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Abstract

Gurinova, B. Draft of communication strategy of wine tourism in Nitra wine region.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

The aim of Bachelor thesis is draft of marketing communication to support wine
tourism in Nitra wine region. In theoretical part, I describe and explain terms in
the field of tourism and marketing. The second practical part, I point out and eva-
luate current situation of promotion of the region and I suggest the use and way of
promotion to support the wine tourism. Through the questionnaire survey is de-
termined the specification of needs and wishes of potential tourists and the level of
awareness of the target groups about wine tourism.

Keywords

Tourism, marketing, wine tourism, promotion.

Abstrakt

Gurinova, B. Navrh komunikacnej stratégie vinarskej turistiky v Nitrianskej vino-
hradnickej oblasti. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2015.

Cielom bakalarskej prace je navrh marketingovej komunikacie na podporu vinar-
skej turistiky v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. V teoretickej Casti uvddzam vy-
svetlené pojmy v oblasti cestovného ruchu a marketingu. V druhej praktickej Casti
poukazujem a zhodnocujem sdcasny stav propagacie danej oblasti a navrhujem
pouZitie a spdsob propagacie na podporu vinarskej turistiky. Pomocou dotazniko-
vého Setrenia je zistena Specifikicia potrieb a predstav potencidlnych turistov
a miera povedomia u ciel'ovych skupin o vinarskej turistike.

KI'icové slova

Cestovny ruch, marketing, vinarska turistika, propagacia.
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1 Uvod

Vino je darom od prirody a ma d’alekosiahlu histériu. UZ v Babylone a starovekom
Egypte najdeme o nom zmienky. Pre starych Grékov bolo vino neoddelitelnou su-
Castou ceremoOnii a bolo ospevované vich povestiach a basiach. Odrody vina sa
roz$irili aj zasluhou Rimanov, od ktorych slovanské kmene prevzali tradiciu pesto-
vania vinica.

Vino je krasny a usl'achtily ndpoj. Nie je vSednym ndpojom, ale spajaji sa s nim
prijemné a nevSedné zazitky. Vino je pre milovnikov vasen, vinom sa zrodila nao-
zajstna kultura. VystiZne to vyjadril aj franctizsky basnik Paul Claudel: ,Vino je pro-
fesorom chuti, osloboditel'om ducha a li¢om prinasajucim osvetlenie.”

Vino moZe predstavovat Zivotny Styl. Nie je to len ndpoj na opantanie zmys-
lov. Ma v sebe mnoho pozitivnych zdravotnych uc¢inkov. M6Ze pomoct pri zniZeni
cholesterolu, pri ochoreniach srdca, ma blahodarné ucinky pri zapalovych proce-
soch, na celkovy metabolizmus. Lludia, ktori v malej miere a denne piju vino, su
zdravsi ako abstinenti, tvrdia vyskumnici. Vino prispieva k vacsej pohode, prijem-
nej a pokojnej atmosfére, k menSiemu stresu a aj zdravie je na tom lepSie. Vino si
treba vychutnat, pit ho s laskou a poteSenim. My tak potesSime svoje telo a dusu.

Vinohradnictvo a vinarstvo ma na Slovensku dlha a bohatu histériu i tradiciu.
Slovensko mo6Zeme zaradit' do vinarskych krajin. Na naSom uzemi sa nachadza 6
vinohradnickych oblasti: Malokarpatska, Nitrianska, JuZnoslovenska, Stredoslo-
venska, Vychodoslovenska a Tokajska vinohradnicka oblast. Nitrianska vinohrad-
nicka oblast’ ma pre vinarstvo a pestovanie hrozna vynimocnu polohu. Je jedinym
krajom na Slovensku, kde je takmer celé uzemie vhodné pre pestovanie vinica
a pre vinohradnictvo. Jednotlivé vinohradnicke rajony majud svojich renomovanych
vinarov, pre ktorych je vino Zivotny $tyl a vaSen. Pre nich je kvalitné vino sucastou
Zivota a stale udrziavaju vinohradnicke tradicie.

Vinarska turistika je neodmyslitelnou a modernou sucastou cestovného ru-
chu aj v Nitrianskom kraji. Spojenie vina a turistiky je velkym lakadlom
a motivaciou pre mnoZstvo I'udi k navsteve vinohradnickej oblasti. Vinarska turis-
tika je nielen prinosom pre cestovny ruch, ale hlavne pre turistov a aj pre samot-
nych vinarov. KedZe je vinarska turistika pomerne mladou formou cestovného
ruchu, je pre nu ddélezity marketing a Specidlne propagacia.

Aby sa dokazala vinohradnicka oblast presadit, byt konkurencieschopna
a zvysit navstevnost, musi predovSetkym mysliet na to, ako sa zviditel'nit, ako
ocarit a prilakat turistov, ukazat im svoje krasy a hlbSie poznanie vinarskej turis-
tiky. Nezabudnutel'ny zaZitok sa dokaze hlboko zakorenit do mysle a duSe turistov,
a to by malo byt motivaciou pre ich prildkanie a opatovné vratenie sa.

K vinarskej turistike patri putovanie po vinnych pivniciach, viniciach, degus-
tacia vina, sldvnosti a festivaly s tym spojené a mnoZstvo d'alSich podujati, ktoré
moZu byt ponuknuté potencialnym turistom.

Vinne cesty si modernym produktom vinarskej turistiky, ktoré prezentuju
prirodny, kultirny a historicky potencial celého regiéonu. Stravenie dovolenky c¢i
vikendovych navstev v prirode, na Cerstvom vzduchu a s dostatkom pohybu, kde
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sucastou je ochutnavanie kvalitného vina a navsteva pivnic, je bezpochyby jedi-
necny a nezabudnutel'ny zazitok.

Propagacia tejto formy cestovného ruchu v Nitrianskej vinohradnickej oblasti
je zatial' v zaCiatkoch. Preto je dodleZité pozdvihnutie vinarskej turistiky a tradicie,
zlepSit komunikaciu s verejnostou a dostat' sa do povedomia potencialnym turis-
tom. Podstatné je naStartovat podporu arozvoj vinarskej turistiky v Nitrianskej
vinohradnickej oblasti. Zaroven sa tak dokaZe pomoct celkovému rozvoju cestov-
ného ruchu a zviditeI'neniu aj samotného Slovenska.



Vymedzenie problému a stanovenie cielov prace 13

2 Vymedzenie problému a stanovenie ciel'ov
prace

Cielom tejto bakalarskej prace je navrh projektu efektivnej marketingovej komu-
nikacie na podporu vinarskej turistiky v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Tuto
vinohradnicku oblast som si vybrala preto, lebo dand oblast ma minimalnu
a nedostatoCnu propagaciu. Na druhej strane ma velky potencial pre vinarsku tu-
ristiku a bola by S$koda nevyuzit' tato oblast’ cestovného ruchu a neoboznamit’ po-
tencidlnych turistov pre zvySenie navStevnosti tohto regionu.
DalSimi doplnkovymi ciel'mi su:
¢ analyza a prehl'ad sticasného stavu a podmienok pre vinarsku turistiku,
e segmentdcia potencidlnych turistov a ich podrobna charakteristika,

e analyza sucasného stavu komunikacie a zistenie miery povedomia u ciel'ovych
segmentov.

K dosiahnutiu niektorych z tychto ciel'ov je vytvorené a spracované dotaznikové
Setrenie, ktoré mi dopomohlo aj pri zisteni Specifikacii potrieb a predstav poten-
cidlnych turistov. Na zaklade zistenych skutoc¢nosti budi navrhnuté nastroje pre
efektivnu komunikacnu stratégiu.
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3 Postup rieSenia a pouzité metody v praci

Bakalarska praca sa sklada z troch vel'kych casti. V prvej teoretickej Casti si na za-
klade prestudovanej odborne;j literatury vysvetlené pojmy spojené s cestovnym
ruchom, vidieckym a vinarskym cestovnym ruchom, marketingom. Dalej st po-
drobne popisané nastroje marketingovej komunikacie spolu s novymi trendami
a inovaciami.

Metodika prace zahfiia vSetky pouZzité metody, ktoré slizia k dosiahnutiu cie-
I'ov. Vedl'a hlavného ciel'a bakalarskej prace su aj doplnkové ciele, ku ktorym mi
dopomo6Zu vyuzivané metddy. Analyza a rozbor sa venuju prehl'adu sicasného sta-
vu a podmienok vinarskej turistiky na Slovensku a hlavne v Nitrianskej vinohrad-
nickej oblasti a problému propagacie. K zhodnoteniu a navrhnutiu stratégii, ktoré
by mali pomoct k rozvoju a podpore vinarskej turistiky, je vyuZzitd metéda SWOT
analyzy. Dalej je pouZitd metéda dotaznikového Setrenia, kde vratane testovania
a vyhodnotenia vysledkov je zistena Specifikacia potrieb a predstav potencialnych
turistov.

Druhd prakticka cast prace sa venuje analyze problému a sticasného stavu
propagéacie vinarskej turistiky. Popisuje sa vinarska turistika Slovenskej republiky
a nasledne je spracovany podrobny popis Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Jedna
z kapitol sa venuje aj kratkej charakteristike propagacie Juznej Moravy. V tejto Cas-
ti sa nachadza aj SWOT analyza, kde su spracované aj dolezité silné stranky
a prilezitosti a jednotlivé vysledné stratégie.

NajddlezitejSia tretia a posledna cast bakalarskej prace sa vlastné navrhy ko-
munikacnej stratégie. Velmi podstatné je vhodné zvolenie cielovych segmentov
pre spravne fungujicu a dspesSnu propagaciu. Pre Specifikaciu potrieb potencial-
nych turistov bol vytvoreny a spracovany dotaznik. Toto dotaznikové Setrenie sla-
Zilo aj pre doplnkovy ciel' a to zistenie miery povedomia o vinarskej turistike
u ciel'ovych segmentov.

Dotaznikového Setrenia sa zdicastnilo 199 respondentov, z toho bolo 135 Zien
a 64 muzov. NajpocCetnejSia skupina bola skupina vo vekovej hranici 18 - 25 rokov
s poctom 120 respondentov, druha bola skupina vo veku 26 - 35 rokov s poc¢tom
43 respondentov. Vo vekovej hranici 36 - 45 rokov bolo 14 respondentov a vo ve-
ku 46 - 55 rokov ich bolo 15. Najmenej pocetnou skupinou respondentov bola
skupina vo vekovej hranici 56 a viac a to s po¢tom 7 respondentov.

Dotaznik obsahoval 21 otazok, ztoho 19 otdzok bolo zatvorenych a 2 boli
otvorené otazky. Bol zverejneny pomocou internetu, a to konkrétne cez socialnu
siet Facebook a preposielany cez emailova posStu. Dotaznik bol vytvoreny
v programe google docs, v ktorom boli aj spracované odpovede formou grafov
a tabuliek. Nasledne boli tieto vysledky slovne okomentované.

Vysledkom tretej Casti bolo navrhnutie nastrojov komunikacnej stratégie pre
kazdu cielovu skupinu osobitne pre efektivnejSie zameranie a oslovenie. Spolu
s navrhom je vypracovana aj celkova cenova kalkulacia propagacie.
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4 Teoretické vychodiska prace

4.1 Zakladné pojmy v cestovnom ruchu

4.1.1 Vymedzenie cestovného ruchu

»,Cestovny ruch vZdy zahriiuje cestovanie, ale nie kazdé cestovanie je cestovnym
ruchom. Cestovny ruch zahrnuje rekreaciu, ale nie kazda rekreacia je cestovnym
ruchom. Cestovny ruch sa uskutociuje vo vol'nom case, ale nie cely vol'ny cas je
venovany cestovnému ruchu.” (Mill, Morrison, 1992)

Vymedzenie pojmu cestovného ruchu je vel'mi problematické. Definiciu ces-
tovného ruchu je mozné opisat z viacerych pohladov, ale Ziaden nie je Uplne vy-
Cerpavajuci. Podl'a Ryglovej (2009) je mozné chapat pohlad na cestovny ruch
v dvoch rovinach, za prvé je to sposob uspokojovania potrieb konzumentov
a vdruhej rovine sa jedna o oblast’ podnikatel'skych prileZitosti v mnohych odbo-
roch l'udskej ¢innosti.

Paskova, Zelenka (2002) povaZuju cestovny ruch za komplexny spolocensky
jav ako suhrn aktivit Ucastnikov cestovného ruchu, sihrn procesov budovania
a prevadzkovania zariadeni so sluZzbami pre tucastnikov vratane sudhrnu aktivit
0s6b, ktoré tieto sluzby ponukaju a zaist'ujd, sihrn politickych a verejno-spravnych
aktivit a reakcia miestnej komunity a ekosystémov na uvedené aktivity.

Cestovny ruch je podl'a UNWTO!? ,¢innost osoby cestujlicej na prechodnu do-
bu do miesta mimo jej bezného Zivotného prostredia, a to na kratSiu dobu, nez je
stanovené, pricom hlavny Ucel jej cesty je iny neZ vykonavanie zarobkovej ¢innosti
v navstivenom mieste”“. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

Organizacia AIEST? definuje cestovny ruch ako ,sthrn javov a vztahov, ktoré
vyplyvaju z cestovania alebo pohybu o0s6b, priCom miesto pobytu nie je trvalé
miesto byvania a zamestnania“. (Ryglov4, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Goelder, Ritchie (2014) uvadzaju, Ze moZeme rozliSit Styri rézne pohl'ady na
cestovny ruch:

1. Turista. Vyhl'adava rozli¢cné dusevné a fyzické skusenosti a uspokojenia. Ich
povaha bude znacne ovplyviiovat jeho vol'bu destinacif a aktivit.

2. Firmy ponukajtce turistom tovar a sluzby. Obchodnici a podnikatelia vidia
v cestovnom ruchu prileZitost zarobit poskytovanim tovaru a sluZieb, ktoré si
turisticky ruch Ziada.

3. Sprava hostitel'skych Kkrajin ¢i oblasti. Politici vidia v cestovnom ruchu fak-
tor vnasajuci kapital do ekonomik pod ich spravou. Politici tiezZ berd v tivahu
prijem v zahrani¢nej mene zo zahranicného cestovného ruchu i danové pri-
jmy, ktoré sa platia z peniazi utratenych turistami, priamo i nepriamo.

1 United Nations World Tourism Organization (Svetova organizacia cestovného ruchu)
2 Association of Scientific Experts in Tourism (Medzinarodné zdruzenie expertov cestovného
ruchu)
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4. Hostitel'ska komunita. Miestni I'udia obvykle povazuju cestovny ruch za fak-
tor, ktory ovplyviiuje ich kultdru a zamestnanost.

Heskova (2011) uvadza, Ze cestovny ruch je vyznamny spolocensko-ekonomicky
fenomén ako z pohl'adu jednotlivca, tak i spolo¢nosti. KaZdoro¢ne predstavuje naj-
vacsi pohyb l'udskej populacie za rekreaciou, pozndvanim a naplnenim vlastnych
snov z prijemnej dovolenky.

4.1.2 Druhy cestovného ruchu

Druhy cestovného ruchu vyjadruja motivy, ktoré vedu obyvatel'ov k ticasti na ces-
tovnom ruchu. K zakladnym druhom patri rekreacny, kultirny, spolocensky zame-
rany, profesionadlne zamerany a Sportovy cestovny ruch. (Pourova, 2010)

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vaj¢nerovej (2011) su to formy cestovného ruchu,

vvvvv

dzi zakladné formy patria:

e Rekreacny CR3 - prispieva k regeneracii a reprodukcii fyzickych a duSevnych
sil Cloveka,

e Kultirne poznavaci CR - je cieleny na poznavanie historie, kultury, tradicii,
zvykov,

e Sportovo-turisticky CR - vyuZiva zaujmu l'udi o aktivny odpo¢inok a aktivnu
ucast na Sportovych ¢innostiach,

e LieCebny a kupel'ny CR - je zamerany na lieCbu, prevenciu, relaxaciu a celkovd
obnovu sil jedinca.

Specifické formy uspokojuju zvlastne potreby cestovatel'skych segmentov.
K $pecifickym formam patria mladeznicky cestovny ruch, seniorsky, rodinny,
mestsky, vidiecky, kongresovy a incentivny, naboZensky, zabavny, gastronomicky,
cykloturistika, golfova turistika, rybolov, nakupna turistika a d'alsie.

4.1.3 Faktory ovplyviiujuce cestovny ruch

Faktory, ktoré ovplyviiuju cestovny ruch rozliSujeme na lokalizacné, realizacné
a selektivne faktory. Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) ich definujd nasledovne:

Lokaliza¢né faktory su faktory ¢i podmienky pre cestovny ruch, ktoré sa dané
uzemim a su prakticky nemenné. Medzi faktory patria prirodné podmienky (klima,
charakter a modelacia terénu, vodné pomery, prirodné atraktivity, fauna a fléra)
a spoloCenské atraktivity, teda to, ¢o vzniklo 'udskou ¢innostou (pamiatky, zvyky,
slavnosti, gastrondmia, umelé atrakcie - zabavné parky).

Realiza¢né faktory umoznuju dosiahnut a vyuzit danu oblast. Medzi tieto faktory
patri doprava, ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby a d’alSie sluzby (cestovné kan-

3 Cestovny ruch
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celaria, sluzby sprievodcov). MoZno ich pomenovat aj ako materidlno-technicka
zakladia.

Selektivne faktory alebo stimulac¢né faktory stimuluju vznik a rozvoj cestovného
ruchu. Tieto faktory suvisia predovSetkym so spotrebitel'skym chovanim. Delia sa
na objektivne a subjektivne stimulacné faktory. Medzi objektivne patria politické
a ekonomické faktory, demografické skuto¢nosti a administrativne podmienky. Do
skupiny subjektivnych faktorov patria psychologické faktory. Velku rolu tu hraju
reklama, propagacia, skdsenost, médnost, renomé destinacie.

4.1.4 Destinacia

Destinacia cestovného ruchu je podl'a UNWTO definovana ako ,miesto s vhodnymi
atraktivitami v spojitosti so zariadeniami a sluZbami cestovného ruchu, ktoré si
ucastnik cestovného ruchu zvolil pre navstevu“. (Vaj¢nerova, 2009)

Podl'a Vaj¢nerovej (2009) je destinacia cestovného ruchu Uzemna jednotka
alebo cielové miesto cesty, ktoré disponuje suborom sluzieb poskytovanych
v suvislosti s potencialom cestovného ruchu danej oblasti. Je to ur€ity geograficky
priestor tvoreny ponukou turistickych atraktivit a vSetkymi potrebnymi zariade-
niami pre realizaciu sluzieb cestovného ruchu (ubytovanie, stravovanie, doprava,
zabava,...).

Vykladovy slovnik cestovného ruchu Paskova, Zelenka (2002) rozumie desti-
naciu v uzSom zmysle ako ciel'ovt oblast v danom regione, pre ktoru je typicka
vyznamna ponuka atraktivit a infraStruktiry cestovného ruchu. V SirSom zmysle
ide o krajiny, regiony, 'udské sidla a d’alSie oblasti, ktoré su typické vel'’kou koncen-
traciou atraktivit, rozvinutymi sluZzbami a d'alSou infraStruktirou cestovného ru-
chu.

Nejdl (2011) uvadza, Ze d'alSie definicie destinacie cestovného ruchu uvadzaju
zdkladné neopomenutelné a nezastupitel'né nasledujice charakteristické znaky,
ktoré tvoria podstatu destinacie:

¢ je definovana z pohl'adu navstevnika, ktory si izemie vybers3,
e je geografickym ohranic¢enym priestorom - $tat, regién, mesto, rezort,

e musi byt vybavena atraktivitami, siborom zariadeni poskytujucich sluzby pre
ich vyuzitie a sluzby pre pobyt, ktoré mozu uspokojit potreby navstevnikov
miesta a poskytnut im celistvy, komplexny zaZitok.

V odbornej literatire ndjdeme viac nadzorov na to, ¢o su charakteristické znaky c¢i

rysy destinacie. Casto byva citovany Buhalis, ktory stanovil $est’ charakteristik, ako
,6 A destinacie“. V Ceskej literature ich Kiral'ova (2003) sprevadza komentarom:

e ,atractions - primarna ponuka cestovného ruchu, ktora mnozstvom, kvalitou
a atraktivitou vyvolava navstevnost (prirodny, kultdrne-historicky potencial),

e accessibility and ancillary services - vSeobecna infrastruktira, ktora umoznuje
pristup do destinacie, pohyb za atraktivitami destinacie, patria sem taktiez
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sluzby vyuZzivané predovSetkym miestnymi obyvatelmi (telekomunikacné,
zdravotnicke, bankové, postovné ap.),

e amenities — suprastruktdra a infrastruktira cestovného ruchu, ktoré umoziu-
ja pobyt v destinacii a vyuzitie jej atraktivit (ubytovacie, hostinské, Sportovo-
rekreacné, kulturne-spoloCenské a iné zariadenia),

e avaible packages - pripravené produktové balicky,

e activities - rozmanité aktivity.“

4.2 Vidiecky cestovny ruch

Ako z nazvu vyplyva, vidiecky cestovny ruch, ktory je ¢asto oznacovany aj ako vi-
diecka turistika, je forma cestovného ruchu a je jeho ddleZitou stcastou.

Vidiecky (ruralny) turizmus je oznacenie pre cestovny ruch s viacdennym po-
bytom a rekrea¢nymi aktivitami na vidieku. Je teda zaloZeny na aktivnom vyuziti
vidieckeho prostredia pre rekreacne-turisticky pobyt. Okrem toho obsahuje
i prvky poznavacieho turizmu. (Schejbal, 2008)

Vidiecky cestovny ruch je cestovny ruch rozvijajici sa mimo oblasti rekreac-
nych a turistickych centier i mimo oblasti mestského osidlenia. Je prevazne viazané
na vidiecke osidlenie spaté s pol'nohospodarstvom a Zivotom na vidieku. (Pourova,
2010)

Hrabankova, Hajek (2002) definuja vidiecku turistiku nasledujicimi charakte-
ristikami:

¢ je umiestnena do vidieckych oblasti,

¢ je funkcne vidiecka (kontakt s prirodou, s dedi¢stvom minulosti, tradi¢né zvy-
ky a spdsoby),

e traditnad vo svojom charaktere, o znamend, Ze porastie pomaly a organicky
v spojeni s miestnymi rodinami,

e je trvale udrZatel'n3, rozvoj by nemal likvidovat miestne zdroje,

¢ pohlad na vidiecku turistiku by mal byt ako na potencialny nastroj ochrany
prirody a krajiny.

PritaZlivost rurdlneho cestovného ruchu je zaloZena na niektorych aspektoch -
rozsiahla, ticha, kl'udna krajina, Cisty vzduch, pracovné aktivity, zvyky a folklor,
rozmanité stromy a zvierata. Jeho rozvoj suvisi s rozvojom vidieka, budovanim
pesich tras a cyklotras, fariem, budovanie miestnych skanzenov a muzei, tradic-
nych remesiel. (Paskova, Zelenka, 2002)

V odbornej literatire sa hovori o troch Specifickych formach vidieckeho cestovné-

ho ruchu. Tymito formami st agroturistika, ekoagroturistika a ekoturistika.
Agroturistika je Specifickou formou vidieckeho cestovného ruchu, ktora ved-

'a bezprostredného vyuzivania prirody a krajiny vidieku, je charakteristicka pria-
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mym vztahom k polnohospodarskym pracam alebo usadlostiam (budovam)
s pol'nohospodarskou funkciou. (Pourova, 2010)

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vaj¢nerovej (2011) ide vyhradne o pobyty na fungu-
jucich farmach a suvisiace turistické atraktivity.

Hlavnou napliiou je poznavanie vidieckeho sp6sobu Zivota v blizkom kontakte
s prirodou, priama ucast na pol'nohospodarskych ¢innostiach, chov domacich zvie-
rat, poznavanie pévodnej techniky vyroby potravin a aktivny odpocinok (peSia
turistika, cykloturistika, jazda na koni atd’.) (Schejbal, 2008)

Ekoagroturistika je formou vidieckeho cestovného ruchu, ktora zahriuje
pobyty na ekologicky hospodariacich farmach produkujuicich bio-produkty, umies-
tnenych v zdravotne priaznivom Zivotnom prostredi. (Pourova, 2010)

Medzi aktivity ucastnikov patri praca na farme, zahrade ¢i sade, konzumacia
alternativne pestovanych a upravovanych potravin zo zdrojov farmy, blizky kon-
takt s prirodou, starostlivost o zvieratd, jazda na koni, lov apod. (Schejbal, 2008)

TIES* definuje ekoturistiku ako ,zodpovedné cestovanie do prirodnych uze-
mi, ktoré chrani Zivotné prostredie a zlepSuje Zivot miestnych obyvatel'ov®, kde je
v jednote ochrana prirody, benefit miestnych komunit a udrzatel'né cestovanie.
(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Podl'a tejto definicie by sa ti, ktori sa chct podiel'at na ekoturistike, mali riadit
nasledujucimi poziadavkami:

e minimalizovat dopady,

¢ budovat environmentalne a kultirne uvedomenie a reSpekt,

e zabezpecit pozitivne skusenosti ako pre navstevnikov, tak pre hostitel'ov,
e zabezpecit priamy finan¢ny benefit pre ochranu prirody,

e zabezpecit finan¢né benefity pre miestnu komunitu,

¢ posilinovat citlivost k politickej, environmentalnej a socialnej klime hostitel-
skych krajin.

4.2.1 Vinarsky cestovny ruch

Dal$ou nevyhnutnou siéastou a $pecifickou formou vidieckeho cestovného ruchu
je vinarky cestovny ruch. Paskovd, Zelenka (2002) uvadzaj, Ze vinarsky cestovny
ruch je forma cestovného ruchu, kde su ucastnici motivovani poznavanim spésobu
pestovania vina v tradi¢nych vinarskych oblastiach. Toto poznavanie je spojené
s ochutnavkou vin, precitenim atmosféry vinnych pivnic, vinareni a vinoték, naku-
pom archivnych i novych vin.

Modernym produktom vinarskeho cestovného ruchu st vinne cesty. Vinarske
cesty su tematické cesty, pre ktoré je charakteristické prepojenie jednotlivych pes-
tovatel'ov a poskytovatelov sluZieb do uceleného produktu. (Paskova, Zelenka,
2002)

4 The International Ecotourism Society
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,Putovanie za vinom"“ mdze byt spojené s vynikajucimi prileZitostami a to vi-
narskymi slavnostami, najma kaZzdoro¢né vinobranie. Sldvnosti vina sprevadzaju
okrem degustacii aj historické sprievody, jarmoky, ochutnavky gastronomickych
Specialit i zabavné programy pre vSetky vekové kategorie. (Obtirkova, 2008)

Jedna z foriem cestovného ruchu je incentivny cestovny ruch, ktory Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova (2011) opisuju ako adjektivum pre motiva¢ny alebo stimula¢ny
cestovny ruch. U¢astnikom sa pontka zaZitok s cielom motivovat ich k vy$§im pra-
covnym vykonom. Je to akasi forma odmenovania zamestnancov, posilnenie vzta-
hu medzi zamestnancami ako aj vztah medzi nadriadenymi a podriadenymi. Nav-
Steva a pobyt v takychto regiénoch a oblastiach s vindrskym cestovnym ruchom
spojenych s réznymi akciami, degustaciami a prednaskami someliérov je doleZitou
stucastou incentivneho cestovného ruchu.

Podl'a Halla (2000) je vinarsky cestovny ruch vyznamnou zlozkou ako aj pre
samotné vino, tak aj pre priemysel cestovného ruchu. Pre odvetvie cestovného ru-
chu je vino déleZitou sucastou atrakcii destinacie a moze byt aj hlavnym motivac-
nym faktorom pre navstevnikov. Pre sektor vina je vinarsky cestovny ruch déleZity
sposob ako vybudovat vztahy so zakaznikmi, ktori mézu zazit z prvej ruky ,ro-
mantiku hrozna“, zatial' co pre mnohé mensie vinarstva je priamy predaj navstev-
nikom c¢asto nevyhnutny pre ich obchodny tuspech.

Dalej autor pokracuje tym, Ze dopyt zahffia motivaciu, vnimanie, predchadza-
juce skusenosti a oc¢akavania vindrskeho turizmu. Existuje mnoZstvo motivicii,
ktoré ovplyviiuju vinarsky cestovny ruch. Len malo 'udi ma ako jediny dévod nav-
Stevy vinarstva nakup vina. Mnohi sa chct dozvediet viac o vine s ciel'om zlepsit
svoje znalosti o vine a vinarstve - to moZe byt opisané ako motivacia k uceniu. Pre
ostatnych je to mozZnost vyuZivania socidlnych aspektov vina, ¢o moZe byt tiez
rozvijajuci sa vyznamny faktor v konzumacii vina a pripadne aj vinarskeho cestov-
ného ruchu.

Vino ma pradavnu tradiciu ako vazba medzi 'ud'mi. Vino hralo Specialnu tlo-
hu v starovekych ritudloch a ndboZenskych ceremoéniach, ale aj pri sticasnych spo-
loCenskych udalostiach ako obedy, vecere a bankety. Jeho konzumacia bola vzdy
sudrZnou spolocenskou silou, symbolom radosti oslav a emécii I'udi na celom sve-
te. (Hruska, 2008)

4.3 Vymedzenie marketingu

Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie, ovplyv-
novanie a v konec¢nej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznika efektivnym a vy-
hodnym spdsobom zaist'ujicim splnenie cielov organizacie. (Svétlik, 2005)

Podl'a Kotlera, Kellera (2013) sa marketing zaobera identifikaciou a uspoko-
jovanim I'udskych a spolocenskych potrieb. Podl'a autorov moZeme rozliSovat’ me-
dzi definiciou z pohl'adu spolo¢nosti alebo managementu. Spolocenska definicia
hovori, Ze marketing je spolocensky proces, kde jednotlivci a skupiny ziskavaju, ¢o
potrebuju a chcu cestou vytvarania, pondkania a slobodného vymienania vyrobky
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a sluzby ostatnych. ManaZérska definicia hovori o marketingu ako o umeni preda-
vat' vyrobky. Podl'a Kotlera, Kellera (2013) je to vrchol marketingového I'adovca.

Prikrylova, Jahodova (2010) povazuju marketing ako funkciu firmy, ktora de-
finuje ciel'ovych spotrebitel'ov a hl'ada najlepSiu cestu, ako uspokojit ich potreby
a priania. Je zaloZeny na odhade a definovani potrieb zdkaznikov a na tvorbe po-
nuky veducej k uspokojovaniu, s déorazom na dlhodoby vztah podniku so zakaz-
nikmi.

Americka marketingova asociacia uvadza, Ze ,marketing je aktivitou, siborom
inStitucii a procesov pre vytvaranie, komunikaciu, dodanie a vymenu ponuk, ktoré
majui hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a celu Siroku verejnost.” (Kotler,
Keller, 2013)

Predmetom marketingu mézu byt sluzby, vyrobky, udalosti, zaZitky, osoby,
miesta, vlastnicke prava, informacie a myslienky. (Kotler, Keller, 2013)

4.3.1 Marketing cestovného ruchu

Marketing cestovného ruchu definujeme ako sibor procesov zameranych na vy-
tvaranie a poskytovanie hodnoty vybranym cielovym skupindm zakaznikov a na
rozvijanie vztahov snimi na miestnej, regiondlnej, ndrodnej a medzinarodnej
urovni takym spdsobom, aby z nich mala prospech organizacia (podnik) i cielové
miesto. (Gucik, 2011)

Dalej autor pokracuje, Ze v cestovnom ruchu rozli$ujeme $tyri tirovne marke-
tingu:

a) mikromarketing, ktory je zamerany na podnikovu sféru a uskutocnuju ho
nielen producenti sluZieb, ale aj ich sprostredkovatelia (cestovné kancelarie
a agentury, informacné a distribu¢né systémy),

b) marketing cielového miesta (destinacny marketing), ktory je zamerany na
zosulad'ovanie dopytu ciel'ovych skupin zdkaznikov a ponuky v strediskach
a regionoch cestovného ruchu,

c) marketing Statu ako cestovného ciela, ktory ma zabezpecovat optimalny
vztah medzi dopytom a ponukou produktov cestovného ruchu pre domace
obyvatel'stvo i navstevnikov zo zahranicia,

d) medzinarodny (nadnarodny) marketing cestovného ruchu, ktory sa vztahu-
je na skupinu susediacich $tatov, resp. regiéonov, ktoré vyvijaju spolo¢né
marketingové aktivity na tretich trhoch.

4.3.2 Marketingova analyza

Podl'a Palatkovej (2011) existuje vel'a metdd analyz a medzi tie hlavné analytické
nastroje patri:

e SWOT analyza oznacuje rozbor silnych aslabych stranok, prilezitosti
a hrozieb.

e PEST analyza sa sustredi na analyzu politickych, ekonomickych, spolocen-
skych a technologickych faktorov.
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e Analyza okolia - analyza trznych prilezitosti v zavislosti na pritaZlivosti
trhu a pravdepodobnostou Uspechu a analyza hrozieb v zavislosti na ich za-
vaznosti a pravdepodobnosti vyskytov.

e Analyza vnutorného prostredia destinacie sa sustredi na silné aslabé
stranky destinacie - hodnotenie marketingu, financii, stupfia marketingovej
orientacie a d'alSie.

e Porterova analyza piatich sil hodnoti silu kupujtcich na danom trhu, silu
predavajucich, hrozbu vstupov, hrozbu substititov a vyhodnocuje konku-
rencné prostredie a rivalitu.

e Zivotny cyklus destinacie (TALCS) pomdha ur¢it stratégie v jednotlivych fa-
zach vyvoja produktu.

4.3.3 Segmentacia trhu

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vaj¢nerovej (2011) je segmentacia proces rozdelenia tr-
hu, ktory ul'ahcuje identifikaciu cielovych trhov, ktoré chce poskytovatel sluZieb
alebo destinacie obsluhovat tak, aby im boli poniknuté a poskytnuté sluzby co
najlepsie zodpovedajuice ich potrebam.

Pri segmentacii si pouZzivané faktory a pohl'ady:

e geografické - vyhodnotenie poctu navstevnikov zjednotlivych zdrojovych
krajin cestujucich do ciel'ovych krajin za urcité ¢asové obdobie;

e demografické - vek, pohlavie, d'alej medzi tieto segmentacné kritéria patri
i ndrodnost, vzdelanie, prijmy, Zivotny cyklus rodiny;

e psychografické - hodnoti sa spotrebné chovanie, poziadavky a zvyklosti vo
vztahu k Zivotnému $tylu, socidlnemu postaveniu;

e behavioralne - skima sa spdsob nakupu, ndkupnych zvyklosti, teda ucel
a dovod cesty.

Segmentom trhu sa teda rozumie urcitd skupina zakaznikov, ktori sa vyznacuju
podobnymi potrebami, zaujmami a vztahom k urcitej skupine sluZieb, typu dovo-
lenky alebo destinacie. Na zaklade znalosti potrieb, chovania a motivov jednotli-
vych trznych segmentov mozno vytvorit poZadovany produkt, naladenie destina-
cie, zvolit vhodnu formu prezentacie, vytipovat predajné miesta atd'.

4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje operativnu a prakticku konkretizaciu procesu mar-
ketingového riadenia. Jedna sa o subor kontrolovatelnych marketingovych pre-
mennych, ktoré vhodne zvolenou kombinaciou umoznuju firme ¢i organizacii do-
siahnut svojich cielov prostrednictvom uspokojenia potrieb, priani i rieSenie prob-
lémov ciel'ového trhu. (Jakubikova, 2012)

5 Tourism Area Life Cycle
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Marketingovy mix je tvoreny z niekolkych prvkov, ktoré su vzajomne prepo-
jené. Klasickd podoba marketingového mixu je tvorena zo Styroch prvkov. Svétlik
(2005) ich definuje nasledovne:

e Produkt - hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktora sa stava predmetom
vymeny na trhu a je urcena k uspokojeniu l'udskej potreby ¢i priania.

e Cena - vyska penaznej uhrady zaplatena na trhu za predavany vyrobok ¢i po-
skytovanu sluzbu.

e Distribucia - predajna cesta, ktorej prostrednictvom prechadza vyrobok od
vyrobcu ku kupujicemu.

e Marketingova komunikacia - predstavuje komunikaciu so zakaznikom, ¢in-
nost, ktora informuje, presvedcuje a ovplyviiuje nakupné chovanie zakaznika.

Zakladny marketingovy mix 4P (Product, Price, Place, Promotion) je rozsSireny
o d'alSie 4P, ktoré podrobnejSie Specifikujua zakladny mix, najma produkt. Tieto
prvky su: Packaging, People, Partnership a Programming. (Ryglova, 2009)

e Packaging (bali¢ky sluzieb) - synonymum pre spojovanie jednotlivych slu-
Zieb k sebe, k jadru produktu su pridavané este d’alSie doplnkové sluzby, ktoré
su v sulade s prianim turistov a tento bali¢ek je pontkany a predavany ako je-
den celok. (Ryglov4, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

e People (I'udia) - l'udia su zdkladnym faktorom ovplyvnujicim kvalitu sluzieb.
Uspech zavisi na vhodnom vybere l'udi, ako zo strany zamestnancov, tak i vo
vybere zakaznikov. Lludia, to su nielen zamestnanci podnikov a hostia, ale tak-
tieZ miestne obyvatel'stvo. (Ryglova, 2009)

e Partnership (partnerstvo) - predstavuje kratkodobé i dlhodobé spojenie
réznych subjektov sledujdcich spolo¢né zaujmy a ciele. Partnerstvo je zaloZe-
né na dobrovol'nosti, rovnosti a pragmatickom zhodnoteni vyhod pre vsetky
zucCastnené subjekty. (Jakubikova, 2012)

e Programming (programovanie) - predstavuje techniku tesne spojenu
s tvorenim baliCckom sluZieb. Zahrnuje postupy, ulohy, ¢asové rozvrhy, me-
chanizmy, ¢innosti a rutiny pomocou ktorych je sluzba poskytovana klientovi.
(Ryglova, 2009)

44.1 Novakoncepcia marketingového mixu

Pre Uplné vyjadrenie reality a rovnako pre vyuZzitie marketingového mixu pre defi-
novanie marketingovej stratégie s p6vodnym chapanim marketingovych ,pécok”
nevystacime. Svétlik (2014) vo svojom prispevku hovori o rozsireni marketingo-
vého mixu 04 C a4 S. Styri C vychadza pri formulacii marketingového mixu nie
z pohl'adu firmy, ale plne z pohladu zdkaznika. Znamenaju consumer solution
(rieSenie zakaznikovho problému - koreSponduje s produktom), cost (naklady
vzniknuté zakaznikovi, jeho cena), convenience (dostupnost’ rieSeni - koreSpon-
duje predovsetkym s distribliciou) a communication (nie v zmysle tradi¢nej pro-
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motion, ale komunikacie zakaznika, ktory odmieta reklamnt masaz, chce byt do
,hry zapojeny“ a je to on, kto chce s firmou aktivne komunikovat).

Dalej autor pokratuje sdefinovanim S$tyri S. Je alternativou
k predchadzajucemu mixu a vytvara ur€ity ramec marketingovych aktivit realizo-
vanych vramci internetového marketingu. Konkrétne znamena scope (stratégia
vzmysle previazania internetovych aktivit firmy sjej celkovou marketingovou
stratégiou), site (webstranky), synergy (v zmysle previazania internetovych akti-
vit s aktivitami vo vnutri firmy i aktivitami vonkajSimi) a system (v zmysle spravy
a prevadzky celého systému internetovej komunikacie).

Judy Chang Cody naviac definuje 4 P digitdlneho marketingu vo forme 4 E.
Namiesto produktu hovori o skusenosti (Experience) s nakupom, vyskaSanim, uZzi-
vanim znacky, namiesto propagacie (promotion) hovori o zapojeni (Engagement).
Komunikacia v Ziadnom pripade nie je jednosmernou, ako to bolo u tradi¢nych
meédiach. Obojstrannd komunikacia nie je len o efektivite samotnej komunikacie,
ale predovSetkym o vybudovanie vztahu na zaklade zdravého dialégu medzi jed-
notlivymi subjektami trhu s cielom ziskat advokatov, obhajcov znacky. Place, dis-
tribution nahradzuje pojmom vSadepritomnost (Everywhere) znacky a moZnost
zakupenia vSade tam, kde existuje on-line pristup. Price, cenu nahradzuje pojmom
hodnotova rovnica (Value Equation). Tato rovnica nezahrnuje len cenu, ale aj
d'alsie faktory, ktoré dosadené do rovnice rozhoduju o kdpe, ako napriklad nakup-
ny komfort, rychlost, socialne prilezitosti a iné faktory zniZujlce vyznam cenovej
citlivosti. (Svétlik, 2014)

4.5 Marketingova komunikacia

Marketingovi komunikaciu (propagacia) mozno definovat ako dlhodoby proces
riadenia a usmernovania nakupného chovania zakaznikov vo vSetkych fazach, teda
pred uskuto¢nenim predaja, pri ndkupe, pri spotrebe a po ukonceni spotreby. Ciele
tejto komunikacie su informovat, presvedcovat a pripominat. (Stuchlikova, Zorko-
va 2014)

Vykladovy slovnik cestovného ruchu Paskova, Zelenka (2002) rozumeju mar-
ketingovd komunikaciu ako planovity kontinualny proces komunikacie medzi fir-
mou a potencialnym zakaznikom.

Cielom marketingovej komunikacie je zoznamit ciel'ovu skupinu s produktom
firmy a presvedcit o jej nakupe, vytvorit vernych zakaznikov, zvysit frekvenciu
a objem nakupu, zoznamit' sa podrobnejSie s verejnostou a ciel'ovymi zakaznikmi,
komunikovat' so zakaznikmi a redukovat fluktuaciu predajov. (Jakubikova, 2012)

Dalej autorka hovori o obsahu marketingovej komunikacii, ktoriit mozno vy-
jadrit pomocou 5M, medzi ktoré patri:

e mission - poslanie,
message - zdielanie (slovo, obraz, hudba, gesta),
media - pouzitie médii (TV, radio, internet, tlac),
money - peniaze,
measurement - meranie vysledkov.
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Svétlik (2005) hovori, Ze pri tvorbe komunika¢ného mixu sa moéZeme stretnut
s pojmami nadlinkové a podlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivity m6zeme charakterizovat’ ako neosobnu Cast marketingovej
komunikacie. Tieto aktivity su tvorené klasickymi médiami, medzi ktoré pocitame
televiziu, rozhlas, tla¢, vidiecku reklamu a rovnako aj internetovid komunikaciu.

Podlinkova marketingova komunikacia su aktivity, ktoré nevyuzivaji medialnu
formu reklamného zdiel'ania, v ktorych sa ale prevazne uplatiiuje osobna forma
komunikdcie ¢i forma priamo a osobne pdsobiaca na kone¢ného zakaznika.

Vyrobcovia a producenti sluzieb ¢i vyrobkov maji moznost' vyuZit z dvoch straté-
gii ako sa dostat’ ku zakaznikom a uspokojit’ ich potreby a priania. Prikrylov3, Ja-
hodova (2010) ich definuju nasledovne:

Stratégia pull (stratégia tahu) je zaloZend na snahe predavajicemu stimulovat
dopyt kone¢ného spotrebitela, ktory potom vyvinie tlak na distribu¢na cestu.
Predpokladom je, Ze zakaznici budi mat po vyrobku dopyt.

Stratégia push (stratégia tlaku) naopak viac spolieha na osobny predaj a podporu
predaja. Ciel'om je podporovat vyrobok na jeho ceste ku kone¢nému spotrebitel’o-
vi, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢lenmi distribu¢ného kanala.

Integrované modely patria medzi modely marketingovej komunikacie. Podla
Svétlika (2012) tieto modely nemaju striktnd hierarchiu poznavania, emécii a sku-
senosti. Hierarchiu a silu ich posobenia ovplyviiuju predovsetkym produktova ka-
tegdéria a angazovanost. Jeden zintegrovanych modelov je Model faset MDM®.
Model nadvazuje na linedrne modely v chapani psychologickych pojmov poznava-
nia, emocie a skusenosti ako zaklad pre vysvetlenie fungovania reklamy v mysli
I'udi. Svojou podstatou predstavuje ale integrovany model. Model vychadza
z predpokladu, Ze efektivna, p6sobiva reklama vytvara Sest roéznych foriem reakcif
spotrebitela u ciel'ovej skupiny. Jedna sa o:

e vnimanie (perception),
e poznavanie (cognition),
e emocia (affective/emotion),
e asociacia (association),
e persudazia (persuasion),

e chovanie (behavior).

4.6 Nastroje marketingovej komunikacie

Ciel'om marketingovej komunikacie je sluZbu vhodne opisat a oslovit ciel'ovy trzny
segment tak, aby bola upttana pozornost potencidlneho zdkaznika, ktorého je po-

6 Moriarty’s Domains Model
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treba s produktom zoznamit a vzbudit jeho zaujem, vyvolat prianie spotrebitela
k nakdpu a sucasne ho presvedcit o kupe. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

Stuchlikova, Zorkova (2014) uvadzaju, Ze vol'ba nastroja zavisi na starostli-
vom zhodnoteni cielovych trhov, marketingovych ciel'ov, na Stadiach nakupného
procesu, typu nakupného rozhodovania, propaga¢nych aktivitdch konkurencie
a celkového rozpoctu propagacie.

Podl'a Ryglovej (2009) v ramci marketingovej komunikacie rozliSujeme pria-
me propagacné nastroje (osobny predaj, priamy marketing, telemarketing, tele-
shoping) a nepriame nastroje (reklama, public relations, podpora predaja).

4.6.1 Reklama

Reklama je platena forma neosobnej prezentacie alebo propagacia myslienok, vy-
robkov alebo sluZieb jednozna¢ne vymedzenym subjektom. (Stuchlikovda, Zorkova,
2014)

Vyhodami tejto formy propagacie su nizke naklady, moZnost zastihnut zakaz-
nika, kde nemoéZe predajca, moZnost spravu opakovat, schopnost’ vytvorit image.
Nevyhodami st reklamné zhluky (schopnost zakaznika ignorovat reklamné spra-
vy), nemoznost ziskanie okamzitej reakcie ¢i odpovede, obtiaZznost merania efek-
tivnosti, relativne vysoky faktor strat. (Stuchlikova, Zorkova, 2014)

Ulohou reklamy je opisat’ destinaciu spdsobom, ktory pritiahne cielovy seg-
ment, pricom komunika¢né oznamenie musi byt napisané alebo nahovorené recou
navstevnika. (Kiral'ova, 2003)

Podl'a Vysekalovej, MikeSa (2003) k zakladnym dlohdm patri a dévod, preco
sa reklama robi je: informovat, presvedCovat a predavat.

Pre Sirenie reklamy vyuZivame niekol'ko typov médii. Karlicek, Kral (2011)

opisuju jednotlivé reklamné média nasledovne.
Televizia patri k najviditelnejSim reklamnym médiam. UmozZiiuje nazorné pred-
vadzanie produktov a vyuzitie obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingové
oznamenie v televizii mdze byt vel'mi pdsobivé a emotivne. Prostrednictvom tele-
vizie mozno efektivne oslovovat masové segmenty. Ale tdto masovost je spojena
so zniZenou moznost'ou zacielenia. Avsak toto médium ma omnoho vaznejsi nedos-
tatok a to presytenost televiznou reklamou.

Rozhlasova reklama spociva v umiestiiovani reklamnych spotov do vysiela-
nia rozhlasovych stanic. Rozhlasové stanice st pocuvané prakticky v priebehu ce-
lého dita a umoziuju vel'mi dobré zacielenie podl'a regiéonu. Tato forma reklamy je
vel'mi flexibilna a moéze tazit z vel'kej fragmentacie. Rozhlasova reklama je spojena
s jednym obmedzenim a to, Ze sa méZe pracovat len so zvukovou dimenziou.

Reklama vtla¢i zahrnuje inzerciu vnovindch a c¢asopisoch. Jednou
z pozitivnych charakteristik je umiestnenie zlozitejSich informacii do tlacového
inzeratu. Nie je obmedzena ¢asovym rozpatim ako je to u televizie alebo rozhlaso-
vej reklamy. Je moZné ju doplnit kupénmi a vzorkami. Na druhej strane tato formu
moZeme vyuZivat len vizudlne, naviac tla¢ena inzercia moZe byt preplnena. Vyho-
dou novin je masovy zdsah a vel'mi dobré regiondlne zacielenie. Pomocou ¢asopi-
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sov sa oslovia homogénne segmenty potencidlne kupujucich, efektivne vyuZziva
posilnenie image znacky a méa dlhsiu Zivotnost ako noviny.

Vonkajsia reklama, nazyvana aj ako out-of-home reklama, zahriiuje billboar-
dy, bigboardy, presvetlené vitriny a plagatové plochy. Vyskytuje sa najma na zas-
tavkach mestskej dopravy, v uliciach mesta ¢i dediny, pri dial'niciach, vo vnutri a na
povrchu prostriedkov mestskej hromadnej dopravy, na novinovych stankoch a na
budovach. TaktieZ sa objavuje na letiskach, staniciach, v nakupnych centrach, res-
tauraciach a baroch a d’alSich verejnych zariadeniach. UmoZiiuje zasiahnut Siroké
segmenty verejnosti a taktieZ ma dobré regionalne zacielenie. Velkou vyhodou je
kreativita, vyuZivanie tlacovych technoldgii vyvolavajicich dojem pohybu, zvuko-
vych zariadeniach a svetelnych efektov.

Reklama v kine ma podobnu charakteristiku ako reklama v televizii. Tato
forma reklamy moZe mat silnejsi emocionalny zazitok, sprostredkovava kvalitnejsi
obraz a zvuk. Spoty zasahuju ciel'ovi skupinu, ktora je pozitivne naladena a chce sa
bavit. Efektivitu kinoreklamy mozno posilnit ré6znymi formami podpory predaja,
napriklad ochutnavkou. Na druhej strane zasiahne vel'mi obmedzeny pocet I'udi,
najma mladsich I'udi aje to bez moZnosti opakovaného zasahu a pre niektorych
moZe byt obtazujica.

Produkty a znacky je mozné umiestiiovat aj priamo do deja audiovizualnych
diel. Najcastejsie do filmov, televiznych programov, seridlov, ale taktieZ do knih
a pocitacovych hier. Takato forma reklamy je ozna¢ovana ako product placement.
Znacka sa stava sucastou deja daného filmu a mézZe vel'mi efektivne posilnit’ svoju
image ¢i povest, zvysit povedomie.

On-line reklama vyuZziva najma reklamné bannery, a tak umoZnuje bezkon-
kurenc¢ne najpresnejSie zacielenie. Bannery vyuZivaju prostredie internetu, moz-
nost umiestiiovania na webovych strankach, a tak oslovovat uzke segmenty inter-
netovej populéacie. Bannery moZu zahrnovat text, obrazky, fotografie, animacie,
vided, hudbu, zvuky. Na rozdiel od obsahu televizneho je internetovy obsah inter-
aktivny. On-line reklama moZe nielen zvySovat povedomie a posiliiovat image
znacky, ale i zvySovat navstevnost webovych stranok a zaroven ich prostrednic-
tvom i samotny predaj. On-line reklamu moZno povazovat ako za nastroj reklamy,
tak aj za nastroj direct marketingu.

4.6.2 Public Relations

Public relations - vztahy s verejnostou su zaloZené na doévere, pozitivnych posto-
joch a vzajomnom pochopeni. Tento nastroj marketingovej komunikacie znamena
rozvaznu, planovanu a vytrvali snahu o vytvorenie a udrZanie vzdjomného poroz-
umenia medzi destinaciou a verejnostou. Ide o trvaly proces, podstatou ktorého je
pracovat dobre a hovorit o tom. (Kiral'ova, 2003)

Podl'a Stuchlikovej, Zorkovej (2003) su vyhodami PR7 nizke naklady, je ucin-
né, pretoZe nie je povazované za komercné a pozornost oznamovacich prostried-
kov zvySuje prestiZ a zaujimavost. Nevyhodou je nedostatok kontroly. Nemd6zZeme

7 Public Relations
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zaistit, Ze publikované a zverejnené informacie su presne také, aké by mali byt
(spravodajcovia mo6zu skreslit' informdcie). Autorky vymenuvaju niektoré formy
publicity:

e zaradenie do miestnej spolocnosti (zapojenie do charity, finan¢né dary),

e vydavanie vlastnych bulletinov, novin a ¢asopisov,

e novinové a tlacové spravy, interview, konferencie,

e vztahy  sfinanénymi  subjektami, akcionarmi alebo  majitel'mi,
so vzdelavajuicimi inStiticiami a dradmi,

¢ spolocenské udalosti, slavnosti a otvaracie akcie,

e marketingovy vyskum.

Veltrhy a vystavy sa mo6Zu hodit pre PR komunikaciu destinacie s vyuZitim tzv.
image prospektov (prospektov majucich za tlohu propagovat ,krasu®, ,neodola-
tel'nost™ tej ktorej destinacie alebo produktov) a podpornych akcii - sutaze pre
navstevnikov, tlacovych konferencii. Tie m6zu byt kombinované s tzv. presstripy,
teda bezplatnymi vyletmi do propagovanych miest organizovanymi pre vybranych
novindrov. Na druhej strane sa od nich ocakava protihodnota ato vytvorenie
a uverejnenie ,nezavislého“ ¢lanku v pocetnych médiach. Obdobou presstripov su
tzv. famtripy, ktoré st organizované pre vybranych touroperatorov. (Ryglova, Bu-
rian, VajCnerova, 2011)

4.6.3 Podpora predaja

Podporu predaja definuja Prikrylova, Jahodova (2010) ako stibor marketingovych
aktivit, ktoré priamo podporuja kiipne chovanie spotrebitel’a, zvySuju efektivnost’
obchodnych medzi¢lankov ¢i motivuju predajny personal.

Aktivity podpory predaja vyuziva zdruZenie cestovného ruchu na posilnenie
efektivnosti ostatnych zloZiek komunika¢ného mixu s cielom prinutit navStevni-
kov, aby vyskusali nové komponenty produktu, zvysit predaj pobytov v destinacii
mimo sezdénu, motivovat sprostredkovatel'ov predaja ku zvySeniu predaja pobytov
v destindcii. (Kiral'ova, 2003)

Typickym prikladom v cestovnom ruchu je ,veltrzna zl'ava“ alebo predaj za-
jazdov typu first minutes a last minutes, ktoré st pontikané so zl'avou v percentach
alebo akciami typu , dieta zdarma®“. Sticastou moze byt i tzv. interna reklama, ktora
sa modze prejavit napriklad v premyslenej podobe a Struktire jedalneho
a napojového listku, v umiestiiovani reklamnych oznameni na jedalne a napojové
listky, napisy, vyvesné tabule. Castym prikladom st najroznejsie kupény (zlava
10% z ceny zajazdu pri predloZeni kupénu umiestneného na reklamnom letaku
v informacnom centre) alebo umiestnenie letacikov ,polievka gratis k objednavke
Cucoriedkovych knedli“. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Vystavy a vel'trhy cestovného ruchu su dolezitou sucastou propagacie. Su-
Castou veltrhov je sprievodny program - workshopy, seminare, prednasky, disku-
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sie. Vytvaranie fotogalérii z prispevkov ucastnikov zajazdov je sucast marketingo-
vej komunikacie. (Zelenka, 2010)

Karlicek, Kral (2011) uvadzaja a popisuju nastroje podpory predaja nasledov-
ne. K najtypickejSim nastrojom podpory predaja patria zl'avové akcie. Su casto
vyuzivané k stimulacii ndkupného chovania existujucich, nie prilis lojalnych zakaz-
nikov a k stimulacii neplanovych nakupov.

Vzorky zdarma su d’'alSim nastrojom podpory predaja. Pokial’ si potencialny
zakaznik produkt vyskusa a ten sa mu zapaci, vzrasta pravdepodobnost, Ze si na-
sledne produkt zakupi. Sampling je vyuZivany pri uvadzani novych produktov na
trh. NajcastejSie sa vyuzivaju miesta s vel'kou koncentraciou I'udi, ako st napriklad
namestia, ulice, univerzity, vel'trhy, festivaly.

Medzi klasické nastroje podpory predaja patria najroznejSie prémie
areklamné darceky. Prémie st vecné odmeny poskytnuté pri zakipeni produktu
a to bud’' zdarma alebo za zvyhodnent cenu. Reklamné darceky sui venované ciel'o-
vej skupine typicky bez akejkol'vek protihodnoty.

Poslednym nastrojom podpory predaja si vernostné programy. Zakaznici
moZu zapojenim do podobnych programov ziskat' na svoje nadkupy najréznejSie
zl'avy a darceky. Vernostné programy mozu predstavovat vel'mi efektivny spdsob,
ako zakaznikov stimulovat k pravidelnému nakupu.

4.6.4 Osobny predaj

Osobny predaj (dstna konverzacia) predstavuje telefonicky ¢i priamy kontakt, na-
priklad v podobe rozhovoru reprezentanta firmy s perspektivnymi zakaznikmi.
Tato forma vyZaduje pomerne vysoké naklady. Predajca je hradeny z provizie za
jednotlivy predany produkt. Preto sa pouziva u drahsich produktov ako sd napri-
klad namorné vyletné plavby tzv. cruising alebo tzv. time shares. Prezenticia je Sita
na mieru individualneho klienta. Medzi formy osobného predaja patri taktieZ oslo-
vovanie zakaznikov prechadzajucich okolo stankov na vystave, veltrhov alebo
v obchodnych centrach. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

NajvacSou vyhodou osobného predaja v zrovnani s ostatnymi nastrojmi ko-
munikacného mixu je priamy kontakt medzi firmou a zdkaznikom, ktory prinasa
d'alSiu vyhodu ato okamzitd spatni vazbu, individualizovani komunikaciu
a nasledne aj vacsiu vernost’ zakaznikov. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Nevyhodou podla Stuchlikovej, Zorkovej (2014) moéze byt aj to, Ze
u niektorych zakaznikov tento spdsob vyvolava defenzivnu reakciu a obtiaZnost
odmietnutia kdpy pri osobnom ponukani sluzby ¢i vyrobku.

KIaiCom k tspechu je vedomost' toho, kedy a ako uzavriet obchod. Je nevyhnutné
venovat pozornost nadmietkam, prejavu a mimike klienta. Vel'mi dblezité je navo-
denie kladného prvého dojmu. (Stuchlikova, Zorkova, 2014)

4.6.5 Priamy marketing

Interaktivny marketingovy systém, ktory pouZiva jeden alebo viac reklamnych
médii pre vytvaranie meratel'nej odozvy alebo transakcie v akomkol'vek mieste.
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Medzi vyhody patri zacielenie na jasne vymedzeny segment, efektivnost komuni-
kacie, vytvorenie osobitejSieho vztahu, kontrolovatel'nost a meratel'nost, dlhodo-
bé vyuzivanie. (Stuchlikovd, Zorkova, 2014)

Karlicek, Kral (2011) uvadzaju, Ze direct marketing sa zameriava na vyrazne
uzSie segmenty ako je to u reklamy, alebo dokonca na jednotlivcov. Direct marke-
ting nemoZe fungovat bez kvalitnej databazy. Nevyhnutnou sucastou databazy su
aktualne kontaktné informacie. Autori popisuju jednotlivé nastroje direct marke-
tingu nasledovne.

Najvyznamnejsi nastroj direct marketingu je direct mailing. Ide o predavanie
marketingovych oznameni prostrednictvom adresnych poStovnych ¢i kuriérnych
zasielok. M0Ze sa jednat o pohl'adnicu, dopis, broZuru.

Ako neadresna roznaska sd oznacované najma letaky, ktoré su dorucované
do postovych schranok. Tieto letdky st dorucené len I'ud’om z urcitej geografickej
oblasti.

Dal$im vyznamnym nastrojom direct marketingu je telemarketing. Jedna sa
o kontaktovanie existujucich ¢i potencialnych zakaznikov prostrednictvom telefo-
nu. Tento direct marketingovy nastroj by mal byt pouZivany len v pripade, ked' to
zakaznik skutocne oceni. Mobilny marketing je marketingova komunikacia pro-
strednictvom mobilného teleféonu. Zakaznika mozno oslovit prakticky len pomo-
cou zasielania SMS ¢i MMS.

Telemarketing v cestovnom ruchu v Ceskej republike je takmer prakticky ne-
vyuzivany nastroj, v zahranici sa pouziva napriklad v predaji lodnych listkov na
okruzné plavby. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

Kataldg je zakladnym nastrojom predaja cestovnej kancelarie. Ide o tlaceny
alebo elektronicky material, ktory poskytuje primarne informacie pre existujdcich
a potencialnych zakaznikov. Prostrednictvom katal6gu si cestovné kancelarie bu-
duju svoj image, determinuju umiestnenie produktov na trhu a poskytujd informa-
cie, ktoré maju zakaznika uistit o doveryhodnosti a stabilnom postaveni organiza-
cie. Do popredia sa ¢oraz viac dostava virtualny - elektronicky katalog, ktory ma
vel'kll vyhodu a to usporu materialu, taktieZ ponuka vacsi obsah informaécii, foto-
grafii, je flexibilny a ma vacsiu prehl'adnost. (Pompurovg, 2012)

4.6.6 Event marketing

Event marketing, niekedy nazyvany zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kedy
firma sprostredkovava svojej ciel'ovej skupine emocionalne zazitky s jej znackou.
Tieto prezitky maju primarne vzbudit pozitivne pocity, a prejavit sa tak na obl'u-
benosti znacky. Marketingové eventy, teda zinscenované zazitky so znackou, po-
nukajua obvykle Sportovy, umelecky, gastronomicky ¢i iny zabavny a spoloCensky
program. (Karlicek, Kral, 2011)

NajdoblezitejSou funkciou event marketingu je zvySovanie obl'ibenosti znacky,
taktieZ zvySovanie lojality existujucich zakaznikov ku znacke. Okrem tychto funkcii
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sluZia eventy taktieZ ku zvySovaniu povedomia o znacke a k vyvolavaniu pozitiv-
neho WOMS& a druhotnej publicity. (Karlicek, Kral, 2011)

Podl'a Stuchlikovej, Zorkovej (2014) tuzko suvisi event marketing s MICE ak-
ciami, ktorych sucastou su:

e M - meetings (uzatvorené stretnutia, schodzky),
e | -incentives (dopytova, motivacna turistika, teambuildingové akcie),
e C - conventions (konferencie, kongresy, zhromaZzdenia),

e E - event (v preklade udalost, zaZitok, predstavenie).

Cielom event marketingu je uputat pozornost zakaznika a umoZnit' mu preZzit ne-
obycajné zazitky prostrednictvom ucasti na udalosti alebo akcii. (Stuchlikova, Zor-
kova, 2014)

4.6.7 On-line komunikacia

Podkapitola on-line komunikacia je spracovana podl'a Karlicka a Krala (2011). On-
line komunikdacia je izko spojena s ostatnymi disciplinami komunika¢ného mixu.
Prostrednictvom internetu mozno okrem iného zavadzat nové produktové kategd-
rie, zvySovat povedomie o existujucich produktoch, posiliiovat image a povest
znacky ¢i komunikovat s kl'i€¢ovymi skupinami.

On-line komunikacia sa vyznaCuje radou vyznamnych pozitivnych charakte-
ristik ako napriklad mozZnost presného zacielenia, personalizacia, interaktivita,
vyuzitie multimedialnych obsahov, meratel'nost G¢innosti a nizke naklady.

NajddlezitejSim on-line komunika¢nym nastrojom si webové stranky a stale
vacsi vyznam maju vsak i on-line socidlne média.

Webové stranky umoziujd priamy predaj, su interaktivne, dokazu prisposo-
bovat obsah i formu kazdému konkrétnemu navstevnikovi, a preto je mozné vel'mi
dobre merat efektivitu. Webové stranky by mali fungovat podla urcitych kritérii.
NajddlezitejSie z nich su atraktivny a presvedcivy obsah, I'ahké vyhl'adavanie, jed-
noduché pouzitie, zodpovedajuci design, informacie na webe, ktoré musia byt ak-
tualne.

On-line socidlne média mo6zu byt definované ako otvorené interaktivne on-
line aplikacie, kde uZivatelia vytvaraju a zdiel'aju osobné skusenosti, zaZitky, nazo-
ry, videa, hudbu ¢i fotografie. Medzi najvyznamnejSie on-line socidlne média patria
on-line socialne siete, blogy, diskusné fora a d'alSie on-line komunity.

On-line socialne siete, ako su napriklad Facebook, My Space ¢i LinkedIn, su
internetové zoskupenia registrovanych uzivatelov, ktori vytvaraju urcity obsah
a zdielaju tento obsah so svojimi priatelmi a znamymi. Firmy a d'alSie inStitucie
moZu on-line socidlne siete vyuZit k informovaniu o zaujimavych eventoch ¢i inych
akciach. Socialne siete predstavuju ucinny nastroj public relations, umoZznuju pri-
blizit' znacky k spotrebitel'om, zvysit ich oblibenost’ a posilnit’ ich image. Blog je
jednoducha webova aplikacia, v ktorej I'udia publikujd svoje osobné nazory. Blogy

8 Word of mouth - Sirenie ustnym podanim



Teoretické vychodiska prace 32

sa stali vyznamnym zdrojom on-line WOM. Citatelia méZu jednotlivé prispevky
blogerov komentovat' a vyvolavat diskusiu. Firemné blogy moZu prispiet okrem
iného kzvySeniu navStevnosti webovych stranok, k posilneniu povesti znacky
a k priblizeniu organizacie zdkaznikom a d'alSim kl'i¢ovym skupindm. Diskusné
fora su webové stranky, na ktorych uZzivatelia diskutuji o najroznejSich témach.
Pre firmy a d'alSie organizacie predstavuju tieto platformy jedinec¢nu prileZitost
k priamej interakcii so svojimi zdkaznikmi. Jedna sa teda primarne o nastroj public
relations. On-line komunity mézu byt zamerané na rozne aktivity a ciel'ové sku-
piny. M6Ze sa jednat o komunity zamerané na zdiel'anie videi a fotografii, na zdie-
I'anie hudby alebo herné komunity. Firmy vyuZivaju on-line komunity najma na
Sirenie virdlnych marketingovych oznameni, kde ma nezastupitelné postavenie
Youtube.

Ryglova, Burian a Vaj¢énerova (2011) uvadzaju, Ze v sluzbach sa vyuzivaja tzv. ne-
kontrolovatel'né komunika¢né nastroje, co su referencie. Je potreba pocitat
s tym, Ze negativna referencia od nespokojného zakaznika sa $iri ovel'a rychlejsie
ako pozitivna. Ich naj¢astejsim vonkajsim prejavom v oblasti cestovného ruchu su
subjektivne uZivatel'ské komentare k sluzbam hotelov, cestovnych kancelarii a
d’alsich sluzieb. Subjektivne hodnotenie vyuzivaju taktieZ mnohi cestovatel'ski
sprievodcovia. Prikladom pre subjektivne hodnotenie je webova stranka
www.tripadvisor.com, ktora tymto spésobom organizuje i sitaz o najobltibenejsie
a najhorsie hoteli na celom svete.

4.6.8 Netradi¢né formy marketingovej komunikacie

Guerilla marketing - je sucasny trend marketingovej komunikacie. Jeho podsta-
tou je dosiahnut' maximalne vysledky za minimalne peniaze. Je to atypicky sposob
reklamy, ktory sa opiera hlavne o energiu a tvorivé napady so zmyslom pre humor
a Stipkou drzosti. Ciel'om kampane je najma Sokovat a prekvapit verejnost. Vyuzi-
va neobvyklé média a miesta, ako su napriklad dopravné prostriedky, lavicky, od-
padkové koSe ¢i dokonca verejné WC. (Langermann, 2013)

Viral marketing - je marketingova metoda Siriaca sa prostrednictvom interneto-
vej siete. Hlavnym ciel'om je propagacia, reklama vyrobku, a tieZ aj posilnenie po-
vedomia znacky. Socidlne siete majui najvacsiu tcast' na virdlnom marketingu, na
ktorych sa podielaju Sirenim obsahu a zdiel'anim prispevkov samotni l'udia. Vy-
sledkom viral marketingu je kreativne, vtipné video alebo zaujimava fotka, ktora sa
masovo, ale zaroven nenutene $iri medzi uzivatel'mi. (Langermann, 2013)

Scent marketing - je zaloZeny na vnimani okolia piatimi zmyslami. Cim viac zmys-
lov pdsobi na zakaznika, tym viac rastie efektivnost propagacie. Spustacom spo-
mienok je vona ovplyviiujuca nase emdcie, ktoré ihned pdsobia na nasu naladu.
Odbornici na reklamu sa ich snazia vyvolat roznymi prostriedkami. Za typicky pri-
klad mo6Zeme zaradit situaciu, kde predajcovia umiestiiuju Cerstvé pecivo, ked’ su
vonavé obaly novin, alebo ked sa pouZiva morska véna z osvieZovacov vzduchu
v cestovnych kancelariach na prilakanie zakaznikov. (Langermann, 2013)
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4.7 Nové trendy a inovacie v marketingovej komunikacii

Prichod novych technoldgii a naslednych zmien prinasSa i zmeny v oblasti marke-
tingovej komunikacie. Tato podkapitola je spracovanad podla prispevku Svétlika
(2014).

Dosledkom vel'mi rychleho vyvoja digitdlnej marketingovej komunikacie
areklamy su stale viac zdokonal'ované formy oslovenia cielového zakaznika. Jed-
nou z tychto foriem je RTB (Real Time Bidding). Je to technolégia, ktora vzkriesila
viac menej pochované reklamné bannery. Umoziiuje ndkup impresii plosnej re-
klamy v aukcii, ktora prebieha v realnom Case. Zakladom nie je to, kde sa reklama
zobrazi, ale predovSetkym komu (retargeting).

Dalsi fenomén ovplyviiujtci efektivitu sicasnej digitalnej reklamy je SoLoMo
(Social Location Mobile). Vd'aka vyspelosti technolégii a inovativnemu pristupu
adminov kombinujeme vd'aka socidlnym médiam (FB?) socialne a lokalne. Facebo-
ok predstavuje bohatu zlatd Zilu informacii, vdaka ktorym moéZu firmy
o potencidlnom zakaznikovi ziskat. Informacie sa tykaju jeho zal'ub, zvyklosti, za-
ujmov. V kombindcii s lokalizaciou zakaznika vd'aka jeho chytrému telefénu a on-
line pripojenia mdze firma ponukat vysoko personalizované sluzby.

S vysSie uvedenou inovaciou komunika¢nych aktivit savisi lokacny mobilny
marketing (Location Based Marketing) a loka¢na mobilna reklama (Location Based
Advertising) suvisiaca so stale sa zvySujicou obl'ubou vyuZivania chytrych telef6-
nov ako hlavného zdroja ziskavania informadcii, zabavy, nakupu a dokonca
i komunikacie. Sucasné technoldgie dokazu lokalizovat zakaznika a nasledne
umoznuju ich efektivne oslovit' na sprdvnom mieste v spravnom c¢ase. Reklamné
oznamenie sa objavi na telefone vo forme SMS alebo MMS spravy. Je samozrejmé,
ze rovnako moZe fungovat i tablet, notebook, netbook ¢i iné zariadenie umoziuja-
ce pripojenie on-line.

MozZnosti a vyznam on-line médii si obrovské, funguju vSak odliSne a plné vy-
uzitie tychto moznosti predpoklada i dplne novy pristup k reklamnej stratégii. Za-
kladné principy, ktoré by mali byt dodrzané pri tvorbe efektivnej komunikacnej
stratégie v on-line prostredi zhrnul do Siestich zasad odbornik v oblasti reklamy
Charles Taylor. Principy su definované nasledovne:

1. ReSpektovat zdkaznikovo pravo na sukromie.

2. Zakaznici su ovela vnimavejsi na reklamu zo strany déveryhodného a zna-
meho zdroja.

3. Dalsim z principov tispesnej digitalnej reklamy je relevancia.
Jednym z kl'i¢ovych faktorov uspechu reklamy na internete je interaktivita.

5. Reklamné oznamenie obsahujtice v sebe prvok zabavy zvysuje Sancu na us-
pesné a efektivne oslovenie ciel'ového publika.

6. Aby sme mohli nové média povaZovat za efektivne i z pohladu dlhodobého
posobenia, musia sa vyznamne podiel'at na budovani znacky.

9 Facebook
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5 Analyza problému a sucasného
stavu propagacie vinarskej turistiky

5.1 Vinarska turistika v Slovenskej republike

Vinohradnictvo a vinarstvo patria medzi tradi¢né vyrobné odvetvia. Maju viac ako
tisicro¢nu tradiciu a st sucastou vo vinohradnickych oblastiach Slovenskej repub-
liky. Nachadza sa tu 6 vinohradnickych oblasti, ktoré sa delia do 40 vinohradnic-
kych rajonov a do 690 vinohradnickych obci. (Lipka, Belan, 2006)

Medzi vinohradnicke oblasti Slovenska patri:

e Malokarpatska vinohradnicka oblast,
¢ Juznoslovenska vinohradnicka oblast,

e Nitrianska vinohradnicka oblast,

Stredoslovenska vinohradnicka oblast,

Vychodoslovenska vinohradnicka oblast,
Vinohradnicka oblast Tokaj .

Obr. 1 Vinohradnicke oblasti Slovenska

Zdroj: Vinohradnicke oblasti Slovenska - prehl'ad: TOPWINE.SK. TOPWINE.SK [online]. © 2010-
2015 [cit. 2015-03-18]. Dostupné z: http://www.topwine.sk/clanky/detail /vinohradnicke-oblasti-
slovenska-prehlad
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UZ zaciatkom 90. rokov vznikla myslienka zaloZenia vinnej cesty na Slovensku ako
marketingového produktu cestovného ruchu. Patria medzi najzaujimavejsie desti-
nacie vo vinarskej turistike. Vinne cesty prezentuju sucasne prirodny, kultirny
a historicky potencial regionu. Dochadza tak k prispievaniu ekonomického rozvoja
regionu cestou vidieckej turistiky a agroturistiky. Vinohradnici majd tak moZnost
ponukat svoje produkty z vinohradnickeho dvora alebo pivnice priamo turistom.
Na Slovensku je v sicasnosti pre verejnost pristupnych 10 vinnych ciest (Souku-
pova, Mach, 2010):

e Malokarpatska vinna cesta,

e Nitrianska kral'ovska vinna cesta,
e Tokajska vinna cesta,

e Vinna cesta Zahorie,

¢ Hontianska vinna cesta,

e Kameninska vinna cesta,

e Modrokamenska vinna cesta,

e Pozitavska vinna cesta,

e Turnianska vinna cesta,

e Strekovska vinna cesta.

Jednotlivé zdruZenia vinohradnikov a vinarov si propaguju svoje vinne cesty sa-
mostatne a to hlavne na svojich webovych strankach.

Tieto projekty vinnych ciest na Slovensku maju moZnost ziskavat financnu
podporu a su vazbou na Eurépsku vinnu magistralu. Pri zapajani sa do tychto pro-
jektov poskytovatelia sluZieb v cestovnom ruchu zist'uju, Ze tato ¢innost je d'alSim
zaujimavym zdrojom prijmov, ozivujucim upadajice regiény a davajucim zamest-
nanie mnohym obyvatel'om vidieckeho priestoru.

Prinosom a hlavnou propagaciou pre projekt vinnych ciest sa stal program,
ktory zacala vysielat RTVS10 od septembra 2014. Televizny serial ,Vinne cesty Slo-
venska“ ma 22 dielov a je to nadu¢no-zabavny cestopis o Slovensku, jeho vine, vina-
roch, gastronomii, ale i remeselnikoch a folklére. (TV serial, 2015)

Na Slovensku existuji dva zvazy zdruzujice vinohradnikov a vinarov - Zvaz
vyrobcov hrozna a vina na Slovensku a Zvaz vinohradnikov Slovenska. Na semina-
ri, konajuceho dna 29. januara 2013 pod nazvom ,Kam smeruje slovenské vino-
hradnictvo a vinarstvo?“ oznacil JUDr. Igor Mancel tieto zvazy za slovensku ,chord”
anomaliu, ktora nema v kultirnej Eurépe obdobu. Spolu s prezidentom Zvazu vy-
robcov hrozna a vina na Slovensku Ing. Lubomirom Vitekom deklarovali suhlas na
zlicenie a vytvorenie spolo¢ného ajediného Zvazu vinohradnikov a vinarov Slo-
venska. Od nového silnejSieho zvazu si sl'ubuju dokonalej$i nastroj na obhajobu
spolo¢nych zaujmov, jednotny postup pri komunikacii so Statnou spravou, ob-
chodnymi retazcami a zahrani¢im. Novy zvaz bude aj platformou na spolo¢nu pro-

10 Rozhlas a televizia Slovenska
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pagaciu a marketing slovenského vina, ako jedinecného produktu, ktory je stale
jednym z najvacsich lakadiel aj pre zahrani¢nych turistov v rdmci agroturistiky.
(Mikus, 2013)

5.2 Nitrianska vinohradnicka oblast

Nitrianska vinohradnicka oblast’ sa nachddza v severnej Casti Nitrianskeho kraja
a v malej ¢asti Trnavského kraja. Informacie, ktoré popisuju bliZsie tento region, su
ziskané z webovej stranky http://www.topwine.sk/. (topwine.sk, 2010 - 2015)

Zo vsetkych vinohradnickych oblasti Slovenska sa vyznacuje najr6znorodej-
$imi prirodnymi podmienkami. Vinohrady su vysadené na svahoch PovaZského
Inovca, Tribca a tieZ spraSovych pahorkatindch Podunajskej niZiny. Celkova vyme-
ra oficidlne zaregistrovanych vinohradov je 3 903 ha.

Historia vinohradnictva siaha v tejto oblasti hlboko do minulosti. Zachovali sa
najstarsie historické dékazy z oblasti Nitry, ktoré hovoria o existencii vinohradnic-
tva a vinarstva na Slovensku. Ide o tri staroslovienske modlitby, ktoré pochadzaju
z obdobia Vel'kej Moravy. Predpoklada sa, Ze zaklady vinohradnictva poloZili be-
nediktinski mnisi sidliaci v zoborskom Kklastore v 9. storoc¢i. O tunajSom vine sa
zacal Sirit chyr po Eur6pe v 18. a najma v 19. storoci, kedy mestania mesta Nitra
predavali vino aj do okolitych krajin.

Podne pomery a klima vyrazne vplyvaju na pestrost tu produkovanych odréd.
P6dy na svahoch su typické vysokou skeletnatostou, ¢o vSak nie je prekazkou.
V ramci vel'mi teplého a suchého niZinného klimatického regionu, sa tu vyskytuju
pestré mikroklimatické pomery. Tie zapri¢inuju tunajsiu heterogenitu reliéfu kra-
jiny.

Geografickd  poloha avyhovujuce zloZenie pdd pohoria Tribec
a juhovychodnych svahov Povazského Inovca vytvaraju vyborné predpoklady
k produkcii bohatych, odrodovo charakteristickych a kvalitnych vin. Vino pocha-
dzajuce z tejto oblasti sa vyznacuje svojou autenticitou a vd'aka Spickovym vyrob-
com dosahuje tieZ vysoku kvalitu. Centrami vinarstva, s podnikmi vyrabajicimi
vina, si mesta Vrable (Vinarstvo Vinanza, s. r. 0.), Sered’ (Hubert J.E,, s. r. 0.), Nitra
(Vino Nitra, spol. s. r. 0.) a Topol¢ianky (Vinarske zavody Topol¢ianky, s. r. 0.).

Nitrianska vinohradnicka oblast sa rozc¢leniuje na 9 vinohradnickych rajénov,
do ktorych patri 158 vinohradnickych obci. Medzi vinohradnicke rajony patri Nit-
riansky, Pukanecky, Radosinsky, Sintavsky, Tekovsky, Vrabel'sky, Zlatomoravsky,
Zeliezovsky a Zitavsky vinohradnicky rajon.

5.2.1 Primarna ponuka - kultdrne a prirodné pamiatky

Na uzemi Nitry a okolia sa nachadza mnozstvo turisticky lakavych kultirnych
a prirodnych pamiatok. Pre potencidlnych turistov je tu mnoZstvo atrakcii, ktorymi
moZu doplnit’ navStevu vinohradnickej oblasti. Nitra je nielen Stvrtym najvacSim
mestom na Slovensku, ale hlavne je najstar$Sim mestom. Je to moderné mesto
s bohatym historickym a kultirnym Zivotom. Sklada sa z réznych mestskych casti.
NajznamejSie s Horné mesto a Dolné mesto, Kalvaria a Zobor.
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V Hornom meste sa nachadza Pribinovo namestie, na ktorom sa nielen kona-
ju rozne podujatia a festivaly, ale je zndme aj hlavne kvoli historickym pamiatkam.
Patri medzi nich Vel'ky seminar s Diecéznou kniZnicou a Maly seminar, v ktorom
v sti¢asnosti sidli Klazsky semindr sv. Gorazda. Mérovy stip, klastor franti$kanov
a Kostol sv. Petra a Pavla su tiez sucastou Horného mesta. NajdominantnejSou pa-
miatkou je predovSetkym Nitriansky hrad. Sklada sa zo Styroch samostatnych cas-
ti: katedraly, biskupského palaca, hospodarskych budov a vonkajSieho opevnenia
s jedinou vstupnou branou.

Dolné mesto je najvacSou a najludnatejSou sidelnou jednotkou nitrianskej
mestskej aglomerdacie. Na Cyrilometodskom ndmesti sa nachadza zndma socharska
kompozicia, ktora pozostava z kopii 12 so6ch apostolov, kriza, sochy Krista
a susosia tzv. Malej Kalvarie. Sticastou namestia je aj klastor piaristov a Kostol sv.
Ladislava. Na Svatoplukovom namesti je umiestnena Budova radnice (mestsky
dom) a Divadlo Andreja Bagaru. Medzi vel'mi zname historické pamiatky Dolného
mesta patri aj Justi¢ny palac, Synagéga a Zupny dom.

Kalvaria je situovana v juznej Casti mesta na rovnomernom vrchu na brehu
rieky Nitra. Tvori ju 12 neoromanskych kaplniek zastaveni KriZovej cesty, ktoré
vedud popri chodniku od Kostola Nanebovzatia Panny Marie az na vrchol kopca ku
Kaplnke BoZieho hrobu. Na vrchole kopca sa nachadza trojfiguralne susoSie Ukri-
Zovania.

Zobor je mestska stvrt, ktora je lokalizovana na atraktivnom mieste. Predvr-
chol Pyramida poskytuje krasny panoramaticky vyhl'ad na Nitru a okolie. Za nevy-
raznym sedlom sa nachadza hlavny vrchol Zobor. Medzi zvySkami vinic tu stoji
Kostol sv. Urbana, ktory je patrénom vinohradnikov.

Od Nitry vzdialena 33 kilometrov sa nachadza obec RadoSina, v ktorej chotari pu-
ta vel'kli pozornost jaskyia Certova pec. Bola vyhlasena za chraneny prirodny vy-
tvor. Je 27 metrov dlhg, priemerne 6 metrov Siroka a 4,6 metrov vysoka.

Obec Topol¢ianky je vzdialena 32 kilometrov od Nitry a jej pychou je rozsiah-
ly anglicky park. Zdmok Topolcianky je klasicisticky kastiel, v ktorom sa nachadza
muzeum nabytku, najvac¢sia zbierka keramiky na Slovensku, salény vyzdobené zr-
kadlami, zdmocka kniznica a kaplnka. Stucastou je aj hotelova Cast na prizemi
s jedalenskou a spoloCenskou miestnostou. Topol¢ianky st obl'ibené a vel'mi na-
vStevované miesto, ktoré ponuka d'alSie atraktivity ako su polovnicky zamocek,
narodny Zrebcin a dostihova i parkirova draha. Ned'aleko sa nachadza zvernica so
zubrou oborou, kde Zije niekol'’ko desiatok jedincov zubra horneho. Na ned’alekych
farmach ma uspesnu tradiciu chov usl'achtilych plemennych koni.

5.2.2 Sekundarna ponuka - suprastruktura, infrastruktira a dopravna
infrastruktura

Suprastruktdra predstavuje hlavne stbor zariadeni, v ktorych sa tcastnik cestov-
ného ruchu v cielovom mieste mdze ubytovat a stravovat. Pre potencialnych turis-
tov je tu mnoZstvo ubytovacich a stravovacich zariadeni, ktoré su dolezité pre po-
byt a navstevu.
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V Nitre a okoli je 216 objektov pre ubytovanie. Konkrétne sa tu nachadza 49
apartmanov, 60 chat a chalip, 10 hotelov, 64 penziénov, 28 privatov a 5 ubytovni.

Stravovacich zariadeni v Nitre a okoli je 298 objektov a to zvacSa reStauracit.
Medzi nich sa zarad'uju aj rézne vinarne, kaviarne, pivarne, ¢ajovne, fast foody,
pizzerie, bary, jedalne, puby, salase a hostince.

Infrastruktira predstavuje cestovné kancelarie, turistické informac¢né centra, kon-
gresové a zabavné centra, zmenarne. V Nitre a okoli sa nachddza 72 cestovnych
kancelarii a agentur, 2 turistické informacné centra a to NISYS Nitriansky infor-
macny systém a Levicka informacna agentura. Kongresové a konferencné sluzby
poskytuju 4 firmy a 4 firmy ponukaji zmenarenské sluzby. Priamo v Nitre sa na-
chadzaju 2 velké obchodné azabavné centra, konkrétne Centro Nitra a Galéria
MLYNY Nitra.

Dopravna infrastruktira Nitrianskeho kraja sa sklada zciest I, II, III. triedy
v celkovej dizky 2537 kilometrov a nenachadza sa tu Ziadna dial'nica. Dizka Zelez-
ni¢nej siete je 568 kilometrov. Na uzemi Nitrianskeho kraja sa nachadzaju 2 verej-
né pristavy: Komarno (lodenice) a Stdrovo. Vyznamné letiska v Nitrianskom kraji
su letisko Nitra - Janikovce a letisko v Novych Zamkoch.

Co sa tyka cyklotras, v Nitre sa ich nachadza niekol’ko. Ale je minimalne prepo-
jenie medzi cyklotrasami a vinnymi cestami, vSeobecne s vinarskou turistikou. Po-
drobnejSie su rozpisané na webovej stranke http://www.nisys.sk/. V Nitre
\% Zupnom dome sa konala dna 22.8.2012 medzinarodna konferencia na tému ,Bu-
dovanie cyklotras v NSK11“ Ciel'om konferencie bolo predovSetkym vymena sku-
senosti a nové vyzvy v oblasti cykloturistiky. (Galkova, 2012)

5.2.3 Nitrianska kral'ovska vinna cesta

Nitrianska kral'ovska vinna cesta patri k najvacsim a najdlh$im na dzemi Sloven-
ska. Tvoria ju Styri vetvy, ktoré vSetky koncia v meste Nitra: Hornonitrianska, Te-
kovsk3, Juznoslovenska a PovaZska. Nitrianska kral'ovska vinna cesta je zdruzZenie
propagujuce ekologickd formu cestovného ruchu. Okrem samotného vina sa zame-
riava najma na obnovovanie starych slavnosti, zvykov, obycajov, tieZ prislusnych
remesiel, 'udovych krojov, piesni a obradov.

Zname su hlavne sviatky vinobrania, ako napriklad sviatok sv. Urbana patréona
vinohradnikov, posviacka vina, Luciino ¢arovanie pri vinku, KoStovka novych vin,
degustacie s vyhodnotenim vin pri kultdrnych spolocenskych a folklérnych pro-
gramoch, Odklinanie vin a iné. Niektoré slavnosti sa odohravaju v prirode vo vini-
ciach, iné na zamkoch a kastiel'och, v krasnych starych pivniciach a v r6znych kul-
turnych a spolocenskych priestoroch.

Od marca 2013 existuje nova vylepSena forma internetovej stranky Nitrian-
skej kralovskej vinnej cesty http://www.nkvc.eu/. Poskytuje vela informacii
o roznych podujatiach a udalostiach, ktoré su organizované zdruZenim. Vyznam-
nym prinosom pre tento region je, Ze v minulosti mal skveld povest, pretoZe vina

11 Nitriansky samospravny kraj
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z tejto oblasti sa pili na kral'ovskych a panovnickych dvoroch v Prahe, Viedni, Bu-
dapesti, Kyjeve, Londyne a d’alSich. (nkvc.eu, 2012)
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Obr. 2 Logo NKVC
Zdroj: Domov. [online]. © 2012 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://www.nkvc.eu/

5.2.4  Sucasna propagacia Nitrianskej vinohradnickej oblasti

Nitra je znama ako centrum pol'nohospodarstva na Slovensku, sidli tu Slovenska
pol'nohospodarska univerzita a kazdoro¢ne sa kona medzinarodna vystava Agro-
komplex. Dnia 18. 07. 2012 zorganizovalo regionalne pracovisko NSRV!Z pre nit-
riansky kraj workshop pod ndzvom SluZby a ciele vinarskej turistiky. Ing. Ondrej
HanusSovsky vypracoval spravu z tohoto stretnutia. Jednym zo zaverov semindra
bolo tvrdenie, Ze Nitriansky kraj ma potencial vyuzitia v oblasti vinnej turistiky,
ktory ale je vyuzivany len Ciastocne. (HanuSovsky, 2012)

Nitrianska organizacia cestovného ruchu (NOCR) bola zaloZena v roku
2012 za ucelom rozvoja cestovného ruchu v Nitre, kde iniciatorom bolo samotné
mesto Nitra. Po uc¢inkovani takmer troch rokov vytvorila NOCR viacero zaujima-
vych balickov ako napriklad zazitkové balicky a produktové balicky. Balicky su
hlavne prinosom pre turistov, ale je to aj forma podpory podujati a rozvoja infra-
Struktiry. Hlavnym ciel'om je zatraktivnit' Nitru a zvysit pocet navstevnikov. Na
ich webovej stranke http://www.visitnitra.eu/, ktora je prehl'adna a vel'mi zauji-
mavo a prakticky spracovand, najdete rézne dalSie informacie o ich posobeni,
marketingovych aktivitach, tlacové a vyrocné spravy. Zaoberaju sa hlavne ponuka-
nim balickov, ktoré prezentuju historicku Cast mesta a iné oblasti okolia. Na stran-
ke sa nachadzaju aj propagacné materidly a brozury, ktoré sa tykaji samotnej Nit-
ry, a to mapa Nitry, Nitra bez bariér, Nitrianske pamiatky, Narodné kultirne pa-
miatky a vel'a d’alSich. Ich vel'kym minusom je malé vyuzitie potencialu regiéonu
v oblasti vinarskej turistiky. Chybaju zazitkové alebo produktové balicky tykajuice

12 Narodna siet rozvoja vidieka
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sa vina, ktoré by pomohli zvySit navStevnost a povedomie aj pre tuto oblast ces-
tovného ruchu. Chybaju aj propaga¢né materialy, ktoré by sa venovali len vinarskej
turistike a vyuZili by tak potencial tohto kraja. (visitnitra.eu, 2012)

Nitriansky informacny systém (NISYS) vznikol v roku 1993 aje sucastou
Utvaru propagacie a cestovného ruchu Mestského tiradu v Nitre. Je ¢lenom Asocia-
cie informacnych centier Slovenska (AICES), ktora poskytuje a spracovava infor-
madcie o Zivote mesta a regionu. NISYS deli svoju ¢innost na mestské informacné
stredisko a turisticku informacnu kancelariu. Turistickd informacna kancelaria
poskytuje regionalne informacie z oblasti cestovného ruchu. Na webovej stranke
http://www.nisys.sk/ najdete viacero informacii ¢i uz ide o sluzby ako sprievod-
covsky servis, ubytovanie a stravovanie, ale aj o Nitre a okoli, kulttre, relaxe
a $porte. Dalej pontka mapu Nitry i virtudlnu panoramu mesta. Webova stranka
poskytuje rozne propagacné materidly na stiahnutie a to konkrétne o sakralnych
pamiatkach, vyletoch do okolia, mizeach a galériach, materialy Nitrianskeho hra-
du, mapa Nitry a mnoho d’alSich. Rovnako ako aj u NOCR chybaji propagacné ma-
terialy v oblasti vinarskej turistiky. (nisys.sk, 2015)

NISYS

Obr. 3 Logo NISYS

Zdroj: Medialni partneri 2012: Regionalni medialni partneri. [online]. © 2015]cit. 2015-04-15].
Dostupné

z: http://www.centrumprerodinu.sk/cpr/index.php?option=com_content&view=article&id=189&I
temid=169

Dal$im ¢lenom AICES v Nitrianskom kraji je Levicka informaéna agentira, ktora
poskytuje informacie o podnikoch, firmach, sluzbach a oréznych programoch
podujati. Negativom je, Ze v oblasti vinarskej turistiky ma minimum informacii
a pozvanok na podujatia tykajudcich sa vina.

Webova stranka http://regionnitra.sk/ poskytuje informacie o Nitre a jej
okoli. Prehl'adnda a prakticka stranka ponuka rézne zaujimavosti (top regiénu, pa-
miatky a kultdra, tematické cesty, kalendar podujati, vystavy a veltrhy), pobyty
(pobyty pri vode, v mestach, na vidieku, v kasStiel'och a aktivna dovolenka) a sluzby
(ubytovanie, gastron6mia, zdravie a krasa, zabava, nakupovanie, doprava ainé
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sluzby). V casti sluzby - gastronémia je uvadzany aj zoznam vinoték v okrese Nitra.
(regionnitra.sk, 2008)

Na stranke sa nachadza aj anketa, ktora zistuje odpoved’ na otazku: ,Myslite
si, Ze sa v naSom regione kona dostato¢ny pocet zaujimavych podujati?“. Na uvede-
nu otazku viac ako polovica opytanych odpovedala, Ze by ich mohlo byt viac. Medzi
anketovymi otazkami sa nachadzaju otazky tykajuce sa oblasti vina, kde sa zistuje
zaujem napriklad o degustacie a ochutnavky vina. Zistilo sa, Ze I'udia neprejavuja
vel'ky zaujem o tieto podujatia v oblasti vinarskej turistiky. MoZe to byt sposobené
aj nedostatkom propagacie danej problematiky. Na samostatnej stranke je vel'mi
malo informdcii o vinarskej turistike, festivaloch, nedostato¢né mnozstvo pozva-
nok na rozlicné podujatia s tym spojené. (Anketa, 2008)

Webova stranka http://regionnitra.sk.trinity.syphon.sk/ ako jedina posky-
tuje podrobnejSie informdcie o vine v Nitre a okoli. Na svojej stranke prezentuje
tento region ako kraj histérie, slnka, vody a vina. Vel'mi prakticka a vzhlI'adom laka-
juca stranka umoziuje prehl'adné vyhl'adavanie a poskytovanie informacii. V sekcii
,VINA“ najdete blizsie opisant oblast vina v nitrianskom regiéne, vinnu histériu,
vinne pivnice a festivaly. Nachadzaju sa tu aj vinne oblasti a odrody a vel'mi vtipne
podané ,Desatoro vinara“. Negativom tejto webovej stranky su vel'mi stru¢né in-
formécii ovinarstve avine ako takom. VylepSenim by bolo prehibenie
a poskytnutie vacsieho mnozstva informacii, pripadne internetové odkazy na
dalSie stranky o vinarstvach, festivaloch ainych podujatiach. (regionnit-
ra.sk.trinity.syphon.sk, 2015)

Velkym projektom a podujatim v ramci Nitrianskeho Kkraja je Nitriansky vin-
ny festival (NVF). Milovnici kvalitného vina, ale aj ini navStevnici si pridu na svoje
od roku 2012, kedy vznikol tento festival. KaZdoro¢ne sa uskutocnuje vzdy
vnovembri, kde sa prezentuji, spoznavaji a ochutnivaji najlepSie vina
z Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Hlavnym dejiskom je Pribinovo namestie
v Nitre, takisto je moZnost navstivit a vstupit do roznych pivnic a pivniciek. Okrem
prezentacie najlepsich nitrianskych vin a vinarov chce festival podporit rozvoj vi-
narstva v regidne, marketing pestovatel'ov hrozna a vyrobcov tunajSich vin a ich
motivaciu pri porovnavani vysledkov ich usilia uspiet. Ich vlastna webova stranka
http://www.nvf.sk/ poskytuje d'alSie informacie, zoznam pivnic a vindrov a mnoz-
stvo fotografii z minuloro¢nych festivalov. (nvf.sk, 2015)
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NITRIANSKY ViNN Y FESTIVAL 2012 www.NVF.sk facebook.com/VelkyCetin www.VelkyCetin.sk
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Obr. 4 Nitriansky vinny festival 2012

Zdroj: Nitriansky vinny festival 2012. [online]. [cit. 2015-04-16]. Dostupné

z: http://www.velkycetin.sk/sk/Aktuality /V-nitrianskom-regione-sa-zrodil-vinny-
festival.html?ind=2

Dal$im festivalom v Nitrianskej vinohradnickej oblasti je StrekovsKy festival vina,
ktorého mottom je: ,Slobodna vinarska republika“. Strekovsky festival vzdava po-
ctu vinohradom, tradicii, poctivej I'udskej praci a kontinuite Zivota. Webova stran-
ka http://strekovin.sk/ poskytuje dalSie uzitocné a podrobnejSie informacie
o tomto podujati. (strekovin.sk, 2008 - 2014)

Existuje mnozstvo d'alSich podujati ako sd Vinna ulicka v Nitre, Jarny vinny
festival v Nitre, Topol'¢ianska koStovka a Topol'¢ianske vinobranie, Podzoborské
vinobranie Nitra, Vinobranie Topolcianky, Vystava vin spojena s degustaciou Zlaté
Moravce, Vrabel'ské slavnosti vinobrania. VSetky tieto udalosti si najdu svojich
priaznivcov, ale velké mnozstvo l'udi a potencidlnych zakaznikov nevie o ich exis-
tencii.

Mnohé webové stranky spolupracuju so socidlnou sietou Facebook, ktora je
vel'mi populdrna a pomdaha im v propagacii a zviditel'neni sa. Jednou z najlepsich
a najnavstevovanejsich stranok na socialnej sieti je stranka Nitrianskeho vinneho
festivalu. Ostatné stranky nemaja také mnozstvo ,fanusikov“ ako NVF. Otazkou je,
¢i takzvani ,adminovia“ strdnok na Facebooku nevedia pracovat’ so socialnou sie-
tou (nizke vedomosti internetového marketingu) alebo nemaju zaujem. Takto ale
spdsobuju nedostatocni podporu a propagaciu nielen svojej stranky, organizacie
alebo podujatia, ale celkovej Nitrianskej vinohradnickej oblasti.
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Negativom alebo nevyhodou pre Nitriansku kral'ovsku vinnu cestu je fakt, Ze
na internete sa nenachadza, ba priam neexistuje mapa pre tito vinnu cestu. Mapa,
ktora by spajala obce a mest3a, rozne pivnice a vinotéky, a iné podrobnosti, ktoré by
takato mapa mala obsahovat. Prikladom by mohla Malokarpatska vinna cesta, kto-
ra ma svoju vlastni mapu vinnej cesty. BliZSie informacie poskytuje ich webova
stranka http://www.mvc.sk/. (mvc.sk, 2015)

5.2.5  Zaver analyzy

Na zaklade analyzy sucCasnej propagacie vinarskej turistiky som prisla k zaveru, Ze
aj ked’ existuju webové stranky tykajuce sa Nitrianskeho kraja, kazda sa prezentuje
samostatne, nedostato¢ne a na inej drovni, majd minimum informacii a pozvanok
v oblasti vinarskej turistiky. TaktieZ chyba jedna organizacia, ktora by mala na sta-
rosti jednotnu propagaciu vinarskej turistiky na Slovensku. Na druhej strane chyba
aj podpora S$tatu alebo vysSich tizemnych celkov pre vinohradnikov a vinarstva.
Nadviazanie spoluprace so samospravnym Krajom by mohlo pomdct’ pri financnej
podpore marketingu vinarskej turistiky. Spolupraca s inymi zdruZeniami v ramci
slovenskych vinohradnickych oblasti by mohla pomoct pri vymene skdsenosti na
zvladanie propagacie. InSpiraciu by Nitrianska vinohradnicka oblast’ mohla cerpat
aj z oblasti JuZnej Moravy, ktora je vel'mi podporovana zo strany $tatu a na jej pro-
pagaciu vzniklo niekol'’ko projektov. Propagaciou vinarskej turistiky JuZznej Moravy
sa budem venovat v d'alSej kapitole.
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5.3 Propagacia vinarskej turistiky na Juznej Morave

Pre Nitriansku vinohradnicku oblast by mohol byt velkym a inSpirativnym prikla-
dom rozvoj vinarskej turistiky na juznej Moravy v susednej Ceskej republike. Roz-
voju vinarskej turistike predchadzalo zaloZenie Narodného vinarskeho centra
(NVC) v roku 2002. Hlavnou aktivitou a cielom je vSeobecna propagacia a podpora
daného vinarskeho kraja, vytvaranie propagacnych materidlov a brozur, vydavanie
odbornej literatury, ich distribtcia. Organizujui rézne podujatia a akcie tykajtce sa
vinarskej turistiky, ponukaja kurzy a seminare, uvadzaji zoznam vinarov a vinic,
pivnic a vinoték. DoleZitou a najznamejSou sucastou a podujatim NVC je organizo-
vanie Ndrodnej sttaZe vin a degusta¢nej expozicie v Saléne vin Ceskej republike.
Sidlom NVC je zamok vo Valticiach na juznej Morave. NVC uzko spolupracuje aj
s Vinarskym fondom CR13, najma pri propagacii vin doma aj v zahrani¢i. Oficialna
internetova stranka je http://www.vinarskecentrum.cz/ a prevadzkuju aj d’alSiu
webovu stranku http://www.wineofczechrepublic.cz/. (vinarskecentrum.cz, 2015)

Narodné vinarske centrum CR spolupracuje s Juhomoravskym krajom, CCR
JM14, Nadaciou Partnerstva, Cechom c¢eskych vinarov s finan¢nou podporou Vinar-
skeho fondu CR. Od roku 2006 realizuju ,Projekt podpory a propagacie vinarskej
turistiky na Morave a Cechach®. Realizovany projekt vyuZiva tito vzajomnu koope-
raciu jednotlivych odvetvi vyroby v regione, kde sa takto stdva cestovny ruch vy-
znamnym prvkom rozvoja celého regiénu. (Mach, 2010)

Nadacia Partnerstva realizovala projekt pod nazvom Moravské vinne cesty. Je
to dlhodoby projekt s podporou ochrany kultirneho dedi¢stva a rozvoja vinarskej
turistiky na JuZnej Moravy. Vytvorili mnoZstvo vinnych ciest a cyklotras, ktoré spa-
jaju  vinarske obce, vinice apamiatky. Oficidlna stranka projektu
http://www.stezky.cz/ pontka Sirokej verejnosti a milovnikom vina podrobné
informacie o trasach, akciach, partnerskych obciach a iné. (stezky.cz, 2000 - 2013)

Juhomoravsky kraj je oblast s vysokym turistickym potencialom, kulturneho
dediCstva, prirodného bohatstva ahlavne vinarskej turistiky. Pre posilnenie
a rozvoj vznikla spolupraca roznych subjektov a zrodila sa tak Centrala cestovného
ruchu - Jizni Morava (CCR JM). Ako organizacia cestovného ruchu koordinuje roz-
voj cestovného ruchu tejto oblasti Ceskej republiky. Zameriava sa na maximalne
vyuzitie turistického potencialu tizemia v stilade s principmi udrzatelného rozvoja.
Jej oficialna stranka je http://www.ccrjm.cz/. (ccrjm.cz, 2014)

13 Ceska republika
14 Centrala cestovného ruchu - Jizni Morava
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5.4 SWOT analyza vinarskej turistiky

V nasledujucej tabul'ke pomocou SWOT analyzy je zhodnotena situacia vinarskej
turistiky v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Tymto typom metodiky identifiku-
jem a zvyraznim silné stranky a prileZitosti, ktoré pomdézu k rozvoju vinarskej tu-
ristiky a upozornim na slabé stranky a hrozby, ktoré by sa mali odstranit.

Tab. 1

Matica SWOT analyzy

Strengths - silné stranky

Weaknesses - slabé stranky

Vyhodna geografickd poloha a
podmienky pre pestovanie vinica
a pre vinarsku turistiku

Nedostato¢na a nejednotna propa-
gacia Nitrianskej vinohradnickej ob-
lasti

Dlhodoba tradicia vinohradnictva
a vinarstva

Slaba propagéacia vinnych ciest, kul-
turnych udalosti, vinnych slavnosti

Vysoka kvalita vina

Mala podpora zo strany Statu

Velké mnozstvo kultirnych pa-
miatok, folklérne tradicie

Nedostatoc¢ne rozvinuté cyklotrasy

Vinobrania, vinne pivnice, degus-
tacie a vystavy vina

Vyrazna sezénnost s prevahou let-
ného a jesenného obdobia

Nitriansky vinny festival a Nit-
rianska kral'ovska vinna cesta

Nedostato¢né mnozstvo zazitkovych
a produktovych balickov vo vindar-
skej turistike

Vyznamné podnikatel'ské subjek-
ty

Neuvazena politika, vplyv socializ-
mu na Slovensku

Opportunities - prileZitosti

Threats - hrozby

Financné dotacie z Eurépskej
Unie

Konkurencia Rakuiska a Ceskej
republiky

ZlepSenie podnikatel'ského
prostredia na Slovensku

Ziskavanie potrebnych finan¢nych
zdrojov

Propagacia

Nedostato¢ny zaujem a podpora zo
strany Statu

Predlzenie hlavnej turistickej se-
zOny — zvysenie navstevnosti
mimo sezony

Ohrozenie atraktivity nedostato¢nou
a zlou propagaciou

Rozvoj a oprava cyklotras

Zhors$enie stavu infrastruktury a kul-
turnych pamiatok

Vzdelavanie, seminare v oblasti
vinarskej turistiky a marketingu

Preferovanie lacnejSich produktov
70 zahraniCia

Zvysujuci zaujem o agroturistiku

Konkurencia zo strany Malokarpat-
skej vinohradnickej oblasti
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5.4.1 Stratégie

Vychodiskom SWOT analyzy st formulované stratégie, ktoré pomozu orientovat' sa
viac na silné stranky a prileZitosti a predist’ tak ohrozeniu a slabym strankam. Vy-
sledné stratégie by mali pomdct podpore arozvoju vinarskej turistiky
v Nitrianskej vinohradnickej oblasti.

Stratégia SO (strenghts opportunities)

V Nitrianskej vinohradnickej oblasti je dlhodoba tradicia vinohradnictva a vinar-
stva. Su tu vhodné podmienky pre pestovanie vini¢a a pre samotnu vinarsku turis-
tiku. Na Slovensku sa zvySuje zaujem o agroturistiku, Co znamena, Ze spojenim sil-
nych stranok a tejto prileZitosti moze pomoct k vacSiemu zaujmu a prilakaniu tu-
ristov a potencialnych navstevnikov.

Stratégia ST (strenghts threats)

V tejto vinohradnickej oblasti sa kona vel'ky pocet podujati spojenych s vinarskou
turistikou ako sd vinobrania, degustacie, navsteva vinnych pivnic a vystavy vin.
Hrozbou pre tento kraj je ohrozenie tejto atraktivity nedostato¢nou a zlou propa-
gaciou. VylepSenie marketingu a propagacie by jednoznatne pomohlo
k navstevnosti a konkurencieschopnosti Nitrianskej vinohradnickej oblasti.

Stratégia WO (weaknesses opportunities)

Nedostato¢na a nejednotna propagdacia je vel'kou slabou strankou, ktora je spojena
s nedostato¢nou propagdaciou vinnych ciest, kultirnych podujati a vinnych slavnos-
ti. LepSie marketingové schopnosti by mali pozitivny dopad na efektivnejsiu pro-
pagéciu. Finan¢né dotacie z Eurépskej Unie by mohli prispiet’ k vzdelaniu pomocou
kurzov a seminarov pre vinarov.

Stratégia WT (weaknesses threats)

Nedostato¢ne rozvinuté cyklotrasy a malé mnoZstvo zaZitkovych a pobytovych
balickov vo vinarskej turistike v oblasti Nitry a okolia, ktoré st slabymi strankami,
st ohrozované konkurenciou zo strany Malokarpatskej vinohradnickej oblasti ako
aj konkurenciou zo zahranicia. Naslednou zlepsenou a efektivnejSou propagaciou
by sa mohlo predist tejto hrozbe, nasledne by sa zvySila navStevnost
a konkurencieschopnost Nitrianskej vinohradnickej oblasti.
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6 Vlastné navrhy komunikacnej stratégie

6.1 Ciel propagacie

Cielom propagacie je zaistit a vyuzit nastroje marketingovej komunikacie tak, aby
zvysili povedomie, atraktivitu a navstevnost' vinarskej turistiky v Nitrianskej vino-
hradnickej oblasti. Efektivna propagacia ma za ciel presvedCit turistov
a potencialnych navstevnikov, Ze tato oblast ma ¢o pondknut. ZvySenou navstev-
nostou mnohych vinarskych podujati, festivalov, slavnosti, vinnych ciest a d'alsich
udalosti dokaZe vinohradnicka oblast zvysit svoju konkurencieschopnost.

Aby propagacia bola ¢o najispesnejsia, musia sa pouZité nastroje stotoziovat
a sustredit na ciel'ové skupiny.

6.2 Ciel'ové skupiny

Vinari Nitrianskej vinohradnickej oblasti by mali poznat svojich navstevnikov,
konzumentov vina. Je déleZité poznat svojich zakaznikov, pretoze kazdy ma iné
naroky a poZiadavky. Je nutné vhodné zvolenie ciel'ovych segmentov a nasledne
vhodne zvolit nastroje marketingovej komunikicie.

Cielové segmenty tvoria ako muzi, tak aj Zeny vo veku od 18 do 70 rokov. Vek
navstevnika nie je aZ taky podstatny. Dolezité je vSak to, aby navstevnik mal zau-
jem a chut dozvediet' sa nieco viac, nieCo nové o vine, prezit nové zazitky spojené
s pozitivnou emociou a dojmom a nové poznatky o oblasti Nitry a okolia.

Ciel'ovy segment ¢. 1: Mladi konzumenti vina
¢ stredoskolské a vysokoskolské vzdelanie,
vekova kategoria od 18 do 30 rokov,
stredna platobna vrstva,
slobodni a bezdetni,
zaCiatok pracovnej kariéry,
charakteristicki mladost'ou a bezprostrednostou,
zaCinaju sa orientovat vo vine,
nemaju vysoké naroky a poziadavky.

Ciel'ovy segment ¢. 2: Cykloturisti - prilezitostni konzumenti
¢ stredosSkolské a vysokosSkolské vzdelanie,
vekova kategoria od 40 do 65 rokov,
vysSia platobna vrstva,
priemerné vedomosti v oblasti vina,
maju vyssie naroky na kvalitu,
prilezitostné navstevy vinarskych podujati, pivnic a kdpa vina,
vyuzitie vol'ného ¢asu spojeného so zaZitkom s priatel'mi,
charakteristicki cestovanim, spoznavanim novych veci.
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Ciel'ovy segment ¢. 3: Naro¢ni milovnici vina
e muZi s vysokoSkolskym vzdelanim,
e vekova kategdria od 45 do 70 rokov,
vysoka platobna vrstva,
vysoké vedomosti a Siroky prehl'ad o vine,
naroc¢ni konzumenti preferujici kvalitu,
e ochotni investovat vacSie financné Ciastky,
¢ vysoky zaujem o navstevy podujati, vinnych pivnic,
¢ schopnost odbornejSej komunikacie a diskutacie o vine.

6.3 Dotaznikové Setrenie

Zamerom dotaznikového Setrenia bol zber odpovedi od respondentov zo vSetkych
krajov Slovenskej republiky a zistit tak doplnkovy ciel prace. Cielom dotaznikové-
ho Setrenia je zistenie miery povedomia o vinarskej turistike a Specifikacia pred-
stav a potrieb potencialnych turistov.

Toto dotaznikové Setrenie je len predvyskum. Skuto¢ny vyskum by musel za-
hrnut podstatne viac odpovedi od respondentov pre verifikaciu celkovych vysled-
kov. Vzhl'adom k poctu respondentov nie je moZné spravit Statistické vyhodnote-
nie validity a reliability dotaznika. Dalej vzhl'adom k zameraniu a charakteru prace
a stanoveniu hlavného ciel'a, neboli stanovené hypotézy, tym padom ani neboli
verifikované. Nasledne tak neboli vysledky dotaznikového Setrenia Statisticky vy-
hodnotené z pohl'adu zavislosti premennych.

Dotaznik bol zverejneny v mesiacoch marec a april 2015 na socialnej sieti Fa-
cebook a posielany cez emailovi posStu a zdicastnilo sa ho 199 respondentov. Do-
taznik obsahuje 21 otazok, z toho je 19 otazok zatvorenych a 2 su otvorené otazky.
Nasledujuice otazky a odpovede st spracované pomocou grafov a tabuliek.

V tabul’ke su spracované udaje o rozdeleni respondentov (pohlavie, vek, byd-
lisko, vzdelanie a ekonomické postavenie). Z celkového poctu 199 respondentov, je
135 Zien a 64 muzov. NajpocCetnejsi podiel vekovej skupiny tvori 120 respondentov
vo veku od 18 do 25 rokov. Najmensi podiel vekovej skupiny tvoria respondenti vo
veku 56 a viac a to 7 respondentov.

Jednoznacne najviac respondentov pochadza zo zapadného Slovenska. Najviac
z nich pochadza z Nitrianskeho kraja (57 respondentov), potom nasleduje Tren-
Ciansky kraj (52 respondentov) a Trnavsky kraj ma rovnaky pocet s Bratislavskym
krajom a to 20 respondentov.

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie respondentov, ktoré ma najvacsi pocet je
stredoSkolské s maturitou (103 respondentov). Druhy najvacsi pocet dosiahnutého
vzdelania patri vysokoSkolskému (87 respondentov).

Najvacsi podiel v otazke ekonomického postavenia ma skupina Studentov poc-
tom 109. Druhou najvacSom skupinou su I'udia zamestnani a to potom 64 respon-
dentov. NajmenSou skupinou medzi ekonomickym postavenim su osoby
v domacnosti alebo materska s dochodcami a to rovnakym poctom 2 respondenti.
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Tab. 2 Rozdelenie respondentov
Kritérium Pocet
muz 64
Pohlavie vena 135
18-25 120
26-35 43
Vek 36-45 14
46-55 15
56 a viac 7
Bratislavsky kraj 20
Trnavsky kraj 20
Trenciansky kraj 52
) Nitriansky kraj 57
Bydlisko Zilinsky kraj 13
Banskobystricky kraj 14
Presovsky kraj 14
KoSicky Kkraj 9
Zakladné 1
Stredoskolské odborné 7
Vzdelanie Stredoskolské s maturitou 103
VysSie odborné 1
Vysokoskolské 87
Student 109
Zamestnany 64
L ) Nezamestnany 8
Ekonomickeé postavenie Podnikatel’/Zivnostnik 14
Osoba v domacnosti/materska 2
Déchodca 2

Otazka ¢. 1: V Nitrianskej vinohradnickej oblasti sa rozvija vinarska turistika.
Ide v nej o navstevu vinarstiev, vinnych pivnic, vinoték, vinnej cesty, folklor-
ne akcie, ochutnavky vin a iné akcie s tym spojené. Poculi ste niekedy o vi-

narskej turistike?

Otazka €. 1 zistuje, Ci je respondentom znami pojem vinarska turistika. Podl'a grafu
vyplyva, Ze vacSina respondentov o danej oblasti cestovného ruchu pocula. Kon-
krétne pocet respondentov odpovedajtcich ano je 152 a respondenti, ktori odpo-

vedali na otazku nie je 47.
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Nie (47)

Ano (152)

Obr. 5 Vyhodnotenie otazky ¢. 1

Otazka ¢. 2: Zaujimate sa o tato oblast cestovného ruchu?

Otazka sa zaoberd zistenim, ¢i sa respondenti zaujimajd o vindrsku turistiku.
Z celkového poctu 199 respondentov odpovedali na tuto otazku s vacsim podielom
odpoved'ou nie a to 109 respondentov. Odpoved’ ano oznacilo 90 respondentov.

Ano (90)

Nie (109)

Obr. 6 Vyhodnotenie otazky ¢. 2

Otazka ¢. 3: Do akej kategorie by ste sa zaradili?

Respondenti na otazku mohli odpovedat vyberom jednej z moznosti, ktoré boli:
e Milovnik vina (som milovnikom vina, zaujimam sa o tuto problematiku, Studu-
jem odbornu literatiru, zicastiiujem sa réznych akcii, ochutnavok),
e Prilezitostny konzument vina (s vinom uZ mam nejaku skisenost, prilezitost-
ne navstevujem akcie s vinom spojené, s vinom si spestrim jedalnicek a pose-
denie s priatel'mi),
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e Vinarska tematika ma nezaujima.

Najviac odpovedajucich s po¢tom 154 by sa zaradilo do skupiny prileZitostny kon-
zument vina. Medzi milovnikov vina sa zaradilo 22 respondentov a 23 responden-
tov vinarska tematika nezaujima.

Vindrska . Milovnik vina
tematikama_ (22)
nezaujima (23) -

PrileZitostny
konzument
vina (154)

Obr. 7 Vyhodnotenie otazky ¢. 3
Otazka ¢. 4: Odkial cerpate informacie o vinarskej turistike a pripadne pod-
nety pre navstevu?

Otazka zistuje, z ktorych zdrojov sa respondenti dozvedaji o vinarskej turistike.
Respondenti mohli oznacit' viacero odpovedi. Odpovedajuci ¢erpaju informacie o
vinarskej turistike najviac od svojich znamych, priatel'ov (111) a z internetu (102).

Iné (27)

Z propagacnych

materidlov (48),_‘__‘ Od zndamych a

___priatefov (111)

Z médii (TV, |
rozhlas, tlag) (57) |

- Zinternetu (102)

Obr. 8 Vyhodnotenie otazky ¢. 4
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Otazka ¢. 5: Kol'kokrat rocne sa zacastnujete na akciach vinarskej turistiky
alebo navstevy Nitrianskej vinohradnickej oblasti?

Otazka ¢. 5 ma za ulohu zistit, kol'kokrat sa respondenti zdcastnili na niektorej
z akcii v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. 128 respondentov odpovedalo, Ze sa
nezucastnuju ziadnych udalosti v tejto oblasti. Druha najcastejsia odpoved’, bola od
58 respondentov, ktori oznacili moZnost ucasti 1 - 2krat rocne.

_1x-2x(58)

neziéastiiujem sa _3x-4x(7)

(128)
_ 5x aviac (6)

Obr.9 Vyhodnotenie otazky ¢. 5

Otazka ¢. 6: Navstivili ste uz Nitriansku kral'ovskua vinnu cestu?

Nasledujica otazka sa tykala navstevy Nitrianskej kral'ovskej vinnej cesty. Najviac
respondentov oznacilo odpoved nie a mohli si vybrat medzi odpoved’ami: nikdy
som sa nezucastnil/a s po¢tom odpovedi 72 alebo chcel/a by som s po¢tom odpo-
vedi 112. Len 15 respondentov oznacilo odpoved’ ano.

Nie, ale cheelfa_
by som (112)

Ano,
zUcastfiujem sa
_ pravidelne (1)

_ Ano, obtas

alebo len
Nie, nikdy som sa - parkrat (14)
neziéastnilfa (72)

Obr.10  Vyhodnotenie otazky ¢. 6
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Otazka ¢. 7: Navstivili ste uz niekedy Nitriansky vinny festival?

Navsteva Nitrianskeho vinneho festivalu dopadla vysledkami o nieco lepSie ako
predchadzajica otdzka o navsteve vinnej cesty. Napriek tomu aj tak najviac res-
pondentov oznacilo odpoved nie a mali na vyber z nikdy som sa nezucastnil/a
s poctom odpovedi 72 alebo chcel/a by som s poc¢tom odpovedi 103. Na otazku
odpovedalo len 24 respondentov vyberom odpovede ano. Odpoved’ ano, zacastinu-
jem sa pravidelne oznacilo 6 respondentov a odpoved’ ano, oblas alebo len par-
krat 18 respondentov.

Ano,
zucastriujem sa
pravidelne (6)

Nie, ale chcel/a
by som (103)

Ano, obéas
alebo len
parkrat (18)

Nie, nikdy som sa
neziéastnil/a (72)

Obr.11  Vyhodnotenie otazky ¢. 7

Otazka ¢. 8: Zucastnili ste sa niekedy na niektorej z tychto udalosti alebo
podujati v Nitrianskej vinohradnickej oblasti?

Na otazku ¢. 8 mali za ulohu respondenti odpovedat a vybrat, ktoré z nizsie uve-
denych udalosti a podujati navstivili. Respondenti mohli oznacit viac odpovedi.

Turisti oznacili najviac odpovedi na otazku odpoved'ou nezucastnil/a som sa
ani jednej (144 respondentov). NajnavstevovanejSimi udalostami sd Jarny vinny
festival v Nitre (18 respondentov), Vinobranie Topol¢ianky (16 respondentov),
Topolcianska kostovka a Topolc¢ianske vinobranie (14 respondentov) a Vinna ulic-
ka v Nitre (11 respondentov).

Medzi najmenej navStevované udalosti patria Podzoborské vinobranie Nitra
(4 respondenti), Vrabel'ské slavnosti vinobrania a Cajkovské vinobranie ( po 3 res-
pondentoch), Oblastna degustacia vin v Cajkove a PoZitavskd vystava vin (po 2
respondentoch). 15 respondentov oznacilo odpoved’ Iné, o st iné podujatia alebo
udalosti.
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Iné

Neziéastnil/a som sa ani jednej

PoZitavska vystava vin

Cajkovské vinobranie

Oblastna degustacia vin v Cajkove

Vrabelské sldvnosti vinobrania

Vystava vin spojena s degustaciou Zlaté Moravce
Vinobranie Topolgianky

Podzoborské vinobranie Nitra

Topol€ianska kostovka a Topolianske vinobranie
Jarny vinny festival v Nitre [

Vinna ulicka v Nitre [l

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obr.12  Vyhodnotenie otazky ¢. 8

Otazka ¢. 9 Ktorych akcii a vinarskych podujati sa najradsej zacastnujete?

Otazka zist'uje, ktorych akcii spojenych s vinarskou turistikou sa najcastejSie res-
pondenti zucastiiuju. NajcastejSie volenou odpoved'ou je prehliadka pivnic a vinic
(79 respondentov). DalSimi ¢astymi odpoved'ami si degustacia vin (76 responden-

tov), vinobranie (72 respondentov) a kipa vina (63 respondentov).

Medzi d’alSie navstevované akcie patria slavnosti bur¢aku alebo vina (45 res-
pondentov), stretnutie s vinarom (31 respondentov), vystava vin (27 responden-

tov) a vzdelavacie akcie s vinarskou tematikou (20 respondentov).

Other (15)
_Vinobranie (72)

Kupa vina (63)

Stretnutie s ____\Vystava vin (27)
vinarom (31)

Vzdelavacie
akcie s vindrskou
tematikou (20)
Degustécia vin (76)

Slavnosti
buréadku alebo _
vina (45)
~——_ Prehliadka pivnic
a vinic (79)

Obr.13  Vyhodnotenie otazky ¢. 9
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Otazka ¢. 10: Co Vas okrem vina zaujima a laka vo vinarskej turistike?

Otazka sa zaoberala tym, o najviac laka a zaujima respondentov okrem vina. Res-
pondenti mohli oznacit' viacero odpovedi. Turistov najviac lakaju gurmanske Spe-
ciality (117 respondentov) a zabava/folklor (92 respondentov).

Dalej ich vel'mi lakaju kultiirne a prirodné pamiatky (87 respondentov), de-
dinské prostredie a miestne zvyky (85 respondentov) a priroda/turistika a cyklis-
tika (81 respondentov).

Other (10)

Zabava/folklér (92)

Gurmanske
Speciality (117)

Kultirne a
prirodné
pamiatky (87)

Dedinské
prostredie a
miestne zvyky (85)

Priroda/turistika
a cyklistika (81)

Obr.14  Vyhodnotenie otazky ¢. 10

Otazka ¢. 11: S kym najcastejSie navStevujete Nitriansku vinohradnicku ob-
last’ alebo sa zucastiujete akcii v tejto oblasti?

Otazka zistovala, s kym najradsSej a najCastejSie respondenti navstevuju tato vino-
hradnicku oblast. Najviac respondentov s po¢tom 102 odpovedalo, Ze sa nezucas-
tiiuju tejto oblasti.

NajcastejSie praktizuju vinarsku turistiku s priatelmi (68 respondentov),
s rodinou (40 respondentov) a s partnerom/partnerkou (32 respondentov). Ako
zdjazd navstivili oblast 5 respondentov a sim/sama najradSej cestuju 2 respon-
denti.
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Nezucastfiujemsa_
(107)

__ Other (1)

Z&jazd (5) ~—_Srodinou (40)

S partnerom/
partnerkou (32)

Sam/sama (2)_"'; ~ S priatelmi (68)

Obr.15 Vyhodnotenie otazky ¢. 11
Otazka ¢. 12: Vyuzili ste niekedy aj iné sluzby, ako st napriklad ubytovanie,
stravovanie, atd’?

Otazka sa zameriava na iné sluzby, ktoré respondenti vyuzili v Nitrianskej vino-
hradnickej oblasti. Respondenti najma oznacili odpoved’' nie (173 respondentov),
teda nevyuzivaju d’alSie sluzby. Len 26 respondentov oznacilo odpoved’ dno.

Ano (26)

Nie (173)

Obr.16  Vyhodnotenie otazky ¢. 12

Otazka ¢. 13: Ak ste na predchadzajicu otazku odpovedali ano, ktoré to boli?

Tato otdzka nadvazuje na predchadzajicu a zistuje, konkrétne ktoré sluzby res-
pondenti vyuzili pri ndvsteve Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Tato otazka bola
otvorend a najcastejSou odpovedou su stravovacie a ubytovacie sluzby. Medzi
d'alSie, ale menej vyuzivané, patria sluzby sprievodcu alebo wellness sluzby.
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Otazka ¢. 14: AKky dopravny prostriedok vyuzivate na navstevu Nitrianskej
vinohradnickej oblasti?

Podla grafu najcastejSim dopravnym prostriedkov vyuzivany na navStevu patri
automobil (63 respondentov). Druhym naj¢astejSim je autobus (20 respondentov).
Vlakom navstevuje tito oblast 11 respondentov a 7 respondentov vyuZziva bicykel.

Iny druh
dopravy (4) _ Nenavitevujem
ju (120)
Bicykel (7)

Viak (11)

Autobus (20)

Automobil (63)

Obr.17  Vyhodnotenie otazky ¢. 14

Otazka ¢. 15: Myslite si, Ze je vinarska turistika v tejto oblasti dostatoc¢ne
propagovana?

Otazka zistuje ako respondenti vnimaju propagaciu vindrskej turistiky
v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. VacSina respondentov (124) nevie (i je dosta-
toCne propagovand a 60 respondentov si mysli, Ze nie je.

~_Ano (15)

Nie (60)

~__Neviem (124)

Obr.18 Vyhodnotenie otazky ¢. 15
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Otazka €. 16: Ak ste v predchadzajucej otazke odpovedali nie, napiSte Vase
nazory, navrhy, napady.

Tato otazka nadvazuje na predchadzajicu otazku a zistujem tak nazor 60 respon-
dentov, ¢o by na propagacii zmenili a aké su ich napady. Otazka bola otvorena
a najcastejSie odpovede boli propagacia pomocou socialnej siete Facebook (13 res-
pondentov), média (11 respondentov) a internet, webova stranka (10 responden-
tov).

Medzi d'alSie formy propagacie respondenti navrhli zI'avové kupdny, vouchery
(7), tvorba zazitkovych balickov (6), propagacné materialy (5), billboardy (4), spo-
lupraca s NOCR (3) a vystavy, prezentacie (1).

propagaéné billboardy (4)  vystavy,
materidly (5) prezentacie (1)

spoluprdca s NOCR (3) zlavové kupény,

vouchery (7)

média (TV, tlag,
radio) (11)

internet, webova
stranka (10)

tvorba zazitkovych
balickov a
produktov (6)

Facebook (13)

Obr.19  Vyhodnotenie otazky ¢. 16

6.3.1 Specifikacia potrieb potencionalnych turistov

Na zaklade dotaznikového Setrenia pouzijem vysledky na vyhodnotenie Specifika-
cie potrieb a predstav potencidlnych turistov ana zistenie miery povedomia
o vinarskej turistike. Tieto vysledky pomoZzu zistit, ktoré lakadld m6zu zvysit nav-
Stevnost potencialnych zakaznikov.

Ako najviac atraktivne su pre turistov okrem vina gurmanske Speciality. Ide
o preferenciu, ktora sa v sicasnom trende cestovného ruchu stava sucastou vinar-
skej turistiky. Vzrastajlci zaujem o gastrondmiu, ktory je spojeny s kulinarskym
zazitkom je doplneny o preZzitok z kvalitného vina. PreZitok je vel'mi ddleZity fak-
tor v motivAcii turistov.

Dal$ie najvacsie lakadla okrem gastronémie, ktoré turisti preferuju, si zabava
a folklor. Najma folklor je typicky pre Slovensku republiku a l'udia si tuto 'udovu
kultdru vel'mi vaZia a cenia.

Turisti najviac preferuju vinarske akcie, ktoré su spojené s prehliadkou pivnic
a vinic. TaktieZ radi vino degustuju, zucastnuju sa vinobrania, takzvanej oberacky
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hrozna, ktoré moze byt zakoncené slavnostou a v neposlednom rade vyuzija kipu
vina na tychto podujatiach alebo akciach.

Navstevu vinohradnickej oblasti najradSej praktizuju s priatel'mi, s rodinou
alebo s partnerom/partnerkou. Ako dopravny prostriedok najcastejSie vyuZzivaju
automobil alebo autobus. Velmi malo turistov preferuje cestovanie bicyklom, co
moZe byt sposobené nedostato¢nymi a neudrziavanymi cyklotrasami.

Pri navsteve vinohradnickej oblasti turisti vyuzivaju aj d’alsie doplnkové sluz-
by. Medzi nich patri najma stravovanie a ubytovanie, ale taktieZ vyuZzivaju sluzby
sprievodcu alebo wellness sluzby.

O vinnej turistike poc¢ulo 76 % respondentov, ¢o vyplyva z dotaznika. Na ak-
ciach spojenych s vinarskou turistikou sa turisti zac¢astiiuja 1 - 2krat rocne.

6.4 Navrh nastrojov komunikacnej stratégie

V tejto Casti bakalarskej prace sa budem snazit’ navrhnut' efektivnu komunikac¢nu
stratégiu pomocou nastrojov marketingovej komunikacie. Vhodne zvolené nastroje
by mohli docielit’ ¢o najlepSie vysledky a oslovit ¢o najvacsi pocet potencialnych
turistov pre vinarsku turistiku.

Sucasna propagacia ako taka existuje, ale len v malej miere a je nedostacujuca.
Pre financovanie by sa mohol podiel'at Nitriansky samospravny kraj s pomocou
Statu. Avsak $tat skoro vobec nezabezpecuje finan¢nd podporu pre vinarsku turis-
tiku, tak by druhym riesenim mohla byt finan¢na dotacia z Eurépskej Unie.

Navrhovana propagacia vyuziva spomedzi nastrojov marketingovej komuni-
kacie on-line komunikaciu, podporu predaja a reklamu, priamy marketing a event
marketing. Propagacia by sa mala dostat do povedomia Sirokej verejnosti. Pre vi-
narsku turistiku tohto regiénu je najvhodnejsia oblast zdpadného Slovenska, kde
sa zahriiuju kraje Bratislavsky, Trnavsky, Trenciansky a Nitriansky.

Zameranie by malo byt hlavne na 3 cielové segmenty, ktoré si uz opisané
a definované v kapitole cielové skupiny. Na kazdy jeden cielovy segment by som
odporucila osobitné zameranie a oslovenie.

6.4.1  Navrhy komunikacie pre segment ¢. 1

Mladi konzumenti vina je ciel'ovy segment vo vekovej hranici 18 - 30 rokov, ktori
sa zacinaju zaujimat o vino. Podl'a dotaznikového Setrenia boli naj¢astejSimi res-
pondentami. NajradSej navstevujd vinohradnicku oblast’ s priateI'mi a najcastejSie
sa dopravuju automobilom alebo autobusom. Preto najvhodnejSim prostriedkom
pre komunikaciu s mladymi konzumentami je vel'mi vyuzivana on-line komunika-
cia. Pre tuto ciel'ovu skupinu je vhodna propagacia vinarske;j turistiky hlavne cez
internet, konkrétne vytvorenie novej webovej stranky.

Tato webova stranka by informovala o Nitrianskej vinohradnickej oblasti,
o roznych podujatiach a akciach, festivaloch, vinnej ceste a boli by tu aj umiestnené
propagacné materidly, videa a fotogaléria, dolezité kontakty.

Webova stranka by bola centralou a strediskom informacii pre tato vinohrad-
nicku oblast, ktora by mala svoje reprezentativne logo. Obsahovala by informacie
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o vinarstvach aich odrodach a vinach, kde by boli zaroven internetové odkazy na
ich vlastné stranky. Dalej by obsahovala vidy aktualizovany prehl'ad kalendar
podujati a festivalov tykajucich sa vina a vinarskej turistiky. Priestor by tu bol aj
pre recenzie a pripadné FAQ15 otazky.

S navrhnutim novej webovej stranky by som navrhla aj vytvorenie a nasledne
vloZenie propagacného videa, ktoré by prezentovalo Nitriansku vinohradnicku
oblast. Toto propagacné video by bolo umiestnené aj na on-line server youtu-
be.com. Bude moZné tak sledovat poclet vzhliadnuti, komentare od uZivatel'ov
a moznost zdiel'ania na socialne siete.

Okrem presvedc¢ivého a kvalitného obsahu, ktory by sa mal aktualizovat
a dopliiovat, je dolezita aj pouZitelnost. Mala by byt zrozumitel'na pre navstevni-
kov, mat’ jednoduché al'ahké ovladanie ¢i vyhl'adavanie. Celkovy vzhl'ad by mal
byt putavy a atraktivny a mal by mat jednoduchy dizajn. Spolo¢ny styl webovej
stranky by mal byt zaujimavy a profesionalny.

Viditel'nost' tejto webovej stranky by dopomohli vel'ké internetové vyhl'ada-
vace, socidlne siete a reklamné média. A samozrejme by boli sucastou propagac-
nych materiadlov. Aj samotné vinarstva a vinari, ktori by spolupracovali, by sa po-
diel'ali na propagdcii tejto webovej stranky.

Navrhujem tdto webovu stranku prelozit aj do cudzieho jazyka, konkrétne do
anglického jazyka, pre pripadnych turistov zo zahranicia.

Facebook by bola d’alSia forma propagacie v ramci on-line komunikacie pre mla-
dych konzumentov vina. Facebookova stranka by bola v prepojeni s webovou
strankou, ktord by bola v podobnom style. Obsahovala by zdkladné informacie,
propagacné video z vinohradnickej oblasti, mnozZstvo kvalitnych a zaujimavych
fotografii. Nachadzali by sa tu informacie o podujatiach a festivaloch. Bol by tu
priestor pre konverzaciu, moZnost zdiel'ania obsahu a pridavanie prispevkov, roz-
ne prieskumy a sutaze.

Pomocou dotaznikového Setrenia, okrem iného, som zistila, Ze respondenti by radi
uvitali viac zl'avovych kuponov alebo voucherov spojenych s pobytom, navstevou
vinic a pivnic a samozrejme s degustaciou vina. Preto jednou z foriem komunikacie
by bola podpora predaja, konkrétne vyuZitie zZI'avového portalu zI'avomat.sk.

Pocet zaujemcov, ktori nakupuju zl'avové kupény, neustdle rastie. Sluzia tak
k prildkaniu a zvySeniu navstevnosti. Produkt musi byt ale zaujimavy a za prime-
rand cenu. Predajom tychto zl'avovych kupénov - pobytov by doslo k predizeniu
dizky pobytu navstevnikov, a tak k via¢$ej moznosti poznania vinarskej turistiky.

Vyhodou tychto zl'avovych kupénov je dobra meratel'nost, nizke naklady, vel-
ky zasah a moZe tiez sluzit ako originalny darcek. Kolektivnym nakupovanim, ¢o
znamena ziskanie zl'avy vd'aka kolektivnemu ndkupu, mo6zZe dojst k rozSirovaniu
klientely.

15 Frequently asked questions - Casto kladené otazky
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6.4.2  Navrhy komunikacie pre segment ¢. 2

Ciel'ova skupina cykloturisti su prileZitostni konzumenti vina a st prevazne stred-
ného az vyssieho veku. O vinarsku turistiku sa zaujimajd a maji priemerné vedo-
mosti o vine. Su milovnikmi cyklistiky, radi cestuju a spoznavajdi nové veci najma
s priate'mi alebo rodinou (manzelia bez deti). Dopravuji sa najcastejsie autom,
kde si mdzu svoje bicykle pripevnit a priniest zo sebou.

Aj ked' tento segment nepatri medzi mladych I'udi ako segment ¢. 1, dokaZzu sa
tieZ jednoducho a bez problémov orientovat na internete. Preto jedna z foriem
propagacie pre tuto ciel'ovi skupinu by bola uzZ spomenuta nova webova stranka.

Webova stranka by okrem vyssie spomenutych veci taktiezZ obsahovala novo-
vytvorenu mapu Nitrianskej kral'ovskej vinnej cesty. Tato mapa by obsahovala tra-
su vinnej cesty, vinohradnicke obce, rdzne body a zastavky s obrazkami, dizka tra-
sy a priblizny ¢as. Mapa by vyznacovala aj vyznacenu trasu pre cyklistov, ¢cim by sa
podporila cykloturistika v tejto vinohradnickej oblasti. Z webovej stranky bude
mozné mapu stiahnut. Tymto spésobom by sa podporila cykloturistika v tejto vi-
nohradnickej oblasti, o by sposobilo podporu pre rekonstrukciu a rozvoj d'alSich
cyklotras.

Medzi navstevnikov Nitrianskej vinohradnickej oblasti mézu patrit’ aj obyva-
telia JuZnej Moravy, kde je velky pocet cykloturistov a velka siet cyklotras
a vinnych ciest. JuZni Moravu uZ absolvovali, a ak by chceli navstivit nieco nové
ainé aj vzahranici, Nitrianska vinohradnicka oblast by im to mohla ponuknut
a velkoryso ich privitat.

Z dotaznika vyplyva, Ze respondenti sa viac dozadovali aj zaZitkovych balickov.
Doélezitym prvkom avelkym prinosom by bolo ich vytvorenie azameranie sa
okrem cyKklistiky aj na vinarsku turistiku. Tento zaZitkovy balicek by bol tieZ stuicas-
tou novej webovej stranky, kde by boli ponikany. M6Ze tak poméct k zvySeniu
vernosti a aj k odmenam pre stalych zakaznikov.

Kazdy bali¢ek by mal obsahovat’ informécie o datume, dizke pobytu, mieste,
v ktorom sa to bude konat, presne naplanovany program, informacie o ubytovani
a stravovani, cenu a kontakt. Ak by si navstevnik nepriniesol zo sebou bicykel, bolo
by moZné si ho poZicat.

Hlavhym programom a sucastou balicka by bolo absolvovanie cyklotras
a Nitrianskej kral'ovskej vinnej cesty. Dal$im bodom programu by bola aj navsteva
vinic a pivnic. Zdverom a ukoncenie dita by bola degustacia vina, kde by sa ponuka-
li aj gurmanske Speciality. KedZe tieto balicky by boli vytvorené na viac dni a noci,
predizil by sa tak pobyt vo vinohradnickej oblasti, a tak by doslo k pribliZeniu
a vacSiemu spoznaniu vinarskej turistiky.

6.4.3 Navrhy komunikacie pre segment ¢. 3

Tato cielova skupina si naro¢ni milovnici vina vstrednom avySSom veku
a dochodcovia. Ked'Ze patria medzi vysoku platobnt vrstvu, mézu si dovolit inves-
tovat vysSie finan¢né ciastky. Maju vysoké vedomosti a Siroky prehl'ad o vine, su
naro¢ni na kvalitu.
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Ucast’ na veltrhu by bol vhodnou formou podpory predaja vinarskej turistiky
pre tdto ciel'ova skupinu. Konkrétne by sa prezentacia Nitrianskej vinohradnickej
oblasti konala na Region Tour Expo v Trencine. Promotéri, ktori budu prezentovat
tuto oblast, sa budu orientovat vo vinarskej turistike, venovat sa zdkaznikom
a odpovedat’ na otazky. Promotérmi moZu byt priamo vindri, ktori si schopni od-
bornej komunikacie ako aj tento segment.

Pomocou ucasti na vel'trhu by sa viac zaujemcov dozvedelo o vine a vinarskej
turistike v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Bola by prezentovana vinna cesta
a vinarstva spojené s atrakciami a prezentaciou Nitry a okolia. Nachadzala by sa
tam obrazovka alebo monitor, ktory by premietal propagacné video, ale aj fotogra-
fie z vinohradnickej oblasti. U¢astnikom by sa rozdavali letaky a broziry, na kto-
rych by boli samozrejme kontakty na webovu stranku, kde by sa dozvedeli d’alSie
informacie. Pre poteSenie a prildkanie by bola ponikanid mensia degustacia vin
z tejto oblasti. Pre pripadny zaujem by si ucastnik mohol zakupit fl'asu vina.

Vel'trh by tak posilnil mieru povedomia a znamost oblasti, ziskanie a zvySenie
poctu navstevnikov, vymenu skisenosti a pripadne ziskanie novych kontaktov.

Event marketing alebo zaZitkovy marketing by bol v oblasti vinarskej turistiky spo-
jeny nielen so zoznamenim sa aspoznanim prostredia, ale iSlo by hlavne
o emociondlny zaZitok. Den otvorenych dveri by bol formou takéhoto zazitku.

Konal by sa dvakrat do roka vzdy v inom vinarstve. Navstevnici by tak nazreli
na jeho fungovanie a chod, prezreli by si vinice a dozvedeli sa tak omnoho viac aj
o vinarskej turistike. Prezitok by mal vzbudit' pozitivhe dojmy a obltibenost mies-
ta, kde by sa vel'mi radi a CastejSie navstevnici vracali.

Uéastnici event marketingu by tak nadobudli pocit, Ze sa zt¢astiiuji nie¢oho
fungujiceho a kvalitného. Zaroven mézu o tomto zaZitku podat referencie, ¢i uz na
webovej stranke, ale aj doma svojej rodine a blizkym a odporucit im tak navstevu
tejto vinohradnickej oblasti. Ako sa hovori tstna reklama je najlepSia reklama, ale
netreba zabudat, Ze zlé spravy sa Siria rychlejSie ako tie dobré. Preto treba pama-
tat' na kvalitu a umozZnenie prezit neobycajné zazitky prostrednictvom ucasti na
tejto udalosti pre navstevnikov.

Tak ako aj pre segment €. 2, aj pre tdto cielovi skupinu by som navrhla pobyty
formou zazitkovych balickov. Mali by moZnost aj absolvovanie cyklotras a vinnej
cesty, ale hlavne by bol program doplneny o folklér a spoznaniu dedinského pro-
stredia a miestnych zvykov. Ukoncenie naplno vyuzitého diia by bolo formou de-
gustacie vina, kde by sa ponukali aj gurmanske Speciality.

Pre tdto ciel'ovl skupinu by som navrhla aj propagaciu formou priameho marke-
tingu a to konkrétne e-mail marketingu, zasielanie newsletteru. Udrziaval by sa tak
kontakt s I'ud'mi, ktori prejavili vysoky zaujem o vinarsku turistiku v tejto vino-
hradnickej oblasti. Je to efektivny spdsob ako informovat' o dblezitych novinkach
a aktivitach, okrem iného. Newsletter musi byt pravidelne zasielany, informacie
musia byt aktualne a hodnotné. Odoberanie tohto newsletteru musi byt dobrovol-
né a prijemca sa moZe kedykol'vek odhlasit. Nachadzal by sa tu aj odkaz na webovu
stranku, ktoru by prijemcovia navstivili pre ziskanie viac informacii.
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6.4.4 Navrh v oblasti reklamy

Do povedomia tychto cielovych segmentov a tieZ aj Sirokej verejnosti zameranej na
zapadné Slovensko sa vinarska turistika m6zZe dostat pomocou kvalitne spracova-
nych propaga¢nych materialov. Konkrétne medzi tieto materialy by som zaradila
brozury, letadky a plagaty.

Tieto propagacné materialy by propagovali vinarsku turistiku v Nitrianskej
vinohradnickej oblasti ako celok. Podavali by stru¢né a prehl'adné informacie do-
plnené fotografiami a obrazkami. Nachadzalo by sa tu logo oblasti a samozrejme
odkazy na webovu stranku a facebookov stranku.

Vizual brozur, letdkov a plagatov by mal byt jednotny a malo by byt jasné, Ze
dizajn a Styl je prepojeny s webovou strankou. Propagacné materialy by mali byt
jednoduché, ale atraktivne a mali by hned' uputat pozornost potencialneho turistu.
Mali by zaujat’ a inSpirovat turistu natol’ko, aby navstivil vinohradnicku oblast.

Umiestnenie propagac¢nych materialov by bolo nasledovné. Plagaty by sa na-
chadzali v niektorych autobusoch, trolejpbusoch a elektrickich MHD16
a primestskych autobusoch. Plagaty by boli vylepené aj vo vacsich obchodnych
a nakupnych centrach, na staniciach a vo vinarstvach. DoleZitym umiestnenim by
bolo aj na vstupnych dverach turistickych informacnych centier, kde by sa vo vnut-
ri nachadzali aj brozuiry a letdky. Letaky by boli umiestnené vo vinotékach a na
vykladoch boli nalepené plagaty, aby si ich okoloiduci ihned’ v§imli. Na veltrhu by
sa nachadzali aj letdky a brozury.

Billboardy by boli d'alSou formou reklamy, ktora by mala byt vyrazna a putava.
Vizual a dizajn by bol kvalitny a jednoduchy, malo by tam byt minimum textu ale
doleZzitého, aby potencidlny turista ihned’ vedel, Ze ide o vinarsku turistiku Nitrian-
skej vinohradnickej oblasti, ktory tento billboard prezentuje. Obrazok alebo foto-
grafia umiestnend na billboarde by mala byt vystizna a kreativna.

Umiestnenie tychto billboardov by malo byt na okraji va¢Sich miest alebo na
hlavnych vstupnych cestnych tahoch. Zabezpecilo by to prildkanie aj tych cestuju-
cich, ktori len prechadzaju.

V Nitre bol diia 26. 1. 2015 nainStalovany novy dotykovy panel. Nachadza sa
v ¢akarni pre cestujicich na autobusovej stanici v Nitre. Okrem prehl'adnych in-
formacii o spojoch a zdjazdoch cestovnej kancelarie, si tu mézu najst’ aj informacie
o turistickych atraktivitich. Mojim navrhom by bolo doplnit tieto informacie
o vinarskej turistike Nitrianskej vinohradnickej oblasti formou broZury alebo leta-
ku so zakladnymi informaciami, obrazkami a kontaktmi €i uZ na webovu stranku,
Facebook alebo konkrétnych vinarov. (visitnitra.eu, 2012)

6.4.5 Cenova kalkulacia propagacie

V nasledujucej casti vycislim celkovy cenovy rozpocet pre tvorbu propagacie, ktora
je zamerana na ciel'ové skupiny a na oblast zapadného Slovenska.

16 Mestska hromadna doprava
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e vytvorenie webovej stranky s redakénym systémom: 500 eur
e tvorba propagac¢ného videa: 685 eur

Cena propagacného videa zavisi od viacerych faktorov. Cena videa, ktoré by bolo
v dlZzke 40 sekdnd, zahfnia strih materialu za cenu 200 eur, postprodukciu - titulky,
efekty v cene 200 eur, hudbu za cenu 35 eur a kameramana na 1 deii za cenu 250
eur. Cennik bol poskytnuty e-mailom firmou ARC Design.
e propagalné materialy:
o letadky formatu A5 jednostranné, 10 000 kusov: 104,60 eur (veltrh -
7 000 kusov, vinotéky - 1 000 kusov, TIC - 2 000 kusov)
o plagaty formatu A3 jednostranné, 1 000 kusov: 72,16 eur
o brozuary formatu A5 osemstranové, 5 000 kusov: 451,36 eur
e billboardy formatu 510 x 240 cm, 20 kusov: 580 eur

Cena propagacnych materidlov je podl'a cennika firmy Print24 a cena billboardov
je podl'a cennika firmy MADNESS ADVERTISING k. s.

e Ucast na veltrhu Region Tour Expo: 619,50 eur

Ucast’ na vel'trhu Region Tour Expo v Trenéine je celkom nakladna zaleZitost. Cena
zavisi od viacerych faktorov a doplnkov, ktoré si vystavovatel mdze objednat
a zaplatit. Tato cena zahfnia registracny poplatok, prenajom plochy 9 m2, privod
elektriny do 3 kW, stavba stanku a rohovy stanok, kde su 2 strany otvorené. Cena
je zostavena podla cennika vel'trhu, ktory mi bol zaslany e-mailom.

Pre celkovy prehlad je vytvorena tabulka, v ktorej su vycCislené konkrétne polozky
v eurach pre tvorbu a realizaciu propagacie.

Tab. 3 Celkova cenova kalkulacia
Polozka Cena v eurach

webova stranka 500
propagacné video 685
letaky 104,60
plagaty 72,16
broziry 451,36
billboardy 580
veltrh Region Tour Expo 619,50
celkova cena 3012,62
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7 Diskusia

Prvym a podstatnym problémom Nitrianskej vinohradnickej oblasti je rieSena
problematika propagacie. Vinarska turistika ma v tejto oblasti vel'ky potencial, ale
vd'aka nedostatocnej a nejednotnej propagacie, dochddza k ohrozeniu tejto formy
cestovného ruchu. Ohrozenie prichadza aj zo strany konkurencie a to konkrétne zo
strany Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, a o sa tyka zahranicia tak je to Juz-
nad Morava a Rakusko.

Dal$im problémom je nedostato¢ny zaujem a podpora zo strany Nitrianskeho
samospravneho kraja a Statu. Pre nedostatok financii trpia nielen vinari a vinarska
turistika, ale aj vSeobecne cestovny ruch na Slovensku. RieSenim by bola pomoc zo
strany Eurépskej Unie a to formou finan¢nych dotacii. Pefiaznym prispevkom by
doslo k zlepSeniu stavu suprastruktury, infrastruktdry, kultdrnych pamiatok, cyk-
lotras a predovSetkym k efektivnejSej propagacie.

Aj napriek existencii webovych stranok Nitrianskeho kraja, chyba prepojenie
s vinarskou turistikou. Je to nesmierna Skoda a hrozba, pretoze vela l'udi nevie
a nepozna tuto pritaZzlivi a rozvijajicu sa formu cestovného ruchu, pritom zaujem
by bol velky. Podl'a dotaznikového Setrenia je najma znacné zaujatie u mladych
l'udi, ktori sa za¢inaju zaujimat’ o vino a urcite by sa radi dozvedeli viac. Pre vel'ky
potencial tejto vinohradnickej oblasti a vyuzitie dneSnej modernej formy on-line
komunikacie - internetu, by mohlo dojst’ k zvySeniu informdcii, miery povedomia
a nakoniec aj k zvySeniu navstevnosti.

Navrhovand komunikacna stratégia nebude nikdy efektivne fungovat, pokial
nebude vzajomna spolupraca vsetkych subjektov. Hlavna spolupraca by mala byt
medzi vindrmi avinarstvami s Nitrianskym samospravnym krajom. Konkrétne
s organizaciami ako je Nitrianska organizacia cestovného ruchu, Nitriansky infor-
macny systém a samotné turistické informaclné centra, organizatori vinarskych
podujati ¢i festivalov a hotelieri.

Je Ziaduce investovat do marketingu a propagacie, a obzvlast do navrhovane;j
komunikacnej stratégie. Preto je dolezita spolupraca a spojenie jednotlivych sub-
jektov, ktori by spoloc¢ne prispeli a investovali tsilie a financie v oblasti propagacie.
Dojde tak aj k vzdjomnej vymene skusenosti a poznatkov a hlavne k zefektivneniu
komunikacnej stratégie.

Mimoriadny potencidl ma cielovy segment €. 2, takZe odporucenim by bo-
lo zameranie na cielovd skupinu cykloturistov. V Nitrianskom kraji sa nachadza
vela cyklotras, ale malo ich je prepojenych s vinarskou turistikou. RieSenim je re-
konstrukcia a rozvoj cyklotras, spolupraca s Nitrianskou kralovskou vinnou ces-
tou, ale i s d'alsSimi vinnymi cestami. Vyhodou je, Ze cyklisti sa pohybuju aj v pocet-
nejSich skupinkach, ¢o znamenj, Ze sa oslovi vacsi pocet turistov. Ich osobné odpo-
rucenie, by dopomohlo k zvySeniu navsStevnosti a podnikatel'ské subjekty by viac
investovali aj do materialno-technickej zakladne vratane cyklotras, kde by nastal
i narast trzieb. Nevyhodou je vyrazna sezonnost, kde prevahu ma najma letné
a jesenné obdobie. Tento problém maju aj iné odvetvia cestovného ruchu, preto
tuto skutocnost netreba povazovat za zavaznu.
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Vinarska turistika je mladou a modernou formou cestovného ruchu, ktora sa este
len zacina rozvijat v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Hlavnym ciel'om bakalar-
skej prace bolo navrhnutie komunikacnej stratégie vinarskej turistiky pre tdato ob-
last. Doplnkovymi ciel'mi boli hlavne analyza sic¢asného stavu a podmienok, seg-
mentdcia a charakteristika potencialnych turistov, zistenie miery povedomia o vi-
narskej turistike a tiez Specifikacia potrieb a predstav potencidlnych turistov.

Vinarska turistika ma vel'ky potencial v Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Vi-
nohradnictvo ma skvelé podmienky pre pestovanie vini¢a, bohatu histériu a na-
chadza sa tu mnozstvo prirodnych, kultirnych a historickych atraktivit. Nitriansky
kraj ma ¢o ponuknut, ale zaroven je tu minimalne prepojenie s vinarskou turisti-
kou a nedostato¢na a nejednotnad propagdacia. Prikladom a velkou inSpiraciou je
vinarska turistika na JuZznej Morave, ktora je podporovana zo strany Statu. Pre vi-
narsku turistiku tu vzniklo mnoZstvo projektov a maju jednotnu propagaciu.

Na Slovensku vznika novy silnejsi zvaz, ktory by mal mat niekol'’ko spolo¢nych
zaujmov a hlavne jednotny postup pri komunikacii so $tatom, ¢i spolocnu formu
marketingu a propagdacie. Nitrianskej vinohradnickej oblasti chyba jedna organiza-
cia alebo inStitucia, ktord by mala spolo¢ny a jednotny ciel, a prispela by k vacsej a
efektivnejSej propagacii vinarskej turistiky v tomto regione. Preto je ddlezita aj
vzajomna spolupraca jednotlivych subjektov v tejto vinohradnickej oblasti.

Na zaklade SWOT analyzy som zistila a zanalyzovala silné a slabé stranky, a
tieZ prilezitosti a hrozby. Nasledne sd spracované a zhodnotené jednotlivé straté-
gie, ktoré by mohli pomoct k rozvoju a podporu vinarskej turistiky v danej oblasti.

DoleZitou sucastou prace bolo vhodné navrhnutie a zvolenie ciel'ovych seg-
mentov. Doslo by tak k lepSiemu a efektivnejSiemu osloveniu potencialnych turis-
tov, a nasledne tak k fungujucej a ispesnejsej propagacie.

Metédou dotaznikového Setrenia bola zistovand miera povedomia
a Specifikované potreby a predstavy u cielovych segmentov o vinarskej turistike.

V poslednej zaverec¢nej Casti prace bola navrhnutd komunikac¢na stratégia. Ma-
la za ciel zvysit povedomie a zdujem o vinarsku turistiku u potencidlnych turistov,
a zaroven zvysit navStevnost. Kazda ciel'ova skupina bola oslovena osobitne na-
vrhnutou propagaciou, aby bolo zameranie ¢o najefektivnejSie. Spolu s navrhom
bola aj vycCislena celkova cena propagacie.

Moj vysoky zaujem o vino a vinarsku turistiku, ktory bol hlavnhym dévodom
k napisaniu tejto bakalarskej prace, prehibil moje vedomosti. Zistila som, aka je
hlavna problematika nielen v Nitrianskej vinohradnickej oblasti, ale i na Slovensku.
Ziskala som hlbsi prehl'ad a mnoZstvo informadcii o vinarskej turistike, o fungovani
i nefungovani propagacie. Verim, Ze situacia sa zmenti k lepSiemu, bude vacsia spo-
lupraca v rdmci oblasti, ale i vac¢Sia podpora zo strany Statu.

Vinarska turistika je vel'mi zaujimavou a lakavou formou cestovného ruchu,
preto by sa mala dostat do povedomia Sirokej verejnosti, ziskat' viac turistov a zvy-
it navstevnost, a celkovo sa rozvijat' tym spradvnym smerom. Lebo ako povedal
Canus: ,Neobl'ubovat vino, to je smola, ale nepit ho, to je neStastie.”
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A Dotaznik

1.

AKké je Vase pohlavie?
Zena
Muz

Aky je Vas vek?
18 - 25
26 - 35
36 -45
46 - 55
56 a viac

Aké je VasSe bydlisko?
Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj
Trenciansky kraj
Nitriansky kraj
Zilinsky kraj
Banskobystricky kraj
Presovsky kraj
Kosicky kraj
Ostatné

Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
Zakladné
Stredoskolské odborné
StredoSkolské s maturitou
Vyssie odborné
Vysokoskolské

Aké je VaSe ekonomické postavenie?
Student
Zamestnany
Nezamestnany
Podnikatel' /Zivnostnik

Osoba v domdacnosti, materska
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e Dochodca

6. V Nitrianskej vinohradnickej oblasti sa rozvija vinarska turistika. Ide v nej
o navstevu vinarstiev, vinnych pivnic, vinoték, vinnej cesty, folklérne akcie, ochut-
navky vin a iné akcie s tym spojené. Poculi ste niekedy o vinarskej turistike?

e Ano
e Nie
7. Zaujimate sa o tuto oblast cestovného ruchu?
e Ano
e Nie
8. Do akej kategérie by ste sa zaradili?

e Milovnik vina (som milovnikom vina, zaujimam sa o tito problematiku, Studu-
jem odbornu literatiru, zacastiujem sa roznych akcii, ochutnaviek)

e Prilezitostny konzument vina (s vinom uZ mam nejaku skdsenost, prilezitost-
ne navstevujem akcie svinom spojené, svinom si spestrim jedalni¢ek
a posedenie s priatel'mi)

e Vinarska tematika ma nezaujima

9. Odkial’ ¢erpate informacie o vinarskej turistike a pripadne podnety pre nav-
Stevu?

¢ 0d znamych a priatel'ov
Z internetu
Z médii (TV, rozhlas, tlac)

Z propagacnych materialov

Ostatné (napiSte)
10.  Kol'kokrat ro¢ne sa zucastiiujete na akcidch vinarskej turistiky alebo nav-
Stevy Nitrianskej vinarskej oblasti?
e 1x-2xrocCne
e 3x-4xrocne
e 5xaviacrocne
e Nezucastiiujem sa
11.  Navstivili ste uz Nitriansku kral'ovsku vinnu cestu?
e Ano, z(i¢astiiujem sa pravidelne
e Ano, alelen 1-2x
¢ Nie, nikdy som sa nezucastnil/a

¢ Nie, ale chcel/a by som
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12.  Navstivili ste uz niekedy Nitriansky vinny festival?
e Ano, z(i¢astiiujem sa pravidelne
e Ano, alelen 1-2x
e Nie, nikdy som sa nezucastnil/a
¢ Nie, ale chcel/a by som

13.  Zucastnili ste sa niekedy na niektorej ztychto udalosti alebo podujati
v Nitrianskej vinohradnickej oblasti?

e Vinna ulicka v Nitre
e Jarny vinny festival v Nitre
e Topol¢ianska koStovka a Topol'¢ianske vinobranie
e Podzoborské vinobranie Nitra
¢ Vinobranie Topolcianky
e Vystava vin spojena s degustaciou Zlaté Moravce
e Vrabel'ské slavnosti vinobrania
e Oblastna degustécia vin v Cajkove
e Cajkovské vinobranie
e Pozitavska vystava vin
e Nezucastnil/a som sa ani jednej
e Ostatné (napiste)
14.  Ktorych akcii a vinarskych podujati sa najradsej ziicastiiujete?
e Vinobranie
e Vystava vin
e Degustacia vina
¢ Prehliadka pivnic a vinic
e Slavnosti bur¢aku alebo vina
e Vzdelavacie akcie s vinarskou tematikou
e Stretnutie s vindrom
e Kupa vina
e Ostatné (napiste)
15.  Co Vas okrem vina zaujima a laka vo vinarskej turistike?
e Zabava/folklér
e Kultirne a prirodné pamiatky

¢ Dedinské prostredie a miestne zvyky
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e Priroda/turistika a cyklistika

e Gurmanske Speciality

e Ostatné (napiste)
16. S kym najcastejsSie navstevujete Nitriansku vinohradnicku oblast’ alebo sa
zUcCastnujete akcif v tejto oblasti?

e Srodinou

e S priatel'mi

e Sam/sama

e S partnerkou/partnerom

o Zajazd
17.  Vyuzili ste niekedy aj iné sluzby, ako su napriklad ubytovanie, stravovanie,
atd’? Ak 4no, ktoré to boli?

18. Ak ste na predchadzajicu otazku odpovedali ano, boli ste s nimi spokojny?
e Ano
e Nie
19.  AKy dopravny prostriedok vyuZzivate na navstevu Nitrianskej vinohradnic-
kej oblasti?
e Automobil
e Autobus
e Vlak
Bicykel
Iny druh dopravy

20.  Myslite si, Ze je vinarska turistika v tejto oblasti dostato¢ne propagovana?
e Ano
e Nie

21. Ak ste v predchadzajicej otazke odpovedali nie, napiSte vaSe nazory, navr-
hy, napady.



