Alsace nabizi 37 vinarskych obci, 22 dobovych vinnych sklip-
ki, 30 vysoce kvalitnich ubytovacich zarizeni, 34 restauraci v€etné slavnych alsas-
kych vinoték (Alsatian Winstube) a 15 pamatek jako jsou napriklad zamek Haut-
Koenigsbourg nebo Pernikovy palac. Nachazi se zde také 3 turistické centra Roshe-
im, Obernai a Barr Bernstein.

Destinace Terre et Vins au Pays de Colmar nabizi 37 vinarskych obci. 25 vin-
nych sklipkd, 48 ubytovacich zarizeni, 34 restauraci, 12 atraktivit jako jsou napii-
klad Prirodni park Ballons des Vosges, Mullhouse, Riquewihr a Ribeauville, 6 mu-
zel, 5 turistickych center, 20 vinarskych akci jako je napriklad Colmarsky vinarsky
veletrh. (Atout, 2009-2016)

Podminky certifikace pro dalsi subjekty naleznete v kapitole porovnani. Jsou zde
srovnavany s Certifikaci sluZeb vinarské turistiky Vina z Moravy.

4.2.7 Packaging

France-Voyage.com

Online priivodce po Francii. Obsahuje 18 000 napadti na dovolené, spolupracuje s
42 000 subjekty cestovniho ruchu, 18 miliénd uzivatell jej vyuzije k vytvoreni
svého vlastniho personalizovaného balicku kazdy rok.

Najdeme zde umisténi restaurace, ubytovani nebo atraktivity, fotky, otviraci
dobu, recenze, piiklad menu a jeho priimérnou cenu. MliZeme si zarezervovat stiil
nebo pokoj, pfipadné od serveru vyuZit specidlnich nabidek a slev.

V pripadé rezervace ubytovani nas presmeéruje na booking.com. Zarezervovat
si mizete i dopravu na misto vcetné letenek, pronajmu aut pres 8 rliznych firem.

Mitzeme si vytvorit plan nasi cesty, porovnavat riizné subjekty mezi sebou,
piidavat je do oblibenych. V piipadé, Ze klikneme na restauraci, pod ni se nam au-
tomaticky objevi eventy v okoli, ubytovani, atraktivity, odpocinkové aktivity i vyle-
ty v okoli.

Server nabizi i tématické vybéry jako je romanticky vikend, budget holidays,
rodinny a Kklasicky vikend. Jeden z predpripravenych itinerari, ktery si muzete
zdarma stahnout v PDF nebo do svého telefonu je Alsaska vinarska stezka. Vylet
ma 4 dny a navstivime celkem 8 mist.

PriloZeny jsou také tipy na vylety, ubytovani a restaurace v okoli. Tento itine-
rar si pak na strankach miizeme jakkoliv upravit a doplnit podle naseho piani.
(France-Voyage.com, 2003-2016)

Po interview s France-Voyage.com jsem se dozvédéla, Ze se jedna o soukro-
mou firmu, kterd byla zaloZena roku 2003 pani Sabine Dumortier. Denné spolupra-
cuji s agenturou Atout France, turistickymi kancelaremi jednotlivych destinaci a
obcemi. Spolupracuji také s cestovnimi kancelaremi a dalSimi poskytovateli sluZeb
v cestovnim ruchu.
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Pass'Alsace

Pass pro navstévu téch nejdllezitéjSich mist v Alsasku. Celkem 40 mist

k navStiveni: muzea, zdbavni parky, pomniky, opevnéné hrady, zamky a dals$i. 22 z

nich se nachazi primo na Alsaské vinarské stezce a zbytek v jejim blizkém okoli.
Partnefi projektu jsou rady departmentd Dolni Ryn a Horni Alsasko, region

Alsasko, Tourisme Alsace, Rozvojové agentury Dolniho Rynu a Horniho Alsaska.

(Pass'Alsace, 2015)

Alsaska stezka na kole

V cené tohoto balicku jsou Ctyrfi noci v ubytovacim zarizeni (kategorie dle vybéru)
polopenze, piijc¢eni kola, presun zavazadel béhem cesty, mapa a prlivodce po stezce
ve francouzstiné nebo anglic¢tiné. Cena balicku je 593 euro. Tyto balicky jsou
v v nabidce dalsi tfi. LiSi se pouze svou délkou, dvé noci nebo tydenni pobyt. (Rou-
te des Vins d’Alsace, 2016)

4.2.8 Partnership

Stezka byla slavnostné oteviena v kvétnu roku 1953. Na tomto projektu se podilely
Generalni rady obou departmentli, Rada Alsaskych vin a sdruzeni producenti a
prodejcti alsaskych vin.

Propagace a udrzovani Alsaské vinarské stezky je dnes plné v kompetenci Re-
gionalniho turistického sdruZeni Alsaska, které v tomto spolupracuje s turistickymi
rozvojovymi agenturami obou departementd, turistickymi centry a jednotlivymi
obcemi. (Guide du Vignoble, 2016). Seznam mést, které spolupractiji na rozvoji
stezky nalezneme v priloze.

Vinarska komunita (Wine community)
Alsaska vinar'ska stezka je ¢lenem Vinai'ské komunity. Tento portal si dal za ukol
mapovat evropskou vinarskou komunitu a vinatské stezky. Vytvari mapu, ktera
spojuje celkem 30 vinatskych stezek ve Francii, Spanélsku, Italii, Rakousku, Mol-
davsku a UKkrajiné.

Kromé vinarskych stezek mapa zobrazuje také ubytovaci, stravovaci zatizeni,
vinarstvi, instituce a dalezité vinarské udalosti.

Pridani vinarské stezky a kulturnich a prirodnich pamatek v jejim okoli na
tento server je zdarma. Za ¢lenstvi plati jen pravnické osoby.

Na oplatku miiZzou vyuzit zviditelnéni, které tato stranka nabizi a spolecné
s ostatnimi ¢leny spolupracovat na rozvijeni vinarského cestovniho ruchu. (Wine
Community, 2005-2016)
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4.3 Morava jako destinace cestovniho ruchu

4.3.1 Vymezeniuzemi

TURISTICKE OBLASTI

Obr. 8 Turistické oblasti Jihomoravského kraje (Jizni Morava, 2015)

Jihomoravsky kraj se svou rozlohou zaujima 7 195 km?. Dé&li se na 5 turistickych
oblasti Znojemsko a Podyji, Palava a Lednicko-Valticky aredl, Slovacko, Brno a oko-
If a Moravsky kras. V této praci se soustfedime na oblasti, které jsou vyznamné pro
vinarsky cestovni ruch. Mizete je vidét v nasledujici mapce Vinarské oblasti Mora-
va.

Brno :

::'m ° 1 - mikulovska podoblast

3 2 / 4432 ha

4 > 6‘0
1 Velké Paviovice -~ o 2 - slovacka podoblast
Znojmo o S 4188 ha
® Mikulov / .
° 3 - velkopavlovicka podoblast

o / 4741 ha

Bleclav 3 4 - znojemska podoblast
3153h

Obr.9 Vinarska oblast Morava rozdélena do ¢tyr vinarskych podoblasti (Vina z Moravy, Vina z
Cech, 2016)

Vinarska oblast Morava zahrnuje 16 973 hektarti vinohradt, coz predstavuje
vice nezZ 96% ploch registrovanych vinic v ramci celé Ceské republiky. Najdete zde
celkem 312 vinatskych obci 1 126 vini¢nich trati a 19 000 péstitelt. (Krajem vina,



Vlastni prace 41

2016) Tento region se nachazi v jihovychodni ¢asti Ceské republiky na hranicich
s Rakouskem a Slovenskem.

4.3.2 Typické formy cestovniho ruchu

Jizni Morava je v Ceské republice zndma jako destinace venkovského cestovniho
ruchu, vina a to hlavné diky vinicim a nespocetnym vinarskym festivaliim a udalos-
tem. Nesmime opomenout ani nejstarsi vinici Sobes nebo malovany sklep v Satové.
Pro cykloturistiku je tato oblast idealni hlavné diky Moravskym vinarskym ste-
zkam a podpoii i fakt, Ze tudy vedou Eurovelo route a to ¢islo 4 a 9.

NP Podyji a CHKO Bilé Karpaty davaji prilezitost rozvoji pési turistiky a hor-
ské cykloturistiky. Nadrz Nové Mlyny a Vranovska prehrada jsou vyborné pro vod-
ni sporty a rekreaci. V této oblasti je také rozvinuty poutni cestovni ruch a to diky
Velehradu, VI¢novu, nejstarSimu Zenskému klasteru na Moravé Rosa Coeli nebo
svatému kopecku v Mikulové, ktery se nachazi na svatojakubské cesté vedouci do
Santiaga de Compostela. Mezinarodniho véhlasu dosahuje Napoleonovo bojisté ve
Slavkové a naleziSté Véstonické VenuSe. Lednicko-Valticky areal jako pamatka
UNESCO 1aka turisty na kulturné-historicky cestovni ruch spole¢né se stiredovékym
hradistém Znojmem a jeho celosvétovym unikdtem romanskou rotundou Panny
Marie a sv. Kateriny, pestrobarevnym Mikulovem a samoziejmé hlavnim méstem
Moravy Brnem.

Brno nabizi prilezitost k obdivovani architektonickych skvostii jako je tieba
pamatka UNESCO vila Tugendhat, ale také diky veletrZznimu arealu, ktery nabizi
moznosti kongresového cestovniho ruchu.

V okoli najdeme také Batlv kanal, Zlin nebo Moravsky kras a Kromérizské za-
hrady.
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4.3.3  Organizace cestovniho ruchu

| Ministerstvo zemédeélstvi

Ceské republiky
Jihomoravsky kraj ‘ f.\(inistmlvo pro mistni rozvoj Ceské! ‘ Nimalaky Raxict (YE)R) SXAZVGRE (S%)
l republiky _
: l
[ y l : [ Nérodni vinatské | I

ruchu - jizni Morava

Centrila cestovniho J ’ CzechTourism 1 l Centrum (NVC) |

Obr.10  Organizac¢ni struktura cestovniho ruchu (Krispinova, 2015, s 14-15)

Czech Tourism
Ceska centrala cestovniho ruchu byla zfizena Ministerstvem hospodaistvi v roce
1993. Na konci roku 2015 byla zruSena a byla vytvorena nova centrala pod Minis-
terstvem pro mistni rozvoj.

Tato organizace se zaméfuje na narodni marketing destinace Ceska republika
pro domaci i zahrani¢ni trh. Jedna se o statni prispévkovou organizaci. Zabyva se
také monitoringem domaci a zahrani¢ni poptavky. (Palatkova, Zichova, 2014)

Hlavni dkoly agentury Czech Tourism jsou:

koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu,

destina¢ni marketing,

vydavani propaga¢nich materialt o Ceské republice,

image destinace,

medialni prezentace ve spolupraci s domacimi i zahrani¢nimi médii,
informacni podpora cestovniho ruchu,

vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti. (CzechTourism, 2013)

Centrala cestovniho ruchu JiZni Morava

Centrala cestovniho ruchu Jihomoravského kraje zajiStuje koordinaci rozvoje ces-
tovniho ruchu na jizni Moravé se zamérenim na maximalni vyuZiti turistického
potencidlu izemi v souladu s udrzitelnym rozvojem destinace.

Jedna se o zajmové sdruzeni pravnickych osob, které bylo zaloZeno v roce
2005 Jihomoravskym krajem, Statutarnim méstem Brnem a Svazem obchodu a
cestovniho ruchu.

Mezi jeji hlavni Cinnost patii spoluprace se subjekty plisobicimi v cestovnim
ruchu a vzdélavani v tomto oboru, tvorba turistickych produkti a vytvareni ucele-
né nabidky destinace, propagace a poskytovani informaci o destinaci. Provozuje
portal www.jizni-morava.cz. (CCRJM, 2014)

Narodni vinarské centrum
Narodni vinaiské centrum je neziskovou organizaci se sidlem na zdmku ve Valti-
cich na jizni Moravé.
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Jedna se o obecné prospésnou spolecnost zaloZenou v roce 2001 Svazem vinaii
Ceské republiky a Narodnim salonem vin.

Cilem této organizace je poradani Narodni soutdZe vin a provoz Salonu vin CR-
degustacni expozice. Dale také vzdélavani v oblasti vina a vinarskeé turistiky a jejich
propagace. Spravuji stranky www.wineofczechrepublic.cz. (Narodni vinai'ské cen-
trum, 2016)

Vinai'sky fond Ceské republiky

Vinarsky fond vznikl vroce 2002 na zakladé zmény zakona ¢. 115/1995 Sb,,
o vinohradnictvi a vinarstvi. Dfive byla jeho hlavni ¢innost vysadba a obnova vinic.
V dnesni dobé je to hlavné propagace a prodej vinatskych produkti, rozvoj vinar-
ské turistiky a vzdélavani v tomto oboru. Prispiva také vinarstvim na naklady spo-
jené se soutéZemi, prehlidkami, vystavami vin a vzdélavacimi a propaga¢nimi ak-
cemi v ramci vinai'stvi a vinarské turistiky. (Vinai'sky fond, 2006)

Nadace partnerstvi

Nejvétsi ceskd environmentalni nadace, ktera funguje jiz od roku 1991. SnaZi se
upozornovat na problémy infrastruktury, Zivotniho prostiedi a zapojit do reSeni
téchto problémi vladu, obcany i soukromé firmy.

Hlavni ¢innosti jsou vzdélavaci programy, informac¢ni a propagacni kampané,
udélovani grantd a odborné poradenstvi. Inspiraci vétSinou hleda v zahranici.

Nadace je soucasti Evropské cyklistické federace, Evropské asociace stezek
Greenways i Business Leaders Fora.

Velkym dilem se podileji také na podpore trvale udrzitelného cestovniho ru-
chu, cykloturistiky a vinatského cestovniho ruchu.

Jejich projekty jsou napriklad: Certifikace Cyklisté vitani, Moravské vinarské
stezky, Privodce sklepnimi ulickami, Festival otevirenych sklepti, Vino z blizka. Po-
dileji se také na projektu Greenways, Eurovelo. Pomahaji mistnim podnikateltim a
obyvatellim si uvédomit co je pro turisty atraktivni a jak jejich destinaci spravné
propagovat a rozvijet. (Nadace Partnerstvi, 2012)

4.4 Analyza marketingového mixu programu vinarské stezky na
Moravé

4.4.1 Product

Moravské vinarské stezky jsou nejznamé;jsi a nejrozsahlejsi siti tématickych cyklis-
tickych tras v CR. Vedou viemi ¢tyi'mi podoblastmi. Maji za sebou 15 let existence.
Tvori je Moravska vinna tzv. pateini stezka od zapadu na vychod, ze Znojma
do Uherského Hradisté. Navazuje na ni 10 mensich okruht, které jsou pojmenova-
ny podle regiond, kterymi prochazi.
Celkem tvori 1 200 km cyklistickych tras, 300 informacnich paneld a desitky
originalnich odpocivadel.
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Moravské vinarské stezky predstavuji spolecny turisticky produkt 258 vinar-
skych obci, Nadace Partnerstvi, Jihomoravského kraje, vinait a dalsich podnikateli
v oblasti cyklistické a vinarské turistiky. (Stezky, 2016)

Jedna se o regionalni turisticky produkt, protoZe spojuje nékolik partnerskych
obci a vinart. Kolem stezky se nabizi velké mnozZstvi turistickych atraktivit, jako
jsou zamky, zriceniny, poutni mista, prirodni parky a ubytovaci a stravovaci zari-
zeni. Splnuje vSechny podminky, které by mél spliiovat spravny regionalni turistic-
ky produkt.

4.4.2

Price

Pohyb na cyklostezce je zdarma. Placené jsou napriklad programy:

Festival otevienych sklept

Tab. 4

Zde si mizeme vSimnout rozliSeni mezi First minute a Last minute ndkupem.

Piedprodej 980 K¢
Na misté 1080 K¢
Sleva pro navstévniky, kteri prijeli vlakem | 864 K¢

Ceny vstupenek na Festival otevienych sklept (Festival otevirenych sklepti, 2016)

Program Znovin Znojmo

o pri poctu osob ve skupiné
Témac.5 1-3 4-7 8-10 11-20 21-45
celkova cena v¢. dopravy 11000 K¢ | 11 000K¢ | 13100Ke¢ | 16 400 K¢ | 24 000 K¢
z toho cena pouZité dopravy | 2600K¢ |2600KE |3600Ke |3600KE |3600KE

Tab. 5

Ceny programu Znovin Znojmo (Znovin Znojmo, 2011-2016)

Zde mizeme vidét rozliseni cen pro riizné pocty osob ve skupiné.

Author Znovin Cup - Vinarska 50

Tab. 6

Startovné

Pro jednotlivce 600 K¢
Pro rodinné tymy 1200 K¢
Pro tymy 3000 K¢

Ceny programu Vinat'ska 50 (Vinaiska 50, 2016)
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Cenik balicku hotelu Happy Star

Mimosezona Sezo6na Top terminy
4390 K¢ 4990 K¢ 5590 K¢

Tab. 7 Ceny pobytového balicku hotelu Happy Star

Podrobny cenik i s presnymi datumy naleznete v priloze. Hotel si v§iml vy$si na-
vStévnosti o vikendech a béhem riiznych vinai'skych akci a snazi se, co nejefektiv-
néji vyuzit vyssi poptavku po ubytovani v téchto terminech.

Serial vyletii Krajem vina
Nékteré programy jsou zdarma jinak zde byva zapisné, které se pohybuje od 20 K¢
do 160 K¢, které se plati na misté.

4.4.3 Place

Jak uz jsem zminila v teoretické ¢asti kazda sluzba cestovniho ruchu je specificka
tim, Ze navstévnici se musi dostavit na misto. V tomto pripadé na Moravé vidime
stejnou snahu jako v Alsasku a to usnadnit navstévnikiim dopravu v oblasti.

JiZni Morava ma své nejblizsi letiSté v Brné Turanech, které ma pravidelné lety
do Londyna, Mnichova a Eindhovenu. Jak uvedla reditelka Centraly cestovniho ru-
chu Jizni Moravy Zuzana Vojtova: Jedna se o slabou stranku destinace. VSechny lety
do Brna jsou lety nizkonakladovych spolecnosti, takZe nemohou navazovat na me-
zinarodni lety (lety z Londyna jsou z letist Stansted a Luton, které odbavuji, hlavné
nizkonakladové lety a v pripadé navaznosti na dal$i mezinarodni lety je cestujici
nucen se presunout na letiSté Heathrow). Dale také uvedla, Ze v pripadé priletu
cestujicich na letisté v Praze nebo Vidni narazime na dals$i komplikace. Ve sméru
10 minutami azZ 6 hodinami. Nebo spojeni z Vidné kdy mohou cestujici volit vlak
nebo autobus, ale vZdy musi zajizdét do videriského centra. Jedna se o zbytecnou
zajizd’ku. Dulezity je také fakt, Ze mezi Vidni a Brnem neexistuje dalnice a skutec-
nost neusnadnuji ani pravidelné kontroly autobusii na hranicich souvisejici
s uprchlickou krizi.

Vyhodou, ale je nové zavedena linka spolec¢nosti Student Agency, kterou kopi-
ruje i némecka spolecnost Flixbus, kdy autobusy z videniského letisté Schwechat od
minulého podzimu jezdi také do Znojma a to dvakrat denné.

V ptipadé navstévy Velkopavlovické oblasti nebo okoli Bieclavy, lze vyuZzit
dalnice E65 mezi Bratislavou a Brnem.

Vinobus

Vinobus VOC Znojmo je spole¢nym projektem vinaiti sdruzenych do spolku VOC
Znojmo. Hlavnimi podporovateli Vinobusu jsou Jihomoravsky kraj, mésto Znojmo,
Vinatsky fond CR a obce Tasovice a Chvalovice.
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Vinobus VOC Znojmo od 1. dubna do 30. fijna 2016 zajiStuje dopravu na Zno-
jemsku. Trasa autobusu je 66 kilometrii dlouha a obsahuje 15 zastavek, kde na-
jdeme celkem 19 vinarstvi. (VOC Znojmo, 2015)

Vlakem za vinem

Expres Palava-Poddyji, je spésny vlak s rozsifenou prepravou kol. Poprvé bude
zaveden tuto sezdénu (2016) a to od dubna do zari. Usnadiiuje dostupnost Lednic-
ko-Valtického aredlu, Mikulova, Znojma a Nového Saldorfu a Satova, TOP cilam
vinarské turistiky a spousté dalSich mist, které jsou pravé na kole po Moravskych
vinafskych stezkach z téchto mist jednodusSe dostupné. Vlak bude vyjizdét z Brna
dvakrat rano a vracet se z Satova ve vec¢ernich hodinach. (Sklepni uli¢ky, 2013-
2016)

Festival otevienych sklepli nabizi slevu vstupného pti vyuziti dopravy vlakem
na misto a béhem festivalu zajistuje dopravu mezi jednotlivymi vinaiskymi obce-
mi. Vstupenky na festival je moZzné zakoupit ve-shopu stranek
www.otevrenesklepy.cz a na siti Ticketstream. Tématické putovani Znovinu Zno-
jmo miiZete objednat pies stranky www.znovin.cz kromé tématu ¢. 3, ktery zajistu-
je spole¢nost Vranov Agency.

4.4.4 Promotion

Jak je uvedeno v teoretické €asti internetova komunikace se stava jenou z nejdtle-

vvvvvv

pagaci moravské vinarské stezky.

_ Moravské
vinarskeé stezky

Obr.11  Logo Moravskych vinarskych stezek (Stezky, 2016)

Stezky.cz
Officialni stranky Moravskych vinarskych stezek vytvorené Nadaci Partnerstvi. Na
uvodni strance najdeme popis stezek a jejich interaktivni mapu. Na vybér mame ze
Ctyl podoblasti a 18 stezek. Pri vybrani stezky najdeme: jeji fotogalerii, zdkladni
informace o infrastruktute stezky, atraktivity, vSechny sluzby s certifikaci cyklisté
vitani (ubytovaci a stravovaci zarizeni, pijcovny kol, dobijeni elektrokol), vinare a
tipy na vylety. Dozvime se zde také o vSech akcich na stezce, broZzura Kalendar akci
2016 je dostupna online v odkazu Akce-Tistény kalendar akci.

V odkazu ke staZeni je moZnost staZeni ve formatu PDF Privodce vinai'skymi
stezkami a tipy na vylety, ke kazdé stezce samostatné. V e-shopu si mliZzeme za-
koupit jednotlivé mapy i priivodce a jsou ndm zaslany postou.
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Dilézita je propojenost jednotlivych projekti a webovych stranek vSech pro-
jektli Nadace Partnerstvi. V horni ¢asti stranek nalezneme tyto odkazy: Greenwa-
ys.cz, cyklisté vitani, Labska stezka, Greenways Praha-Viden, cyklisticka stezka Br-
no-Viden, Nadace Parterstvi. Tento prvek nam zjednodusi prechod mezi ostatnimi
programy a pomaha tak zacilit spravny segment navstévnikd, ktefi se zajimaji o
cykloturistiku a miizeme je tak naldkat na nové destinace. (Stezky, 2016)

azykova , Sklepni artnerské | o ke
1nu}tlzace uvod | stezky | akce uliél?y Ic))bce nas | stazeni
CeStina ano | ano ano | ano ano ano | ano
angliCtina | ano | ano ano | ano ne ano | ne
némcina ano | ano ano | ne ne ano | ne
Tab. 8 Jazykové mutace stranky www.stezKy.cz

Jizni Morava

Jedna se o stranky Jihomoravského kraje, které byly za pomoci Evropského fondu
pro regionalni rozvoj spustény na podzim roku 2015. Najdeme zde informace o
vSech turistickych cilech Jihomoravského kraje, a co je dileZzité dozvime se o vinar-
ské turistice a stranky jsou propojeny s webovou prezentaci Nadace Partnerstvi.
Vsechny informace jsou dostupné v Sesti jazykovych mutacich: anglictiné, némciné,
polStiné, rusting, italStiné a Spanélstiné. Jedna se ale o automatickych preklad na-
stroje Google Translate. (JiZni Morava, 2015)

Czechtourism
Ceska verze téchto stranek je primarné pro odbornou vefejnost, informuje o pro-
jektech agentury czechtourism a o novinkach v cestovnim ruchu.

CizojazyCna verze czechtourism.com je dostupna v 10 jazykovych mutacich:
angli¢tina, némcina, francouzstina, Spanélstina, italStina, japonstina, ¢instina, por-
tugalstina, rustina a pol$tina. Tyto stranky slouZi k propagaci destinace Ceské re-
publiky v zahrani¢ni.

Zde se podle mé nachazi problém, protoZe najit odkaz na vinatské stezky se
nam nepovede pri vybéru destinace Morava a Slezko, ale pouze pres vybér letnich
sportd, cykloturistiky. Vinaiské stezky se nachazi na jednom z poslednich mist. V
¢lanku o stezkach najdeme odkaz na stranky stezky.cz, jizni-morava.cz, kde se mi-
Zzeme dozvédét vice informaci. Odkaz na broZury neni funk¢ni. Upozornila jsem na
tuto skutecnost agenturu CzechTourism. Po komunikaci s manaZerkou edice Ing.
MokroSovou jsem se dozvédéla, Ze broZury jsou k dispozici ke staZeni jen na Ceské
verzi webu. Jedna se o 12 zjednoduSenych map v anglictiné a némciné. Pani Mok-
roSova mi slibila, Ze tento odkaz bude zpristupnén i na zahrani¢ni verzi webu.
(CzechTourism, 2015)
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Wine of Czech Republic

Jedna se o stranky, které slouZi k propagaci vina z Moravy a vina z Cech v Ceské
republice a zahranié¢i. Spravuje je Vinai'sky fond Ceské republiky ve spolupraci
s Narodnim vinarskym fondem.

Najdeme zde informace o programech vinarské turistiky, kontakty a informa-
ce o vinarich v jednotlivych regionech. Nachazi se zde informace o certifikovanych
zatizenich vinarské turistiky vcetné interaktivni mapy. Jsou zde popsany Moravské
vinarské stezky a dalSi programy Nadace Partnerstvi, které ale bohuZel nejsou
propojeny s prisluSnymi strankami daného projektu.

Jazykova Nase Akce a | Cesty za | Nasi 0 nas
mutace vina novinky vinem vinari
Cestina ano ano ano ano ano
Anglictina,
Némcina, ano ano ne ne ne
Polstina

Tab. 9 Jazykové mutace stranky www.wineofczechrepublic.cz

Na strankach Vina z Moravy, Vina z Cech méZeme sledovat obrovskou zménu v
piipadé prepnuti jazykové mutace. Dozvime se jen Uplné zaklady o rozdéleni vi-
narskych oblasti a znaceni vin. Z této tabulky vyplyv4, Ze zahranic¢ni turisté prijdou
o vice nez 60 % jiz existujicich informaci.

Salon Vin
Jedna se o stranky Narodniho vinarského centra pro odbornou verejnost. Dozvime
se zde spoustu informaci o moravskych vinech v soutéZzich, aktivitach vinai'ského
fondu a vzdélavacich akcich. Je tu i odkaz na vinarskou turistiku se zakladnimi in-
formacemi. E-shop téchto stranek je jediné misto, kde si miiZzeme objednat brozury
Edice Krajem vina 2016. Ke staZeni jsou i na strankach Vina z Moravy, vina z Cech,
ale neni mozné si je tam objednat. Neexistuje ani odkaz, ktery by presméroval za-
kaznika do e-shopu Salonu vin.

Podle pana Krsky z Narodniho vinafského centra, brozury jsou k dispozici
v Turistickych informacnich centrech ve vinatskych regionech a jsou prezentovany
na mezinarodnich veletrzich. BroZury jsou zasilany pouze v ramci Ceské republiky.

Propagace Moravskych vinarskych stezek na Youtube

Jedna se o projekt Nadace Partnerstvi, ktera spolupracovala s Evropskym fondem
pro regionalni rozvoj, programem preshrani¢ni spoluprace Rakousko-Ceska re-
publika, Jihomoravskym krajem, Centralou cestovniho ruchu JiZni Morava a nasim
rakouskym sousedem Wienviertel.

Vytvorili celkem 5 videi zabyvajicimi se vinarskymi stezkami: Moravské vi-
narské stezky, Moravské vinarské stezky-Znojemsko, Velkopavlovicko, Slovacko,
Mikulovsko, které jsou moderovany Jurajem Flamikem z Nadace Partnerstvi, ktery
se na projektu podilel. Videa maji zhruba 500-700 zhlédnuti.
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4.4.5 People

Ze zpravy agentury IPSOS, ktera provedla monitoring domaciho cestovniho ruchu
pro agenturu CzechTourism pro 1éto 2014 se dozvime nasledujici:

e 59% turisti jsou Zeny.

e Nejvice ve véku 35-49 let.

e Jedna se o navstévniky se stiedoskolskym vzdélanim, proto ocekavame primeér-
ny plat.

e Primérna utrata za den je 500 k¢ za osobu,

¢ Nejoblibenéjsim dopravnim prostiedkem je automobil az 80%.

e 81 % lidi cestuje v paru.

¢ Hlavni dlivody cestovani: poznani, relaxace, turistika a zabava a navstéva zna-
mych a pratel.

e VétSina zakazniki se rada vraci na stejné misto.

¢ Informace o destinaci si navstévnici vyhledavaji sami na internetu 46%.

® 99% nevyuzilo sluZeb cestovni kancelare.

Nejlépe hodnocenou oblasti byla péce o Cistotu a poradek, tuto oblast hodnotilo
pozitivné 90% dotazanych, dobfe hodnocena je i péce o pamatky a turistické atra-
tivity a privétivost mistnich obyvatel.

Nejhire hodnocena naopak byva cenova uroven sluzeb a mistni infrastruktu-
ra. (CzechTourism, 2014)

4.4.6 Programming

Béhem roku se ve vSech vinarskych oblastech kona nespocet vinarskych akci, festi-
ké a Straznické vinobrani, Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek, Valtické
vinné trhy, Svatovmartinsky Mikulov a mnoho dalsich.

Festival otevienych skleptu

Projekt Nadace Partnerstvi od roku 2008 se konal ji osmnactkrat v 90 vinafrskych
obcich a oteviel vice nez 500 sklepli pro 26 tisic navstévniki. Navstévnik miize
ochutnat zhruba 200-300 vzorki vin od 30 rlznych vinari. Mezi jednotlivymi
sklipky je zajisténa kyvadlova doprava. (Festival otevienych sklept, 2016)

Vinarsky turisticky program Znovin Znojmo
Znovin Walking
Vinarstvi Znovin Znojmo vytvorilo program 14 péSich tras rtizné obtiznosti. Pro-
gram vyuziva Moravské stezky k pésim prochazkam a spojuje tak pési a vinai'skou
turistiku.

Kromé pésich programi nabizi vinarstvi také kosty v Louckém klastere, akce
pro zakazniky Znovinu (putovani po vinicich, putovani po archivnich sklepenich)
nebo pro Sirokou verejnost: Den otevienych dveri KiiZového sklepa v Piiméticich,
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cyklisticky zavod Vinarska 50-Author Znovin Cup a vecerni plavby s ochutnavkami
na rece Dyji. ZajiStuje také Tématické putovani po vinicich pro skupiny, kde zajis-
tuji odpoledni program ochutnavek a prochazek po vinicich s pripadnou plavbou
na lodi nebo navstévou pozistatkii Zelezné opony v obci CiZov. (Znovin Znojmo,
2011-2016)

Serial vyletii Krajem vina

Jedna se o 12 vyletli (Na kole vinohrady Uherskohradist'ska, Majové putovani oko-
lim Modrych Hor, Otevirani LichtenStejnskych stezek, Kraj kvetouci révy, Putovani
po vinarskych stezkdch Kyjovska, Hudba na kole, Expedice krajem André, Letni
putovani po vinaiskych stezkdch Mikulovska, Na kole kolem vinohradii, Putovani
za burCakem po Modrych Horach, Tour de bur¢ak na Znojemsku, Na kole vinohra-
dy Uherskohradist'ska). Kazdy z vyleti je doplnén o doprovodny program a je pro-
vazen ochutnavkami vina. Programy potadaji jednotlivé obce a vinafstvi a propa-
govany jsou na strankach Nadace Partnerstvi jako Serial vyleti Krajem vina. (stez-
ky.cz, 2016)

Author Znovin Cup - Vinai'ska 50

Poradatelem zavodu je Agentura ViVa spole¢né s Mohila sport, s.r.o., T] Tatran Sa-
tov, Cyklo klub Kucera Znojmo, IPA Uzemni skupinou Znomo. Hlavnimi partnery
jsou také Vinarsky fond a vinafstvi Znovin Znojmo a.s. Zavod ma dlouholetou tra-
dici, prvni ro¢ni se konal v roce 1999. Kazdoroc¢né se ho ucastni okolo 1500 ucast-
nik{. Soutézi jednotlivci i tymy. Zavod vede ¢astecné po Moravské vinné stezce a
Znojemské stezce. (Vinarska 50, 2016)

CyKklisté vitani
Certifikace kvality cykloturistickych sluZzeb ubytovacich a stravovacich zarizeni,
kempt a turistickych cild. Sdruzuje celkem 20 raznych tras cyklostezek, zhruba
650 ubytovacich zarizeni, 340 stravovacich zarizeni, 55 kempi a 220 turistickych
cili. Z toho se na Moravskych vinarskych stezkach nachazi: 120 ubytovacich zari-
zeni, 55 stravovacich zarizeni, 10 kempii a 60 turistickych cild.

Nadace Partnerstvi na projektu pracuje jiz od roku 2005 a spolupracuje
s nespocCetnym mnozstvim partnert, mezi které patii jednotlivé kraje a zde fungu-
jici sdruzeni cestovniho ruchu, agentury destinatniho managementu, turistické
informacni centra, rezervacni portaly, cestovatelské servery, Casopisy zabyvaji se
cykloturistikou, vyrobci a prodejci map a navigaci a dalsi. Celkem se na tomto pro-
jektu podili asi 40 partneri. Projekt je podporovan Ministerstvem pro mistni roz-
voj a nadaci Ceské Spotitelny. (Cyklisté vitani, 2005-2016)

Certifikace sluZeb vinarské turistiky Vina z Moravy

Projekt certifikace realizuje Narodni vinarské centrum spole¢né s Nadaci Partner-
stvi za podpory Vinatského fondu Ceské republiky od roku 2008

Vyhody pro certifikované zarizeni jsou prednostni prezentace na strankach
www.wineofczechrepublic.cz, prezentace v propaga¢nich materialech. (Vina z Mo-
ravy, vina z Cech, 2016)


http://www.wineofczechrepublic.cz/
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Podminky certifikace naleznete v kapitole porovnani, kde je srovnavame s
certifikaci Vignoble&Découvertes.

4.4.7 Packaging

Sportovné-relaxacni balicek hotelu Happy star

Balicek obsahuje brzky check-in 2 noci v dvouliizkovém pokoji, polopenze, zdarma
vyuziti hotelového wellnesscentra, 2 hodiny bowlingu, 2xzaptjceni kol a tipy na
cyklovylety po okoli (Hotel se nachazi na Znojemské vinarské stezce, trasy obsahu-
ji navstévu vinic Sobes a Stara vinice, NP Poddyji, Znojma apod.), pozdni check-out,
a parkovisté u hotelu zdarma. Cena balicku se liSi podle sezédnnosti, naleznete ji
v podkapitole 4.4.2 Price.

Hotel Bermuda

Nabizi balicek s ubytovanim na 2 noci s polopenzi. Na pokoji je ptripravena lahev
sektu s cerstvymi jahodami. Cena zahrnuje také relaxacni masaz primo na pokoji,
projizd’ku na kole po NP Podyji s priivodcem, ochutnavku na vinici Sobes, piknik na
louce v Havranikach, navstévu sklipku s degustaci. Kola k zapiij¢eni jsou v cené
6 290 K¢. (Hotel Bermuda, 2016)

4.4.8 Partnership

Na vytvoreni produktu vinaiskych stezek se podilelo 250 obci, Jihomoravsky kraj,
Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy, Vinarsky fond, Narodni vinarské centrum,
Nadace Ceské spoftitelny. Inicidtorem projektu byla Nadace Partnerstvi. V sou¢asné
dobé na stezku navazuji stovky vinaiskych a turistickych sluzeb z toho asi 150
podnikateli s certifikaci Cyklisté vitani.

Koordinaci Moravskych vinarskych stezek provadi Nadace Partnerstvi. Jedna
se predevSim o monitoring znaceni a informacnich panelti, rozvoj vinarské turisti-
ky a certifikovanych sluzeb Cyklisté vitdni a management a propagace Moravskych
vinarskych stezek.

Memorandum o rozvoji Moravskych vinai'skych stezek

U¢elem memoranda je vyjadfeni podpory rozvoje projektu Moravské vinaiské
stezky. Memorandum je ur¢eno pro meésta a obce, mikroregiony, podnikate (vinafte,
ubytovaci a stravovaci zatizeni apod) spolky vinarl, mistni akéni skupiny, instituce
a dalsi organizace na vinatskych stezkach. Podepsanim memoranda se prihlasi ke
stezkam jako turistickému produktu, souhlasi s ucasti na rozvoji infrastruktury,
sluzeb a propagace a zavazuji se k Sifeni dobrého jméno Moravskych vinaiskych
stezek.

Smlouva o partnerstvi a spolupraci s Nadaci Partnerstvi

Ucelem je piima podpora rozvoje stezek. Podminky jsou stejné jako u Memoranda,
a doplnéné o nasledujici: Za ro¢ni prispévek 5000 K¢ dostanou subjekty na oplatku
certifikace zarizeni Cyklisté vitani, prednostni zverejnéni akci v propagacnich ma-
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teridlech, poradenstvi ve vinarské a cyklistické turistice. Zbytek prispévku jde na
kontrolu znaceni a informacnich tabuli. (Stezky, 2000-2016)

V priloze naleznete seznam mést, ktera podepsaly Memorandum o rozvoji Morav-
skych vinarskych stezek a Smlovu o partnerstvi

4.5 Porovnani

4.5.1 Product

Alsasko Jizni Morava
Rozloha uzemf{ 8 280 km? 7 195 km?
Rozloha vinic 16 000 h 16973 h
Délka vinarské stezky 170 km 1200 km

Tab.10  Porovndani vinarskych stezek ve vybranych regionech

Pfi srovnani téchto Cisel si mliZeme vSimnout, Ze regiony jsou srovnatelné velké
s podobnou rozlohou vinic. Rozdilu si mizeme vSimnout u délky vinai'skych ste-
zek. Alsaska vinarska stezka je sedmkrat kratsi. Toto ¢islo miizeme odiivodnit také
tim, Ze zde nejsou zahrnuty okolni stezky, které na ni navazuji, ale pouze hlavni
paterni stezka vedouci z Marlenheim do Thann.

4.5.1.1 Image destinace

Pii rozhovoru s reditelkou Centraly cestovniho ruchu Jizni Morava jsem se dozvé-
déla, Ze jako velky nedostatek povazuje nedostatecné povédomi o této destinaci
v zahranidf a fakt, Ze Ceska republika je ve svété znama jako zemé piva. Toto tvrze-
ni podpoftila i Ing. Barbora Pavlickova ve své prezentaci festivalu Otevienych skle-
pt, v ramci piredmétu Podnikani v cestovnim ruchu.

Rozhodla jsem se proto vytvorit kratky dotaznik, pro ktery jsem sbirala odpo-
védi od respondentii z 31 zemi svéta.

Ano Ne
Znate destinaci Alsasko? 77,1% 22,9%
Znate destinaci jiZni Morava? 43,4 % 56,6 %

Tab.11  Odpovédi na otazy z dotazniku

Zde si mlUZeme vSimnout, Ze jiZzni Morava je ve svété mnohem méné znama nez
Alsasko. Dale, jsem zkoumala, jestli respondenti vnimaji dané destinace jako desti-
nace vinai'ského cestovniho ruchu. Pro vétsi prehlednost jsem z odpovédi vytvorila
pozi¢ni mapu, kterd hodnoti destinace ze dvou pohledii. Na ose X je mira vnimani
destinace jako destinaci vinarského cestovniho ruchu a na ose Y je imysl tuto des-
tinaci navstivit. Respondenti odpovidali na Skale od 1 do 5. (1=rozhodné ne,
2=spiSe ne, 3=nevim, 4=spisSe ano, 5=spise ne)
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Pozicni mapa

UMYSL DESTINACI NAVSTIVIT

VNIMANI DESTINACE JAKO DESTINACE VINARSKEHO CESTOVNIHO RUCHU

Obr.12  Pozi¢ni mapa vnimani destinaci Alsasko (Cervené) a jizni Morava (zelen€)

Z této mapy miizeme jasné vidét, ze Alsasko je ve svété vice vnimana jako destina-
ce vinai'ského cestovniho ruchu nez jizni Morava. Respondenti také vyjadrili vétsi
umysl Alsasko navstivit. Celkové vysledky dotazniki jsou k dispozici v ptiloze.

4.5.2 Price

V cenové politice obou regiond, si miizeme, vSimnou raznych typi cenové diferen-
ciace a to napriklad:

dle véku zakaznika,

e poctu osob,

¢ first minute, last minute nakupu,

e sezoni differenciace.

Kromé toho si miZeme vSimnout, Ze spousta programi je porddana zdarma. Jak
vidime tfeba u programu SlowUp, lze vyuzit velké navstévnosti akce a financovat ji
diky sponzortim, ktefi tuto akci vyuziji jako reklamu. Diky jasné vymezenému
segmentu navstévnikiim cyklotrasy ve vinaiském regionu, tak maji firmy lepsi
prehled o cilové skuping, ktera je reklamé vystavena a mizou toho vyuZit pro lepsi
marketingovou komunikaci.
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4.5.3 Place

Listky, na placené programy miizeme zakoupit primo na webovych strankach pro-
gramu pripadné jako u Festivalu otevienych sklepii pres prostrednika Ticket stre-
am. Prevlada pifima distribuce hlavné z toho dtivodu, Ze na spoustu vinatskych ak-
ci, festivalii nebo programi se vstupné plati aZ na misté.

Pii dostupnosti regionu si miizeme vSimnout problému, na ktery mé upozor-
nila reditelka Centraly cestovniho ruchu Jizni Moravy Zuzana Vojtova a to Spatné
dopravni dostupnosti jizni Moravy. Nejvétsi mnozstvi navstévniki prijizdi autem a
proto neexistujici dalnice z Vidné a opravovana D1 jsou velkou komplikaci pro ces-
tovni ruch v tomto regionu. Naopak doprava pfimo v destinaci, nové zavedeny Vi-
nobus a specialni Express Palava-Podyji by mohl slibovat zlepSeni dopravnich pre-
sunil na misté.

4.5.4 Promotion

Nejvétsi rozdil v komunikaci s jednotlivymi regiony jsem zaznamenala v komuni-
kaci v cizich jazycich. VSechny informace o Alsasku jsem hledala v anglictiné a
kromeé statistik a specifickych informacich o institucich nebyl problém je vyhledat
a porozumét jim. Na e-maily reagovaly jednotlivé organizace velmi rychle.
Z nékolika riiznych webli mi poslali mapy a informac¢ni materialy zcela zdarma a
rychle do Ceské republiky. Jmenovité se jedna o stranky Tourisme Alsace, turistic-
ké centrum Dolniho Rynu a dalsi turistické centra ve Francii (Midi-Pyrenéés,
Lorraine, Auvergne a dalsi).

BroZury Doba dodani Dodam.w do cena

zahranici
Edice Krajem vina (Mapy PoStovné dle
vSech podoblasti 6 ks, Krajem | 14 dni Ne ceniku Ceské
vina Morava, Cesko) posty (99 K¢)
Mapa Alsaska, alsaské vinné
stezky, Kalendar udalosti 2 dny Ano Zcela zdarma

Tab.12  Dodani brozur postou

Na rozdil toho na jizni Moravé jsem méla problém najit stranky, kde je moZné bro-
Zury objednat a po objednani a zaplaceni poStovného jsem na né delsi dobu cekala.
Komunikace pres e-maily, ale byla vyborna z hotelu Happy star mi odpovédéli bé-
hem 5 minut po odeslani dotazu na sezo6ni cenik balicki.

Jak jsem jiz zminila, ziskat informace o vinafském cestovnim ruchu v Ceské
republice pro cizince neni jednoduché. Jazykové mutace na riznych webovych
strankach nejsou kompletni a nabizi mnohem méné informaci nez v originale. U
stranek jizni-Morava.cz si miiZeme vSimnout snahy vyuziti nastroje Google
Translate. Musime si zde, ale polozit otazku na kolik je takovy preklad kvalitni.
Francie, klade velky dtraz na preklad webovych stranek do cizich jazyki. Preklad
byva kompletni a velmi profesionalni.
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Videa propagujici vinarské stezky v regionu

Region PocCet zhlédnuti
Alsasko Pres 200 000
Morava 500-700

Tab. 13  Pocet zhlédnuti videi propagujicich vinarské stezky danych regionti

Videa propagujici vinarské stezky na jizni Moravé jsou moderovana Jurajem Fla-
mikem z Nadace partnerstvi, ktery se na jejich rozvoji podilel a proto je vice nez
povolanou osobou k podani téch nejlepsSich informaci o stezce. Presto Alsasko zis-
kalo mnohem vétsi pocet zhlédnuti videi. Jednim z dlivodi by mohlo byt i to, Ze pro
moderovani svych propagacnich videi zvolili Miss Francie Delphine Wespiser.

4.5.5 People

KdyZ porovname priizkumy agentur Atout France a CzechTourism. Velky rozdil je
v tom, Ze Agentura CzechTourism oddéluje domaci cestovni ruch a incomingovy
zatimco priizkum Atout France se zaméruje piimo na navstévniky vinarskych ob-
lasti ve Francii.

Podobnosti jsou, Ze vétSina navstévnika cestuje v paru. V ¢eském vyzkumu se
jedna dokonce o 81%. V obou regionech si miiZeme vSimnout, Ze nabidka cestov-
niho ruchu tomu odpovida, protoZe vétsina balickd je tvorena pro pary.

DalSi podobnosti je, Ze nejvyuzivanéjsi zdroj informaci jsou internetové stran-
ky a velmi malé procento hostii vyuzije sluZeb zprostiedkovatele. Nejvice navstév-
nikd prijede autem. Proto je velmi diilezita mistni infrastruktura, které je kritizo-
vana navstévniky ve vyzkumu agentury CzechTourism.

Vyssi pramérny veék i rozdéleni pohlavi jsou zhruba stejné, rozdily vsak vidi-
me ve vysSi prijmu a ochoté v destinaci utracet. 49% navstévniki Alsaska ma mé-
si¢ni prijem vyssi nez 3000 eur (cca. 81 tis. K¢) a proto jsou také ochotni vice utra-
cet. Zatimco navstévnici jizni Moravy maji priimérnou denni utratu nizsi nez 500
K¢. Toto ¢islo mizeme odlvodnit také tim, Ze se jedna vétSinou o lidi se stiredo-
Skolskym vzdélanim tudiZ o¢ekdvanym primérnym piijmem.

Region KaBaat,a ubytovacich | Po¢et prenocovani Cizinci
zarizeni 2014

Alsasko 596 6 681 000 2779000

Jihomoravsky kraj 813 3072995 920 854

Tab.14  Statistiky ubytovacich zatizeni (Insee, CSU, 2014)

Vroce 2014 v Alsasku pienocovalo témér 2 krat vice turistii naz v Jihomoravském
kraji ztoho 42% cizinci z Némecka, Belgie, Svycarska a Nizozemi. (Clicalsace,
2015) Na jizni Moravé je to necelych 30% nejcastéji se jedna o navstévniky ze Slo-
venska, Polska, Némecka a Rakouska. (CCR]M, 2015)
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4.5.6 Programming

Pri srovnani vinarskych programi narazime na spoustu podobnosti. VétSina akci
kolem vina jako vinobrani, vystavy vin a vinarské veletrhy se prili$ nelisi pribé-
hem a jsou organizovany v podobnych terminech. Vstupenky vétSinou prichazi
s ur¢itym mnoZstvim degustacnich vzorkd. Vinari tyto udalosti vyuZivaji jako pro-
pagaci a distribu¢ni kanal pro své vino.

Specifické akce, které se poradaji pfimo na stezkach, vétSinou obsahuji pre-
dem urceny okruh a stanky s degustacemi a obcerstvenim. Mohli bychom srovna-
vat program SlowUp se seridlem Krajem vina na Moravé. V obou piipadech se jed-
na o celodenni program na stezkach s jasné urenymi okruhy. SlowUp je akce fi-
nancovand sponzory a zreklam umisténych podél stezky. Naopak seridl Krajem
vina u vétSiny z 12 akci, které porada za cely rok, vybira zapisné.

Velkou podobnost, také vidime mezi programy Vinatska 50 a Vinatrsky Mara-
ton v Alsasku. V obou pripadech se jedna o zavody skrz vinice. V pripadé Alsaska
béZecky zavod a na Moravé zavod na kolech. Je zde i doprovodny program a de-
gustace vina.

Vignoble & Découvertes a Certifikace sluzeb vinarské turistiky Vina z Moravy
Vignoble & Découvertes je oproti Certifikaci sluZeb vinai'ské turistiky Vina z Mora-
vy obsahlejsi tim, Ze cerfitikuje zarizeni po celé Francii a tim, Ze certifikuje také
destinace, cestovni kancelare, turisticka centra a atraktivity cestovniho ruchu. Cer-
tifikace sluzeb vinarské turistiky Vina z Moravy, rozliSuje mezi vinarstvim a vin-
nym sklepem. Proto jsem je pro porovnani musela v nasledujici tabulce sloucit.

Alsasko

Vinné sklipky a vinarstvi | 47
Restaurace a vindrna 68
Ubytovaci zarizeni 78
Celkem 193

Jizni Morava
Vinné sklipky a vinarstvi | 111

Restaurace a vinarna 14
Ubytovaci zatizeni 38
Celkem 163

Tab.15 Porovnani mnozstvi certifikovanych subjektii ve vybranych oblastech (Atout, 2014),
(Vina z Moravy, vina z Cech, 2015)

Certifikace Vignoble & Découvertes ma vice podminek nez Certifikace sluzeb vi-
narské turistiky Vina z Moravy. Pfesto ma Alsasko celkem o 30 certifikovanych
zarizeni vice nez Morava. Kromé toho si také muzeme vSimnout, ze Moravské certifi-
kace nejsou rovnomérné rozdelené. Nejvice je certifikovanych vinafstvi, zatimco restau-
raci a vinaren pouhych 14. V Alsasku je naopak nejméné certifikovanych vinafstvi a
vinafskych sklipkt. Otazkou, ale je kolik moravskych vinait by si certifikaci ponecha-
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lo, kdyby museli, tak jako vinaii s certifikaci ve Francii mluvit dalSim svétovym jazy-
kem.
V nasledujicich tabulkach porovnavam podminky jednotlivych certifikaci.

Certifikované vinarstvi nebo vinny sklep

Certifikace sluzeb vinaiské turistiky

Vignoble & Découvertes Vina z Moravy

Znaceni vin AOC nebo IGP. Znaceni vin VOC nebo jakostni s privl.

Nabizi rizené degustace a dalsi

Nabizi degustace, kurzy o viné . v 1. L
5 Y programy vinarské turistiky.

Nabizi prohlidky sklepti a vinic Umoziuje prohlidku vinic nebo sklepa

MoZnost zakoupeni vin, které na

w1z s . o, Moznost zakoupeni vin.
pozadani dodava i do zahranidi. p

Tab.16  Porovnani certifikaci Vignoble & Découvertes a Certifikace sluzeb vinarské turistiky Vina
z Moravy pro vinat'stvi, vinaisky sklep (Atout, 2014), (Vina z Moravy, vina z Cech, 2015)

Certifikované vinafstvi a vinné sklepy v obou zemich maji podobné podminky, co
se ty¢e urcitého poctu vin originalni certifikace v regionu (VOC, AOC). Ceska certi-
fikace je doplnéna také o podminku vin, které jsou nositely ocenéni z domaci sou-
téze. Certifikované zarizeni v obou zemich musi nabizet rizené degustace a pro-
hlidky sklepti a vinich a dal$i programy vinafské turistiky. Ve vinarstvi nebo vin-
ném sklepu musi byt moZnost zakoupeni vin, co se tycCe certifikace Vignoble &
Découvertes i jeho moZnost dodani do zahranici.

Jednotlivé zemé pak maji i specifické podminky certifikace. Certifikace sluzeb
vinafské turistiky Vina z Moravy napriklad pfiddvd podminky, Ze vino musi byt
podavano v odpovidajicich sklenickach a vinny sklep musi mit odpovidajici hygie-
nické zazemi. Vina, ktera se objevi v nabidce, musi mit, alespoii 90% podil ¢eskych
hroznii a sklep musi nabizet i obCerstveni k vinu. Vinny sklep také musi mit dvojja-
zycny cenik s nabidkou vin, které jsou rozdéleny dle druhi a ro¢nikd. Doplitkové
kritéria (subjekt musi splnit, alespont 1 znich) jsou naptiklad: komunikace
vjednom svétovém jazyce, v blizkosti sklepa se nachazi détské hristé, subjekt se
zapojuje do projektu Svatomartinske.

Vignoble & Découvertes se naopak zaméruje na dopravni dostupnost vinarstvi
nebo sklepa a vinatfovo dodrzovani otviraci doby, kterou si predem urci a musi byt,
alespon po domluvé otevieno od Velikonoc do DuSi¢ek. Vinari, také nesmi podmi-
novat degustaci nebo prohlidku sklepa nakupem vina a minimalné prvni degusto-
vany vzorek je zdarma. V certifikovaném sklepu nebo vinarstvi také mluvi mini-
malné jednim svétovym jazykem a maji své vlastni webové stranky. Doplikové
Kritéria (musi splnit, alespon dvé z nasledujicich) jsou naptiklad: Jsou vitézem Na-
rodni ceny cestovniho ruchu (Prix National de I'Oenotourisme), subjekt je usptiso-
ben klientiim se specidlnimi pozadavky (postiZeni, velké skupiny, rodiny), webové
stranky maji preloZeny do ciziho jazyka, prodavaj vina online, vyrabi vino podle
zasad trvale udrzitelného zemédélstvi.
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Certifikovana restaurace s vinem ¢i vinarna

Certifikace sluZeb vinarské turistiky

Vignoble & Découvertes Vina z Moravy

Nabizi minimalné 40 druht lahvovych

Nabizi prioritné mistni vino. , v . .
P vin a to alespon 20 z dané podoblasti.

Nabizi i vino rozlévané. Nabizi minimalné 4 rozlévané vina.

Pracovnici jsou Skoleni pro spravnou
prezentaci vina a znaji principy
snoubeni pokrmii a vina

Svybérem vina pomaha kvalifikovana
osoba.

Minimalné polovinu listku predstavuji

Nabizi prioritné mistni kuchyni tradi¢ni jidla z Cerstvych surovin dle
ro¢ni doby
Dvojjazycny jidelni i ndpojovy listek. Dvojjazyc¢ny jidelni i ndpojovy listek.

Tab.17  Porovnani certifikaci Vignoble & Découvertes a Certifikace sluzeb vinatské turistiky Vina
z Moravy restaurace s vinem ¢i vinarna (Atout, 2014), (Vina z Moravy, vina z Cech, 2015)

Obé certifikace kladou diliraz na prioritni nabidku mistniho vina a mistni kuchyné.
Nabizi i mozZnost jeho zakoupeni rozlévaného vina. Diilezité pro né také je, aby byli
pracovnici radné vyskoleni.

Restaurace s vinem ¢i vinarna s certifikaci Vignoble & Découvertes navic ma
svou vlastni webovou stranku. V doplitkovych podminkach nalezeneme napriklad:
nositel Narodni ceny cestovniho ruchu (Prix National de 'Oenotourisme), vyherci
mistni soutéZe nebo nositelé znacky Maitre Restaurateur nebo Qualité Tourisme,
subjekt je uveden v priivodci mladsim tfi let, ma sviij vlastni vinny sklep, webova
prezentace je preloZena do min. jednoho svétového jazyka a obsluha komunikuje
min. vjednom cizim jazyce.

Restaurace s vinem ¢i vinarna na Moravé navic musi minimalné dvakrat do
roka poradat specialni vinarské a kulinarské akce. V doplitkovych podminkach je
napriklad: restaurace se zahradkou, vlastni vinny sklep, i€ast na programu Svato-
martinské, obsluha komunikuje v min. jednom cizim jazyce a subjekt nabizi min. 2
druhy rtZového vina.
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Certifikované ubytovaci zarizeni

. , Certifikace sluzeb vinarské turistik
Vignoble & Découvertes y

Vina z Moravy
Nachazi se ve vinicich nebo vinarském | Nachazi se v blizkosti jiného zarizeni
prostredi. vinarského cestovniho ruchu.

Ubytovaci zarizeni je propojeno
s mistnimi  vinicemi: informuji o
vinarskych oblastech a akcich.

Persondl podava informace o vinarstvi
v regionu a vinarskych udalostech.

Spojitost svinem a vinarstvi mlizeme | Spojitost svinem a vinarstvi miZeme
vidét na prvni pohled. vidét na prvni pohled.

Tab. 18  Porovnani certifikaci Vignoble & Découvertes a Certifikace sluzeb vinarské turistiky Vina
z Moravy ubytovaci zatizeni (Atout, 2014), (Vina z Moravy, vina z Cech, 2015)

Certifikované ubytovaci zarizeni v obou zemich maji témér identické podminky. Ve
Francii jsou doplnény o komunikaci zaméstnancii v cizim jazyce a webové stranky
subjektu. V doplikovych podminkach jsou napriklad: nositel Narodni ceny cestov-
niho ruchu (Prix National de 'Oenotourisme), Wellness sluzby, online rezervace
ubytovani, webové stranky alespon v jednom cizim jazyce. Ubytovaci zatizeni Cer-
tifikace sluZeb vinarské turistiky Vina z Moravy navic nabizi snidani formou bufetu
a v dopliikovych podminkach nalezneme: komunikaci v alespon jednom svétovém
jazyce, kvétinova vyzdoba, nabidka vyletii do okoli, détské hristé a nabidka snidané
na pokoj.

Certifikace Vignoble & Découvertes klade vétsi diraz na webovou prezentaci vSech
subjektii a komunikaci v cizich jazycich. Obé certifikace se snazi propojit jednotlivé
subjekty tim, Ze se navzajem doporucuji a navstévniky o certifikaci informuji.

4.5.7 Packaging

KdyZ porovname balicky Alsaska a jizni Moravy vSimneme si, Ze balicky sluzeb,
které, jsou nabizeny na Moravé, jsou hotelové balicky obsahujici ubytovani a na-
vStévu vinarské stezky at' uz s priivodcem nebo samostatné s vypijcenymi koly.

Alsasko se inspirovalo profilem typického vinatského turisty a faktem, Ze vét-
Sina navstévnikl regionu si svou cestu organizuje nejradsi samostatné a to pres
internet. Vysledkem je server France-Voyage.com. Ktery toto planovani usnadnuje
a umoziuje primy nakup sluZeb a vytvareni bali¢kli na miru.

Druhym balickem, ktery se soustiedi pouze na atraktivity v dané destinaci, je
Alsace Pass. Také pocitad s velkou nezavislosti navstévnika. Pouze mu nabizi zvy-
hodnény nakup sluzeb.

U hotelovych balicki Slo Alsasko taky jesté trochu dal a nabizi na sebe navazu-
jici ubytovani v nékolika hotelech (host si vybere pouze druh ubytovani) a kromé
prondjmu kol mu béhem cesty prepravuji zavazadla z jednoho mista do druhého.
Samoziejmosti je také pripraveny tistény privodce a mapa trasy ve dvou svéto-
vych jazycich.
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4.5.8 Partnership

Pri porovnani partnerstvi v obou regionech si miiZeme vSimnout hned nékolika
rozdilt. DileZita je délka daného partnerstvi. Alsaska vinarska stezka ma za sebou
63 let existence na rozdil od Moravské vinarské stezky, ktera funguje od roku
2001(15 let). Rozdilna je také inciativa, ze které stezka vznikla. V Alsasku se ji ujaly
samospravni uzemni celky ve spolupraci s vinari a Radou Alsaskych vin. Propagace
a jeji udrzba je v rukou Reginalniho turistického sdruZeni. Na rozdil od toho na
Moravé stezka vznikla z iniciativy americké environmentalni nadace Nadace Part-
nerstvi. Tato nadace pak diky smlouvam: Memorandum o rozvoji Moravskych vi-
narskych stezek a Smlouvé o partnerstvi a spolupraci s Nadaci Partnerstvi, navazu-
je nutnou spolupraci k rozvoji stezek.

Mizeme tedy konstatovat, Ze obé tyto vinaiské stezky se nachazi ve tieti fazi
rozvoje podle Halla a Mitchela. Koordinace v regiondlnim kontextu i na venek je
velmi silng, jak v udrZovani, tak v propagaci obou stezek.

Obr.13 3. Faze vyvoje vinafské stezky: Velmi silna koordinace v regionalnim kontextu

MiZeme si dokonce vSimnout nadnarodni spoluprace u Alsaské vinarské stezky,
ktera se zapojila do Vinarské komunity evropskych vinatrskych stezek.
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5 Navrhy a doporuceni

Nasledujici ¢ast obsahuje navrh balicku Pass vinarského turisty, ktery propoji vi-
narské programy na jizni Moravé. Dale také navrhne postup konkrétni aplikace
zaClenéni programu vinarské stezky do Passu vinaiského turisty a jeho zaclenéni
do marketingového mixu firmy. Navrh je inspirovan balickem Pass'Alsace, ktery
naleznete v kapitole 4.2.7 Packaging. Pokusila jsem se najit podobny balicek na
tizemi Ceské republiky hlavné z diivodu jiné cenové hladiny a inspirovala jsem se
také balickem Jeseniky Pass.

Pfi navrhu je nutné definovat cilovou skupinu. K tomu nam pomiize prizkum
agentury CzechTourism z kapitoly 4.4.5 People.

5.1 Pass vinarského turisty

Inspiruji se balickem regionu Alsasko. Pass'Alsace je balicek, ktery spojuje dohro-
mady turistické atraktivity v celém Alsasku.

Stranky Vinatského fondu Vina z Moravy, vina z Cech nabizeji Vinai'ské pro-
gramy jednotlivych vinard. Jednou z podminek Certifikace vinatrské turistiky Vina
z Moravy je, Ze kazdé certifikované vinarstvi nebo vinny sklep nabizi programy
vinafrské turistiky. Této moZnosti vyuzily i jiné certifikované subjekty. Nabidka je
ale velmi nesouroda. Jsou zde jednotlivé atraktivity cestovniho ruchu, ubytovaci a
stravovaci zarizeni, malé domaci vinarstvi nabizi pouze jednoduchou rizenou de-
gustaci nebo jednoduchy ubytovaci bali¢ek zatimco vétsSi vinarstvi jako Znovin
Znojmo a.s. nebo Vinné sklepy Valtice a.s. nabizi komplexni programy s vyuZitim
vinarské stezky, soutézi a zavodi, ve spolupraci s dalSimi subjekty cestovniho ru-
chu.

Vytvorenim Passu vinarského turisty bychom sjednotili nabidku vinarské tu-
ristiky na Moravé. Propojili bychom 1épe jednotlivé partery a zvysili povédomi o
Certifikaci sluzeb vinarské turistiky Vina z Moravy. Timto zplisobem by se pro za-
kaznika zjednodusilo vnimani celkové nabidky vinarského cestovniho ruchu v re-
gionu. Subjekty, které jesté nejsou certifikovany, by mély vySsi motivaci zlepsit své
sluzby a o certifikaci se uchazet. Tim by se postupné zvySovala kvalita sluzeb v re-
gionu.

Pass Vinarského turisty by nabizel slevy na jednotlivé programy a sluzby jed-
notlivych subjekti jako jsou ubytovaci a stravovaci zarizeni, pijcovny kol a jednot-
livé turistické atraktivity v okoli. Obsahoval by také jizdenku na Vinobus a vlak
Expres Palava-Poddyji. Zvyhodnéné vstupné na riizné vinai'ské akce a programy:
vystavy vin, vinobrani.

5.2 Cilovy segment

Zde se budeme ridit prizkumem agentury CzechTourism. Na$ primarni cilovy
segment budou turisti cestujici v paru ve véku od 35 do 49 let s primérnym pri-
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jmem. Do destinace se dopravi autem. Jejich hlavni motivaci k cestovani je poznani,
relaxace a zabava. VétSina z nich se rada vraci na stejné misto. Na$ produkt se za-
méruje na turisty vinarského cestovniho ruchu se zajmem o vino, vinarské akce a
nakup vina. Neopomeneme ani zajemce o cykloturistiky a pési turistiku.

Cesky statisticky uiad bohuZel neposkytuje data po¢tu obyvatel v této vékové
skupiné. Mlzeme se, ale Fidit statistikami z roku 2014, které nam rikaji, Ze pocet
prenocovani v této destinaci byl 3 072 995. Jedna se pouze o navstévniky, ktefi
prespali v hromadnych ubytovacich zarizeni. Pass by cilil i na u€astniky cestovniho
ruchu, ktefi prijeli pouze na jednodeni vylet nebo prespavaji v penzionech a ubyto-
vacich zafizeni, které nejsou povinné poskytovat data Ceskému statistickému tra-
du.

5.3 Komunikacni a distribuc¢ni nastroje

Zde se také inspirujeme prizkumem agentury CzechTourism. Témér polovina na-
vStévnikl si vyhledava informace o destinaci sama na internetu. Proto budeme
nejvétsi dliraz klast na webovou prezentaci produktu. Vytvoiime proto webové
stranky Passu vinarského turisty, které budou propojené se strankami wineof-
czechrepublic.com, jiZzni-morava.cz, stezky.cz, abychom tak usnadnili zdkaznikovi
vyhledavani informaci o produktu i daném regionu. V ptipadé zajmu o produkt
bychom mohli tyto stranky pieloZit i do dalSich jazyki a zacilit, tak na zahranic¢ni
turisty. V tomto pripadé bych volila jazyky: polStinu, némcinu, rustinu a anglictinu.

Co se tyce distribuce, budeme prodavat Pass prfimo na naSich webovych
strankach a v turistickych centrech. V pripadé, Ze by se produkt ujmul, mohli by-
chom se inspirovat jednou z distribuc¢nich cest, které vyuZziva Jeseniky Pass, kdy je
tento Pass zdarma jako soucast pobytovych bali¢kli partnerskych ubytovacich za-
Fizeni.

5.4 Partneri

Navrhovatelem produktu by mohl byt Narodni vinarské centrum ve spolupraci
s Vinarky fondem, Jihomoravskym krajem, Centralou cestovniho ruchu Jizni Mora-
va, Nadaci Partnerstvi, informacnimi centry jednotlivych mést. Partneri, kteri by
poskytovali slevu po predloZeni Passu, by byly jednotlivé subjekty cestovniho ru-
chu jako vinafstvi, stravovaci a ubytovaci zarizeni, piijcovny kol a dalsi subjekty
cestovniho ruchu.
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5.5 Rozpocet

Navrh webovych stranek 50 000 K¢
Provoz stranek 5 000 za mésic 60 000 K¢
Navrh letaku 5000 K¢
Tisk letaki a Passi 160 000 K¢
Vyvoj mobilni aplikace 30 000 K¢
Celkem 305 000 K¢

Tab.19  Predpokladany ro¢ni rozpocet na marketing Passu Vinarského turisty

Rozpocet byl konzultovan s grafikem a webovym designérem jedna se o odhad. Pro
vytvoreni webovych stranek by byl vyhrazen rozpocet 50 tisic korun. Jednalo by se
o jednoduchou webovou prezentaci inspirovanou strankami Pass'Alsace. Provoz
stranek vCetné webhostingu na mésic stoji 5 tisic korun. Dale by byl navrzen jed-
noduchy letdk, ktery by byl distribuovan partnertim a jednotlivym informac¢nim
centriim. Dale bychom vytvorili mobilni aplikaci, ktera by usnadnila turistim po-
hyb mezi jednotlivymi partnery a obsahovala by interaktivni mapu se zakladnimi
informacemi o nich. Vyvoj této aplikace by stal 30 tisic K¢

SniZeni téchto nakladli bychom mohli dosdhnout tim, Ze v okamziku kdy si tu-
rista zakoupi Pass online, si jej i sdm vytiskne a obdrzi letak v e-mailu.

5.6 Cena

Z prizkumi vyplyva, Ze navstévnici destinaci se radi vraceji na stejné misto. Proto
bych se inspirovala Passem z Jesenik, ktery je platny celou sezénu. Cena samot-
ného produktu by samoziejmé zavisela na tom, jaké sluzby by se nam povedlo na-
smlouvat a jaké slevy by Pass poskytoval. Ceny, které navrhuji, se inspiruji Jeseniky
Pass:

Individualni Pass 249 K¢
Pass pro dva 399 K¢
Rodinny Pass 599 K¢

Tab.20  Navrhované ceny Passu vinarského turisty

Nabizime zvyhodnénou cenu pro pary z toho divodu, Ze nejvice navstévniki cestu-
je v paru a zvyhodnénou cenu pro rodiny (2 dospéli, 2 déti) protoZe co se jedna o
druhou nejvétsi skupinu navstévujici tuto oblast. Cenu volim vy3si nez Pass v Jese-
nikach (99 K¢ individualni, 199 K¢ rodinny) z toho dtivodu, Ze jizni Morava je vétsi
nez Jeseniky, timto ocekavam, Ze nas Pass bude nabizet vétSi mnozstvi sluzeb. Dal-
$im davodem je také to, Ze vyssi cena bude navstévnika motivovat se do oblasti
béhem sezdony nékolikrat vratil, aby zakoupeny Pass opravdu vyuzil.
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5.7 Vinné sklepy Valtice, a.s.

Chateau Valtice - Vinné sklepy Valtice, a.s. je nejvétSim péstitelem révy vinné
v Ceské republice. Specializuje se na vyrobu luxusnich piivlastkovych vin. V roce
2014 ziskala tato firma titul Vinafrstvi roku. Primarnim produktem je tedy vino. Na
strankach Vina z Moravy, vina z Cech, nabizi také vinai'ské programy, které maji za
ukol prilakat turisty do destinace a podpofrit, tak prodej vina Chateau Valtice.

Jednim z programi je S vinem pésky i na kole. Jedna se o prohlidku vinic vi-
narstvi po predem vybranych okruzich, ¢astecné po Mikulovské vinaiské stezce.
V cené 200 K¢ je degustace vzorki vin a obCerstveni. (Chateau Valtice, 2016)

Umisténim programu S vinem pésky i na kole do Passu vinarského turisty by
Vinné sklepy Valtice, a.s. ziskaly novou distribu¢ni cestu pro tento program. Firma
jako takova by ziskala novy nastroj propagace nejen pro vinarsky program, ale pro
sviij primarni produkt vino.
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6 Diskuze

V praktické Casti bakalairské prace byla provedena analyza marketingového mixu
programi vinai'ského cestovniho ruchu spole¢né s provedenim interview s institu-
cemi a poskytovateli sluzeb. Po zhodnoceni programi vinaiského cestovniho ru-
chu ve vybranych regionech jsem dospéla k zavéru, Ze jizni Morava ma velky pro-
stor ke zlepSeni. Po porovnani s Alsaskem lze obecné tici, Ze produkt vinaiskych
stezek i jeho programy jsou na vysoké urovni. Region Morava, ale pokulhava
v jejich propagaci do zahranici.

Morava musi zapracovat hlavné na svém image ve svété. Jedna se o dlouhodo-
by cil, jak zminila Ing. Barbora Pavlickova ve své prezentaci festivalu Otevienych
sklepti. Tohoto cile by mohly jednotlivé instituce dosdhnout lepsi propojenosti. A
to hlavné ve své webové propagaci, kde by mohly pracovat na kvalitnéjSim prekla-
du.

Prizkum agentury CzechTourism poukazoval na Spatnou dopravni infrastruk-
turu v této destinaci. Miizeme konstatovat, Ze instituce v tomto sméru spravné za-
reagovaly a po zavedeni Vinobusu a vlakového Expresu Palava-Podyiji si mizeme
slibovat jeji zlepSeni. DalSim problémem jizni Moravy je Spatna doprava do desti-
nace. ZlepSeni tohoto problému mtzeme bohuZel ocekavat az po dostaveni dalnice
z Rakouska a opravy D1. Podle vedouci Kancelare strategie mésta Brna Marie Ze-
zllkové, mésto Brno pracuje na rozvoji brnénského letisté Turany a snazi se pridat
vice letovych spojeni pro tento region.

Navrhovany Pass vinarského turisty by mél sjednotit Sirokou nabidku vinai-
skych programii na Moravé a zjednodusit, tak jeji vnimani pro navstévniky. Mohli
bychom diky nému propojit jednotlivé partnery a zvysit povédomi o Certifikaci
sluzeb vinarské turistiky Vina z Moravy. Dilezité, ale je, abychom nezapoméli na
rizika spojena s prodejem sluzeb za sniZené ceny. Existuje urcity segment zakazni-
ki, ktery nakupuje sluzby cestovniho ruchu pouze na slevovych portalech a pokud
by byla sluzba za plnou cenu uz ji nevyuzije. Nechceme takto snizit image jednotli-
vych partnerd, ktefi by se podileli na Passu vinarského turisty. Dilezité je, ze
v pripadé vinarstvi nebo vinného sklepu je turisticky program pouze sekundarnim
produktem. Jedna se pouze o doplnék nebo zplisob propagace jejich primarniho
produktu: vina.

VysSe zminéné navrhy a doporuceni by mohly pomoci institucim vinarského
cestovniho ruchu a jednotlivym dodavatelim ke zlepSeni marketingového mixu
vinafskych stezek. Re$eni nejsou kone¢na a vycerpana, slouZi pouze jako navrh.
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Nabidka destinaci vinai'ského cestovniho ruchu je v Evropé velmi pestra. Vinarstvi
zde ma dlouhou historii, a aby jizni Morava obstala v tak velké konkurenci, bude
muset usilovné a dlouho pracovat na svém image. Zména image je dlouhy a naroc-
ny proces a existuje spousta faktord, které image ovliviiuji. Francie tuto zkuSenost
ma a miZeme jen obdivovat, jak zvladla situaci po parizskych atentatech. Podle
Casopisu TTG, stale zlistava nejzadanéjsi destinaci na svété.

Cilem bakalarské prace bylo na zakladé analyzy marketingového mixu zhod-
notit programy vinarského cestovniho ruchu v Alsasku a na Moravé. Nasledné tyto
programy porovnat a navrhnout postup konkrétni aplikace zaclenéni vinarskych
stezek do marketingového mixu firmy.

Prace byla rozdélena na dvé hlavni c¢asti, na literarni reSersi a vlastni praci. V
teoretické Casti byly popsany a vysvétleny pojmy z oblasti cestovniho ruchu, vinar-
ského cestovniho ruchu a dalSich forem cestovniho ruchu s nim spojenych. Dale
byla pozornost zaméfrena na analyzu marketingového mixu a jeho jednotlivé na-
stroje.

V praktické c¢asti byly teoretické poznatky aplikovany na konkrétni priklady.
Nejprve byly vymezeny jednotlivé regiony, formy cestovniho ruchu, které se zde
objevuji a instituce, které dané destinace ridi. Dale byly analyzovany marketingové
mixy programil vinarského cestovniho ruchu v Alsasku a na Moravé. Nasleduje
jejich porovnani. V porovnani bylo vyuZito nastroje pozi¢ni mapy, pro prehledné;jsi
zobrazeni vnimani jednotlivych destinaci ve svéteé.

V kapitole Navrhy a doporuceni byly shrnuty nejpodstatnéjsi poznatky
z analyzy marketingového mixu. Na jejich zakladé byl navrZen balicek Pass vinar-
ského turisty, ktery se inspiroval balickem Pass'Alsace a Jeseniky Pass. Nasledné
byla navrZena konkrétni aplikace zaClenéni programu vinaiské stezky do zminé-
ného balicku a jeho zaclenéni do marketingového mixu firmy. Cilem tohoto balicku
je sjednotit nabidku vinarskych programi na Moravé a umoznit zdkaznikovi jejich
zvyhodnény nakup pomoci navrZeného balicku.

Posledni kapitolu bakalarské prace tvori diskuze, ve které byly shrnuty na-
vrhy na zlepSeni programii vinai'ského cestovniho ruchu na Moraveé.

Tato doporuceni by mohly byt pfinosem pro zlepSeni marketingového mixu
vinat'skych stezek na Moravé.

Vinarsky cestovni ruch na jiZzni Moravé ma obrovsky potencial. Véfim, Ze po-
kud jednotlivi dodavetelé sluZeb a instituce cestovniho ruchu vytrvaji a budou dale
pracovat na svém zlepSeni a propagaci i v zahrani¢i dosdhnou jednoho dne svétové
proslulosti, tak jako vinarské oblasti ve Francii.
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Priloha 1

Mésta a obce na Alsaské vinarské stezce ve spolupraci s Regionalnim turis-
tickym sdruzenim:

Wuenheim, Soultzmatt, Westhalten, Rouffach, Pfaffenheim, Gueberschwihr, Hatt-
statt, Orschwihr, Eguisheim, Turckheim, Sigolsheim, Kientzheim, Bennwihr, Mit-
telwihr, Beblenheim, Zellenberg, Riquewihr, Hunawihr, Bergheim, Chatenois,
Scherwiller, Blienschwiller, Dambach-la-Ville, Epfig, Mittelbergheim, Barr, Heili-
genstein, Bernardswiller, Obernai, Rosheim, Dorlisheim, Molsheim, Traenheim,
Bergbieten, Wolxheim, Ergersheim, Dahlenheim, Westhoffen, Wangen,Marlenheim.

Mésta, obce a partneri, ktefi jiz podepsali Memorandum:
DSO Modré Hory, MAS Kyjovské Slovacko v pohybu, Mésto Bzenec, Mésto Hluk,
Mésto Valtice, Mésto Velké Bilovice, Mésto Velké Pavlovice, Obec Bukovany, Obec
Jezov, Obec Karlin, Obec LuZzice, Obec Petrov, Obec Prusanky, Obec Rakvice, Obec
Skoronice, Obec Sobtilky, Obec Vlasatice, Pratelé Achtele o.s.

ci:

Obec Bozice, Mésto Bzenec, Mésto Bieclav, Obec Boretice, Obec Cejé, Obec Cejkovi-
ce, Obec Dobsice, Obec Dolni Véstonice, Obec Dolni Bojanovice, Méstys Drnholec,
Obec Hevlin, Obec Hlohovec, Obec Hnanice, Obec Horni Bojanovice, Obec Horni
Dunajovice, Obec Hradek, Obec Chvalovice, Mésto Hustopece, Obec JeviSovka, Obec
Kobyli, Obec Kurdéjov, Mésto Kyjov, Obec LuZice, Méstys Moravska Nova Ves, Mo-
ravsky ZiZzkov, Obec Milotice, Obec Mikul¢ice, Obec Muténice, Méstys PolesSovice,
Obec Novy Saldorf-Sedlesovice, Mésto Straznice, Obec Pasohlavky, Obec Rakvice,
Obec Starovice, Obec Strachotin, Obec Sardice, Méstys Satov, Obec Terezin, Mésto
Uherské Hradisté, Mésto Valtice, Mésto Velké Pavlovice, Mésto Velké Bilovice, Obec

Visniové, Obec Vlasatice, Obec Vlkos, Mésto Vracov, Obec Vranovice, Mésto Znojmo,
Meésto Zdanice.



76 Priloha 2

Priloha 2



Priloha 2

77

Pultowy cenik na rok 2016 (ceny jsou orientaini)

KE/EUR s DPH

EKD1/1 | EKD1/2 | SUP1f1 SUP 1/2 RP 1/1 RP1/2 | PRdité | PR dospély
mimasenona 790/29] 1190/44 820/33 | 1390/51 1490/55* | 1490/55 1990,/74 135/5 270410
Sezona 990/37| 1590/59 1150/44 1890/70] 1890/70 2590/96 | 135/5 270710
top terminy 1190/44 | 1790/66 1490/55 2190/81| 2290/85| 2990/111| 135/5 270/10
* vikendowd cena
EKO Ekonormy (dspormy) pokoj
SUP Superior pokol
RP Rodinny poko [apartrmdn)
PR dité cena za pfistylku pro dité do 124 let
PR dospEly cena za pfistylku za dospélého & za dité od 124 let
DP ditskd postylka zdarma (obecné pro dité do 2 let), zdarma také dit€ do 12t let na postell s rodiEl
mimosezona: 3.1-24.3.21812-33.12.
SBI0NA: 1.1-2.1., 28.3.-30.6. [mima vikendd), 28.8-31.10. (mdmo wikendd),

1.11-17.12. 2 23.-29.12.
top terminy: 25.-27.3,1.7.-278, 311211,

28.3.-30.6. (jen vikendy) 2 28.8.-31.10. (jen vikendy)

mdn. 4 nocl - 8% a min. 7 nodl - 15%

happy star
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Dotaznik byl vytvoiren pomoci serveru survio.com, priizkum byl provadén ve face-
bookovych skupinach s vinatskou tématikou: Wine Lovers, Alsace Wine, Wine Bus-
siness, Social media+Wine, Thailand Wine and Dine, Home Wine Making Wine-O-
Group, Wine Gourmet Community. Dale byl sdilen na zdi autorky a jejich faceboo-
kovych pratel.

Do you know what wine tourism is?
100%

B0%

60%

Podil

40%

20%

0%
® Yes @ No
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Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadreni
Ano 68 81,9 %
Ne 17 20,5%

Have you ever gone to a wine vacation?

® Yes, | have already been to a wine vacation.

® | am currently planning a wine vacation @ No
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Odpovéd Pocet responzi Pr(.)f: en tn}
vyjadieni
Ano cestu za vinem jsem jiz 29 34,9 %
realizoval/a
Praveé planuji cestu za vinem 11 13,3 %
Ne 43 51,8%

Do you know the region called Alsace in France?

100%

0%

60%
.E
o
40%
20%
0%
® Yes ® No
Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadieni
Ano 64 77,1 %
Ne 19 229%

Do you consider Alsace as a destination of wine tourism? (1 star-definately not, 2
stars-rather not, 3 stars-neutral, 4 stars-rather yes, 5 stars-definitely yes)

=1
=
in
=

15

A48 4 45
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Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadreni
1/5 rozhodné ne 6 7,2 %
2/5 spise ne 8 9,6 %
3/5 nevim 30 36,1 %
4/5 spiSe ano 26 31,3%
5/5 spiSe ne 13 15,7 %

Would you travel to Alsace for wine tourism? (1 star-definately not, 2 stars-rather
not, 3 stars-neutral, 4 stars-rather yes, 5 stars-definitely yes)

0 0.5 1 15 25 4 4.5 5
Odpovéd PocCet responzi Procentni vyjadieni
1/5 rozhodné ne 11 13,3 %
2/5 spiSe ne 14 16,9 %
3/5 nevim 28 33,7%
4/5 spisSe ano 15 18,1 %
5/5 spiSe ne 15 18,1 %

Do you know the region called South Moravia in Czech Republic?

100%

B80%

60%

Podil

40%

20%

0%
® Yes @ No
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Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadreni
Ano 36 43,4 %
Ne 47 56,6 %

Do you consider South Moravia as destination of wine tourism 7 (1 star-
definately not, 2 stars-rather not, 3 stars-neutral, 4 stars-rather yes, 5 stars-

definitely yes)

0 0.5 1 25 4 45 5
Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadreni
1/5 rozhodné ne 20 241 %
2/5 spise ne 16 19,3 %
3/5 nevim 25 30,1 %
4/5 spiSe ano 9 10,8 %
5/5 spiSe ne 13 15,7 %

Would you travel to South Moravia for wine tourism? (1 star-definately not, 2
stars-rather not, 3 stars-neutral, 4 stars- rather yes, 5 stars-definitely yes)

0 0.5 1 28 4 4.5 5
Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadreni
1/5 rozhodné ne 25 30,1 %
2/5 spiSe ne 12 14,5 %
3/5 nevim 22 26,5%
4/5 spiSe ano 11 13,3 %
5/5 spiSe ne 13 15,7 %
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Narodnostni rozloZeni odpovédi

Asie a . . . s
Australie Afrika Mexiko Slovinsko Svycarsko 2x
Cina ]1hoafr1f:ka Peru Ukrajina Portugalsko
republika 4x
Singapur Kena Evropa Rumunsko Rakousko
Thajsko 2x Maroko 2x Francie 8x Belgie 2x Finsko
. Severni a JiZni L Ceska
Vietnam Amerika Britanie 4x republika 10x Polsko 2x
Indie USA 8x Némecko 4x §panélsko 2% Estonsko 2x
Australie 8x Canada 4x Slovensko 3x Bulharsko Mad'arsko 2x

® man ® woman

50,6% —

Are you a

494 %
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Odpovéd Pocet responzi Procentni vyjadieni
Muz 41 49,4 %
Zena 42 50,6 %
How old are you?
L2% F12%
313%
T 482 %

®0-21 ® 2235 ©3650 ®50-65 @ 66

Odpovéd PocCet responzi Procentni vyjadreni
0-21 6 7,2%
22-35 40 48,2 %
36-50 26 3L,3%
50-65 10 12,0 %
66-00 1 1,2%




