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Abstrakt

VELKA, Kristina: ZvySovanie atraktivnosti regiénu prostrednictvom produktov
vinarskeho cestovného ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra cestovného ruchu. — Veduci zavere¢nej prace: doc. Ing. Paulina Krnacova, PhD.

— Bratislava: OF EU, 2023, 57 s.

Cielom zaverecnej prace bolo na zidklade analyzy ponuky produktov vinarskeho
cestovného ruchu vo vybranom regione navrhnat’ produkt vinarskeho cestovného ruchu
so zameranim na zvySenie atraktivnosti regionu. Praca je rozdelena do 4 kapitol.
Obsahuje 2 grafy, 3 tabulky. Prva kapitola je venovana sucasnému stavu rieSenej
problematiky vinarskeho cestovného ruchu a moZnostiach zvySovania atraktivnosti
regionu v domacom aj zahrani¢nom prostredi, pricom kapitola obsahuje vymedzenie
vinarskeho cestovného ruchu ako formy cestovného ruchu avymedzenie produktu
vinarskeho cestovného ruchu v rdmci dobrych prikladov z praxe. V d’alsej casti su
stanovené zakladny ciel’ a Ciastkové ciele prace, doplnené o nami stanovené vyskumné
otazky. Nasledujuca cast’ je venovand metodike prace a metddam skumania. Zavere¢na
kapitola sa zaobera vystupmi prace, na zaklade ktorych sme stanovili vysledok danej
problematiky. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh produktu vinarskeho

cestovného ruchu, ktory zvysi atraktivnost regionu.
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Abstract

VEDKA, Kristina: Increase of region attractiveness through wine tourism products. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Tourism. —
Advisor: Assoc. Prof. Dipl. Ing. Paulina Krnacova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 57

Pp.

The aim of the final thesis was to propose a wine tourism product based on the analysis
of the offer of wine tourism products in the selected region with a focus on increasing the
attractiveness of the region. The thesis is divided into 4 chapters. It contains 2 graphs, 3
tables . The first chapter is dedicated to the current state of the addressed issue of wine
tourism and the possibilities of increasing the attractiveness of the region in the domestic
and foreign environment, while the chapter includes the definition of wine tourism as a
form of tourism and the definition of the wine tourism product in the framework of good
practice examples. The next section sets out the basic aim and sub-objectives of the thesis,
complemented by the research questions we have identified. The following section is
dedicated to the methodology of the thesis and the methods of investigation. The final
chapter deals with the outputs of the thesis, based on which we determined the outcome
of the issue. The result of the solution of the given problem is the proposal of a wine

tourism product which will increase the attractiveness of the region.
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Attractiveness, product, region, tourism, wine tourism.
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Uvod

Téma diplomovej prace nesie nazov ,ZvySovanie atraktivnosti regionu
prostrednictvom produktov vinarskeho cestovného ruchu®. Vinarsky cestovny ruch na
Slovensku ma svoju historiu a taktieZ ma svoj potencial do budicna na to, aby bol jednou
z vyhl'adavanych foriem cestovného ruchu.

V poslednych rokoch sa na Slovensku rozvija vindrsky cestovny ruch, ¢o
znamena, Ze navstevnik moze nielen ochutnat’ slovenské vina z r6znych regionov, ale ma
moznost’ aj navstivit’ vinohrady, vinarstva a zozndmit’ sa s celym procesom vyroby vina
amoze si jednotlivé vina zakapit’ priamo u vinara. V dnesnej dobe sa na Slovensku
nachddza Sest' vinohradnickych oblasti, ktoré ponukaju navstevnikom vinarskeho
cestovného ruchu moznost’ spoznat’ unikétne vina z ich regionu.

Zakladnym cielom zéaverecnej prace je na zdklade analyzy ponuky produktov
vinarskeho cestovného ruchu vo vybranom regione navrhnut produkt vinarskeho
cestovného ruchu so zameranim na zvySenie atraktivnosti regionu. Aplika¢ni cast
zavereCnej prace zameriame na region Bratislava a jeho okolie, ktory je sucastou
Malokarpatskej vinohradnickej oblasti.

V diplomovej praci sa budeme v teoretickej Casti prace zaoberat’ stcasnym
stavom vindrskeho cestovného ruchu a moZnostiach zvySovania atraktivnosti regionu
vV domacom aj zahrani¢nom prostredi. Na tivod si pribliZime vinarsky cestovny ruch ako
jednu z foriem cestovného ruchu, zadefinujeme si pojem produkt vinarskeho cestovného
ruchu a nasledne si uvedieme moznosti zvySovania atraktivnosti regionu prostrednictvom
produktov vinarskeho cestovného ruchu podlozené dobrymi prikladmi =z praxe
Z doméaceho aj zahrani¢ného prostredia.

Druhd cast’ diplomovej prace bude venovana vysledkom diplomovej prace, kde
zhodnotime a interpretujeme vysledky ziskané z osobnych rozhovorov s vinarmi
Z Malokarpatskej vinohradnickej oblasti. Vystupom rieSenia zévereCnej prace je
vytvoreny produkt vinarskeho cestovného ruchu ,,Skola vina®, o ktorom predpokladame,

ze zvysit atraktivnost’ vybraného regionu.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

Vinarsky cestovny ruch je formou cestovného ruchu, ktord sa stava coraz
dolezitejSia pre vinarske regiony vo svete. Afonso (2017) rozumie pod vinarskym
cestovnym ruchom kombindaciu vina a cestovného ruchu.

Za posledné desatroCie sa zvySil pocet akademickych stadii o0 vinarskom
cestovnom ruchu. Jednou z nich je $tudia od Montella (2017), ktora tvrdi, ze vinarsky
cestovny ruch sa stale rozrastd, ale uz v sti€asnosti je kI'icovym prvkom pre zvySenie

atraktivnosti jednotlivych vinarskych regionov.
1.1  Vinarsky cestovny ruch ako forma cestovného ruchu

Vinarsky cestovny ruch, nazyvany aj enoturizmus, sa zacal intenzivne rozvijat
Vv devit'desiatich rokoch dvadsiateho storocia. Zdujem o vino sa prejavoval v zvySenom
pocte turistov, ktori vd’aka spojeniu vinarskeho priemyslu a cestovného ruchu mali
moznost’ navstivit' vinarske cielové miesta, kde ich prirodzenym zdmerom bolo ostat’
dlhsie (Agenttra na podporu regionalneho rozvoja Kosice, 2014).

Vinarsky cestovny ruch vo svete sa v poslednych rokoch neustale rozvija
a postupne sa dostava do povedomia viacerych uéastnikov cestovného ruchu. TaktieZ
pocet aktivit spojenych s vinarskym cestovnym ruchom narastd, avSak niektoré segmenty
turistov eSte neobjavili potencial tejto formy cestovného ruchu (Pierdona, 2020).

Krnacova (2021) uvadza, ze pre pojem vinarsky cestovny ruch zatial' nebola
vytvorend jeho vSeobecne platnd definicia. AvSak vymedzuje, Ze prave degustacia vin je
vyssie postaveny ciel cesty turistov vinarskeho cestovného ruchu. Dodéva, Ze je dolezité
turistov rozliSovat’ z hl'adiska ich motivu cesty.

Podl'a Hall et al. (2002, in Vesela, 2015) hlavnymi motivacnymi faktormi turistov
vinarskeho cestovného ruchu s navsteva vinohradov, vinarstiev a vinnych festivalov
kvoli degustacii vin a skiisenosti zazit’ atmosféru vinohradnickych oblasti.

Vinarsky cestovny ruch je podla Sidali et al. (2011) definovany ako navsteva
alebo prehliadka vinarstiev a ich vinohradov, vinnych festivalov a podujati, kde je pre
turistu najdolezitejSia motivacia zazit prava skusenost’ spojenu s degusticiou vin.

S tymto nazorom sa stotoziuju aj Hall et al. (1998), ktori potvrdzuju, Ze vinarsky
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cestovny ruch mozno definovat’ v zavislosti od motivacie turistov, kde findlnym zazitkom
je degustacia vina.

Dopyt po vinarskom cestovnom ruchu vo svete stale narasta, ale taktiez turisti sa
stali viac skusenejsi, sofistikovanejs$i a maji naro¢nejsie poziadavky (Sigala et al., 2019).

Podla Bunghez (2022) md vinarsky cestovny ruch vyznamny potencial,
predovsetkym v oblastiach s bohatou vinarskou histériou. V danych oblastiach sa
V stucasnosti eviduje prichod turistov s vy$§imi finan¢nymi prostriedkami, ktori su
ochotni minut’ ovel’a viac finan¢nych prostriedkov, aby zazili tradi¢ny proces vyroby vina
a dozvedeli sa zaujimavé informacie o danej oblasti.

Yuan (2004) uz v minulosti naznacovala, ze cestovny ruch sa stdva Coraz
dolezitejSim v mnohych vinohradnickych regiénoch po celom svete. Dovodom je, Ze
vinarsky cestovny ruch v novovzniknutej forme cestovného ruchu prekryva vindrsky aj
turisticky priemysel aje taktiez vnimany ako stGcast vidieckeho, kultirneho
a zaujmového cestovného ruchu a agroturistiky. Prave tato roznorodost pojmov
spojenych s vinarskym cestovnym ruchom odraza uzky vztah medzi cestovnym ruchom
a vinom.

Roéznorodost” pojmov potvrdzuje aj Krnacova (2021) definovanim vinarskeho
cestovného ruchu ako sucasti kultirneho cestovného ruchu. Dévodom je, Ze za tradi¢né
remesld, ktoré tvoria zéklad nehmotného kultirneho dedicstva, moéZeme povaZovat
vinohradnictvo aj vindrstvo a vV tom pripade sa vino mdze pouzit’ ako Specidlny produkt
kultarneho cestovného ruchu.

Podl'a Pierdona (2020) vinarsky cestovny ruch symbolizuje dbleziti spolupracu
medzi vinarstvami a ich spoloénym zamerom je podporit’ dané tizemie a jeho $pecifika.

Regiony, v ktorych sa uskutociiuje vinarsky cestovny ruch, nie st zndme len
vd’aka vinarstvam, ale turisti cestuju do tychto regionov aj kvoli navsteve kultirnych
pamiatok, prirodnych pamiatok, gastronémie, a pod. Zo stadie z roku 2017 vyplyva, ze
az 93 % opytanych turistov vinarskeho cestovného ruchu v Spojenych Statoch
americkych navstivilo v rdmci cesty na podujatie vinarskeho cestovného ruchu aj int
atrakciu. Vysledkom je, Ze rastie nielen zaujem o atrakcie vinarskeho cestovného ruchu,
ale rastie aj miestne hospodarstvo (Becca, 2018).

Montella (2017) uvadza, ze prinosom vinarskeho cestovného ruchu pre vinarstva

je okrem ich ekonomického rastu aj prilezitost’, ktora spoc¢iva v tom, Ze vinarsky cestovny
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ruch méze podporit’ miestne podujatia spojené s vinom, a tak pritiahnut’ aj turistov do
jednotlivych regiénov.

Stanco et al. (2020) potvrdzuju nézor, ze vinarsky cestovny ruch sa stal za
posledné desatroCie vysoko konkurenénym sektorom cestovného ruchu vo svete
v dosledku rozvoja vinarskych krajin tzv. nového Sveta, ako je napr. Novy Zéland
alebo Argentina. Zaroven zdoraznuju, ze z dovodu réznorodosti vinarskych produktov vo
svete by mali vinarstva vV prvom rade brat’ do tivahy aj mozné zmeny v spotrebitel’skom
spravani a zamerat’ sa na preferencie spotrebitel'ov a v druhom rade prehodnotit’ svoje
obchodné stratégie z hl'adiska ponuky ich vinarskych produktov a vyrobného procesu.

Co sa tyka siéasnych trendov, i¢astnici cestovného ruchu maji vysoky zaujem
0 regionalnu kuchyiiu, vratane vina. A prave regionalny rozvoj cestovného ruchu moze
zvysit predaj regionalnych vinarstiev a z druhej strany aj vytvorit’ nové pracovné miesta
(Vesela et al., 2015).

Kreativita je to, co moze prilakat’ novych navstevnikov vindrskeho cestovného
ruchu. Podl'a jednej Stidie sa zistilo, Ze oslovenym respondentom chybaju tzv. ,,zivé
zazitky*, o moZe pre vindrov predstavovat prileZitost’ priniest’ nové zazitky pre svojich
zakaznikov, napr. prostrednictvom zazitkového marketingu, ktory tiez patri k su¢asnym
trendom nielen v oblasti vinarstva (Smilansky, 2018).

Ak sa zameriame na budicnost’ cestovného ruchu, tak podla Kucerovej
a Smardovej (2016) bude vyvoj ovplyvitovat’ vo vacsej miere vonkajsie faktory, medzi
ktoré moéZeme zaradit’ trendy v spotrebitel'skom spravani, trendy vo vyvoji technologii,
ale aj mozné odhadované klimatické zmeny.

Viaceri autori maju iny pohl'ad na charakterizovanie vinarskeho turistu.

Karlsson (2017) rozliSuje vindrskeho turistu z hl'adiska jeho motivacie:

- nadSenec vina — vino je pre neho hlavnym motivom cestovania,

- gastroturista — vino je pre neho vedl’ajsim motivom cestovania,

- Okoloiduci bezny turista — navstivi vinarstvo, ak sa nachadza vo vinarskom

regione, ale o vino sa nezaujima.

Podla Bunghez (2022) vinarsky turista nie je len taky obycCajny turista,
charakterizuje ho ako vasnivého nadSenca pre vino, ktory sa venuje roznym aktivitim
vinarskeho cestovného ruchu. RozliSuje turistov v zavislosti 0d stupiia ich nadsSenia:

- vinarski turisti, ktorych zaujima prevazne cely proces vyroby do hibky,
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- vinarski turisti, ktorych zaujimaju len ochutnavky vin.

Bughez dopiia, Ze vi¢sinou sa jedna o vinarskeho turistu, ktory ma zaujem
0 sukromné zajazdy.

Roberts a Sparks (2006) uvadzaju, ze dolezity segment klientely vinarskeho
cestovného ruchu st mladi turisti, ktori prejavuju zaujem o tento druh cestovného ruchu.
Je potrebné im venovat pozornost’ a vzbudit dobry dojem z produktov vinarskeho
cestovného ruchu, aby mali pozitivnu skusenost’, ktord moze ovplyvnit ich spotrebitel'ské

spravanie do buducnosti.

1.2 Vymedzenie produktu vinarskeho cestovného ruchu

Vo vSeobecnosti produkt je prostriedkom uspokojovania potrieb zékaznika
(Karkalikova, 2017). Viaceré podniky cestovného ruchu si uvedomuju, ze prave kvalita
ich poskytovanych produktov sa stdva konkuren¢nou vyhodou.

Viaceri autori zastavaji nazor, Ze produkt cestovného ruchu sa vyznacuje vysokou
mierou roznorodosti. Podl'a Palencikovej (2015) za produkt cestovného ruchu mézeme
povazovat’ stibor aktivit v cielovom mieste, ktoré modze turista vykonavat' v sivislosti
s vyskytom atraktivit. Ind definicia uvadza, Ze za produkt cestovného ruchu méZeme
povazovat’ r6znorodé hmotné a nehmotné prvky v cielovom mieste, kde finalny produkt
moze byt’ vo forme programu alebo balika.

Produktom je ,,vSetko, ¢o sa pontka na trhu cestovného ruchu a ma schopnost’
uspokojit’ potreby navstevnikov a vytvorit’ tak komplexny stbor zazitkov* (Gucik a kol.,
2004, s. 103).

Podl'a Robinsona et al. (2013) je nutné akceptovat’ typické znaky produktu
cestovného ruchu (nehmatatelnost, neoddelitelnost’, heterogénnost’ a pod.) z dovodu
odli$nosti od ostatnych produktov.

Produkt cestovného ruchu je spojenim hmatatelnych a nehmatatel'nych prvkov,
I'udi a ich skusenosti, infrastruktary a zivotného prostredia, ktoré vo vhodnej kombindcii
poskytuji navstevnikom daného regionu jedinecny zazitok (Hall a Lew, 2009).

Michalkova (2010) zastava nazor, ze kazda definicia zaoberajlica sa regionom

alebo destinaciou cestovného ruchu nesie myslienku, ze vsetko, o je vytvarané ako
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produkt v ramci daného uzemia, je stanoveny balik sluzieb ponukany pre konkrétny
segment turistov.

Produkty cestovného ruchu podla Palatkovej (2007, in Guéik et al., 2011)
mobzeme Clenit’ na produkty cielovych miest a tematické produkty. Pritom produkt
cielového miesta je subor sluzieb, ktoré st poskytované v ramci jedného uzemia, a za
tematicky produkt povazuje komplex tematickych aktivit v cestovhom ruchu.
V niektorych pripadoch aj ciel'ové miesto moze byt produktom cestovného ruchu.

Produkt cestovného ruchu mézeme vnimat’ podl'a Linderovej (2013) vo viacerych
rovinach, a to ako produkt regionu, produkt $tatu, produkt euroregionu, Specializovany

produkt alebo produkt cielového miesta.

Vymedzenie produktu vinarskeho cestovného ruchu

Hall et al. (2002) vyzdvihujt vo svojej definicii produktu vinarskeho cestovného
ruchu prepojenie dvoch sektorov v ramci vinarskeho regionu, ato sektor cestovného
ruchu a vinarsky sektor. Doplhajii, Ze produkt vinirskeho cestovného ruchu vzniké
prepojenim produktov cestovného ruchu a produktov vinarstva.

V SirSom kontexte moZeme produkt vinarskeho cestovného ruchu chapat’ ako
»subor sluzieb, ktoré poskytuji vinarstva, vinarske obce, podniky cestovného ruchu
a d’alSie organizacie cestovného ruchu v cielovom mieste v rdmci vinarskeho regionu*
(Krnacova, 2021).

Kazda krajina, kde sa pestuje vini¢, ma jedine¢né podmienky na vyrobu
unikatnych vin. Na Slovensku dokazeme pontknut domacim aj zahrani¢nym
navstevnikom rdzne produkty vinarskeho cestovného ruchu.

Vinna turistika spaja pestovanie, vyrobu, predaj vina s cestovnym ruchom vo
forme vinohradnickych udalosti ako su vinne cesty, festivaly alebo slavnosti, dni
otvorenych dveri, cesty za vinom, vinobrania a ochutnavky (Vrabec, 2019 in Vokounova,
2021).

Sigala a Robinson (2019) zhodnotili, Ze prilakat’ vinarskych turistov a uspokojit’
ich poziadavky sa stdva Coraz naro¢nejsie. Navrhuje vinarstvam, aby vytvarali zazitky,
ktoré turistom aktivuju vSetky zmysly, a tak vytvoria nové zazitky, ktoré mozu vyvolat’
zvedavost a pozitivne myslienky. Z vysledkov prieskumu, ktory realizovala Vokounova
(2021) vyplyva, Ze slovenski vinari sa prisposobuju aktualnym trendom a Vv ramci

zazitkového marketingu pontikaji podujatia vo forme vinnych ciest, festivalov, slavnosti
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vo vinohradoch apod. Vysledky zaroven ukazali, ze zaujem medzi Gcastnikmi
vinarskeho cestovného ruchu je vysoky, no mnohi navstevnici o jednotlivych podujatiach
doposial nepoculi. Z tohto dovodu by sa mohla prave komunikacia smerom ku
navstevnikom jednotlivych podujati zintenzivnit a tym padom by sa zvysilo medzi
navstevnikmi povedomie o danych podujatiach.

Za produkty vindrskeho cestovného ruchu povazujeme jednotlivé vinarstva
a vinohrady a nimi poskytované sluzby, degustacie vin, vinne festivaly a vinne cesty,
ostatné podujatia. V kazdej vinohradnickej oblasti existuje dostatok podujati a atrakcii,
prostrednictvom ktorych moézu néavstevnici nadobudnut’ nové skusenosti a objavovat’

vino.

Vinarstva a vinohrady

Vino ako produkt vinarskeho cestovného ruchu méa okamzity Gc¢inok na
spotrebitela S vysokou urovilou diferenciacie. Medzi vinarstvami je vyznamnym
determinantom konkurencnej vyhody prave orientdcia na zdkaznika (Munoz et al., 2019).

Klimatické zmeny mo6zu ovplyvilovat’ vinohrady a s viziou do budicnosti sa mézu
menit’ aj trendy v spotrebitel'skom spravani turistov vinarskeho cestovného ruchu. Dané
spravanie moze ovplyvnit’ rozvoj vinarstiev ako podnikov cestovného ruchu, a to d’alej
moze ovplyvnit’ ich finalny produkt (Hall et al., 2002).

Novelli (2005) uvadza, ze samostatné vinarstva maji vyhodu Vv tom, Ze vedia
urobit’ dobry dojem na navstevnika, ¢o moze ovplyvnit’ jeho spotrebitel’ské spravanie
Vv budtcnosti aj v pripade, ak vinarsky cestovny ruch nie je hlavnym distribu¢nym

kanalom pre niektoré vinarstva.

Degustacie vin

Degustacie vin povazuju Alonso a Northcote (2008) za skvela prilezitost, ako
mozu predovSetkym mensSie vindrstva odprezentovat’ ich portfolio vin. Degustéacie vin st
jedineénym produktom, vdaka ktorému si navsStevnici vindrskeho cestovného ruchu
mozu spravit’ prehlad ich preferencii, a tak sa moéze zvysit' aj predaj vina priamo vo
vinarstve.

Stengel (2016) prirovnava degustacie vin k divadelnym predstaveniam, ked’ vinar
alebo someliér vyuziva telo, gestd, emocie, komunikaciu na odprezentovanie vin a tym

sprostredkuje urcité znalosti nav§tevnikom degustacii vin.
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Vinne festivaly

Vinne festivaly st spojenim degustacii vin s predajom pokrmov lokalnej
gastronémie. Sucastou vinnych festivalov je aj kultarny program spojeny s hudbou.
Organizovanie vinnych festivalov sa moze uskuto¢iiovat’ na viacerych trovniach, ako je
miestna, regionalna, narodné a taktiez medzinarodna uroven. Ciel'om vinneho festivalu
je spojit’ navstevnikov prave s lokdlnou komunitou a podporovat’ ich povedomie
0 danych regionoch (Krnacova, 2021).

Houghton (2001) uvadza, Ze navstevnici preferuju opakovanu navstevu toho
istého vinneho festivalu pred navstevou nového neprebadaného vinneho festivalu.

Vinne festivaly poskytuju prilezitost navstevnikom zvysit ich povedomie
0 produktoch a sluzbach jednotlivych vinarstiev, ale taktiez dokazu zvysit’ zaujem o dany

region a podporit’ predaj regionalnych produktov a sluzieb (Taylor a Shanka, 2007).

Vinne cesty

Huska (2009) definuje vinnu cestu ako moderny prvok v odvetvi cestovného
ruchu, ktortl je mozné spéjat’ s poznavanim, vzdelavanim, obchodovanim. Ich vzdjomna
prepojenost’ vytvara nevycerpatelné kombindcie.

,Hlavny ciel' vinnych ciest je podporit’ ¢innost regionalnych a miestnych
vinohradnikov, vinarov a vinarstiev, zvysit povedomie o produkte a znacke vin a zvysit’
navstevnost’ regionu‘‘ (Matlovi¢ova, 2015).

Za vinnu cestu povazuje Bruwer (2003) turisticku trasu s urcitym tematickym
zameranim, ktord navStevnika prevedie po réznych vinarstvach a vinohradoch. Na
organizacii sa vacSinou podielaji miestne organizécie v spolupraci s vinarmi. Podla
Husku (2009) vo vicsine pripadov miestne organizacie nespolupracuju s partnerskymi
cestovnymi kancelariami a cestovnymi agentirami, ktoré by prilakali prostrednictvom
vinnych ciest navstevnikov do urcitych regiénov. Podl'a Husku by cestovné kancelarie
privitali, ak by im zdruZenia pripravili a pontkli uz kompletny produkt, ktory cestovna

kancelaria d’alej mdze predavat’.

Ostatné podujatia
Medzi ostatné podujatia vinarskeho cestovného ruchu Krnacova (2021) zarad'uje

napr. tematické vecery, dni otvorenych pivnic, hudobné koncerty vo vinohradoch
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a vinarstvach alebo zazitkové pobyty. Medzi d’alSie produkty, ktoré spravidla pontkaji
iné subjekty ako vinarstva vo vinarskom regione, mozeme zaradit' umelecké vystavy,
muzed, zajazdy do vinarskych regionov alebo rézne vel'trhy. Z dovodu ich viacdnového

programu, mézu takéto podujatia prilakat’ viac navstevnikov.

1.3 Moznosti zvySovania atraktivnosti regionu

ZvySovanie atraktivnosti regionu vo vinohradnickej oblasti moze byt dosiahnuté
pomocou roznych kritérii, ktoré mdézu prispiet’ k jeho rozvoju. Medzi hlavné kritéria
atraktivnosti regionov vo vinohradnickych oblastiach moézeme zaradit' kvalitu
arozmanitost vinohradnickej produkcie, kultirne a historické pamiatky, pristupnost’
a infrastruktira v danom regione, kvalita ubytovacich a stravovacich zariadeni, kvalita
pontkanych sluzieb a taktiez ponuka organizovanych podujati a festivalov.

Gucik et al. (2004) definuju region cestovného ruchu ako ,,uzemie, v ktorom sa
vo funkénej nadvdznosti organizujii ekonomické a socidlne Cinnosti, vyuZzivajice
Specifické prvky primarnej a sekundarnej ponuky a ekonomické zdroje na rozvoj aktivit
cestovného ruchu.*

Region ako cielové miesto pre turistov je Gzemie, ktoré ma priblizne rovnakeé
podmienky pre rozvoj cestovného ruchu. Je to Uzemie, ktoré ma prirodny alebo
antropogénny potencial, ktory vyvold ziujem navstevnika cestovného ruchu (Gucik,
2010). Vyber cielového miesta vinarskeho cestovného ruchu je pre turistov vel'mi
dolezity. Ako uvadzaju Gucik a kol. (2006), ulohou cielového miesta ako cestovného
ciela nie je ponuknut vSetko a vSetkym, ale dolezité je, aby sa naplnili potreby
zakaznikov konkrétnej ciel'ovej skupiny.

Haugland et al. (2011, in Gucik a kol, 2012) povazuje za Gspech ciel'ového miesta,
ak funguje efektivna koordindcia zainteresovanych subjektov. Taktiez Michéalkova
(2010) zdoraznuje, ze pre rozvoj regionov cestovného ruchu su podstatne dolezité
spolupraca jednotlivych subjektov a vytvorenie ich spolo¢nej produktovej politiky.

Podl'a Kucerovej a Makovnika (2009, in Lusticky et al., 2012) je potrebné rozvijat’
politiku regiondlneho cestovného ruchu, ktord prinaSa rézne aktivity uréené na rozvoj
regionu, pretoze je dolezitou sucastou socialno-ekonomickej politiky v mnohych

krajinach Europskej unie.
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Pre efektivne riadenie cielového miesta je v prvom rade dolezité mat’ stanovené
presné ciele a zvolené najpriaznivejsSie spdsoby ich naplnenia (Michalkova, 2013).

Prostredie, v ktorom sa cestovny ruch realizuje, je veI'mi rozmanité. Navstevnost’
regionu zavisi predovsetkym od kvality a od prostredia a jeho atraktivity. Potom sa
hodnoti uroven poskytovanych sluzieb, dostupnost, ale aj socialno-ekonomické
postavenie ucastnikov cestovného ruchu (Plesnik, 2008).

Na zvySenie navstevnosti a atraktivnosti regionu je potrebné, aby si kazdy region
zabezpeCoval rozvojové aktivity, ktoré prispeju K rozvoju regionu z ekonomického
socialneho aj environmentalneho hl'adiska (Pondélnicek et. al, 2018).

Gucik et al. (2004, s. 11) definuja pojem atraktivnost’ cielového miesta ako
»suborné vyjadrenie kvality a vyznamu prirodnych a antropogénnych prvkov ponuky ako
jeho vnutornych rozvojovych Cinitel'ov. Na atraktivnost’ vplyvaja aj vonkajsie Cinitele
ako poloha, vzdialenost’ od dopytovych centier, dopravna dostupnost’, hustota osidlenia,
charakter a rozmiestnenie hospodarskej ¢innosti, stupen zneéistenia zivotného prostredia
a d’alSie pozitivne a negativne Cinitele. Ciel'ové miesto je tym atraktivnejSie, ¢im viac sa
li$i od ostatnych cielovych miest jedine¢nostou prvkov svojej ponuky cestovného
ruchu®.

Atraktivnost’ vinarskeho cestovného ruchu je definovana podl'a Hall a Sharples
(2016) ako kombinaciu vsetkych faktorov, ktoré robia zazitok z vinarskeho cestovného
ruchu pritazlivym pre navstevnikov, ako napr. kvalita vina, krasa vinohradov a okolitého
prostredia, kultiirna a historickd vyznamnost’ vinarstva alebo regionu, pontkané rozne
zariadenia (reStauracie, ubytovacie zariadenia alebo =zariadenia urené pre iné
volnocasové aktivity) a celkovd pohostinnost’ a sluzby poskytované navstevnikom.
TaktieZ podotykajti, Ze atraktivnost’ regionu sa moze liSit' v zavislosti od preferencii
a motivacie cesty roznych typov navstevnikov vinarskeho cestovného ruchu.

Lewis (2021) skumali prostrednictvom aplikacie tdaje o spravani turistov
vinarskeho cestovného ruchu Vv australskych vinohradnickych a zistili, ktori navstevnici
vinarskeho cestovného ruchu cestovali do regionu kvoli konkrétnemu podujatiu, alebo, ¢i
cielom v ramci jednej cesty boli aj iné podujatia vinarskeho cestovného ruchu a ako
d’aleko cestovali v rdmci regionu. Domnievali sa, Ze prave umiestnenie pivnic, v ktorych
sa uskutocniuju vinne cesty, bude zohravat’ hlavny dovod ich navstevy. Vysledky Stadie
nakoniec ukazali, ze prave ponuka d’alSich atrakcii v regiéne je pre ndvstevnikov

vinarskeho cestovného ruchu kIi¢ova, aby si pobyt v regiéne predizili.
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Z marketingového hladiska sa atraktivnost’ regionu vinarskeho cestovného ruchu
moze zvysovat’ aj dizajnom webovych stranok jednotlivych vinarstiev alebo konkrétnych
podujati v regione. Takéto webové stranky mozu poskytovat' uzitocné informacie
0 podujatiach vinarskeho cestovného ruchu, vinarstva mozu viest’ svoj vlastny e-shop
svojich produktov a sluzieb a taktiez mézu slizit’ na komunikaciu so zakaznikmi. Patavo
spracované webové stranky mozu prildkat’ viac navstevnikov vinarskeho cestovného

ruchu (Neilson a Madill, 2013).

1.3.1 Moznosti zvysovania atraktivnosti regionu v zahranici

V sucasnosti mézeme zo vSeobecného kritéria vina rozdelit’ podl'a ich povodu na
tie, ktoré pochadzaju z tzv. starého sveta alebo z nového sveta. Rozdiel nam urcuje dobu
kultary vina a jeho histériu v danom regione. Medzi krajiny starého sveta mdzZeme
zaradit’ krajiny v Eurépe, ako napr. Franctzsko, Taliansko a Spanielsko. Na druhej strane
medzi krajiny nového sveta mézeme zaradit’ krajiny Severnej a Juznej Ameriky, Juznej
Afriky, Vychodnej Azie, Australiu a Novy Zéland. V krajinach starého sveta ma vyroba
vina naozaj dlhu histériu a dodnes sa vinari v tejto oblasti zameriavaji predovsetkym na
vyrobu vina ako takl, pricom vinari z nového sveta sa v prvom rade zameriavaju na
vinarsky cestovny ruch a jeho silné stranky. Pre porovnanie jednotlivych svetov aich
vyvoja vinarskeho cestovného ruchu sme si v nasledujucich prikladoch z praxe vybrali
v ramci starého sveta krajiny ako Francuzsko, Taliansko a Spanielsko a z nového sveta
Australiu a Taiwan.

Hervé a Nauges (2018), ktori sa zaoberali vplyvom terroiru na atraktivitu
vinohradnickych oblasti vo Francuzsku, zistili, Ze aj terroir danej vinohradnickej oblasti
je dolezitym faktorom, ktory vplyva na atraktivnost’ daného regiénu. Uvadzaju, Ze aj ked’
tento faktor ovplyviiuje do velkej miery spotrebitel'ské spravanie ucastnikov vinarskeho
cestovného ruchu, nie je to jediny faktor, na ktory by sa mal klast’ doraz. Zistili, Ze na
atraktivnost’ vinohradnickych oblasti vplyva, okrem typu pddy a sklonu vinohradov,
dostupnost’ miestnej infrastruktiry a pritomnost’ zariadeni vinarskeho cestovného ruchu.

Taliansko ma vysoko rozvinutu gastrondmiu, vdaka ¢omu je medzinirodne
zname ako turistick4 destinacia. Stadia od Garibaldi a Pozzi (2018) naznaduje, Ze ¢oraz
viac navstevnikov aktivne vyhladava zazitky stvisiace sjedlom anapojmi. Miestni

vyrobcovia v Taliansku dokazu prilakat’ védc¢Sie mnozstvo navstevnikov aj z dévodu
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prepojenia produktov vinarskeho cestovného ruchu s kultarou danej oblasti. Pierdona
(2020) tvrdi, ze prave vino ma silné postavenie v ramci viacerych sektorov cestovného
ruchu a ma schopnost’ podnecovat’ I'udi, napr. k pesej turistike z dovodu prestivania sa
medzi vinarstvami. MoZnosti prepdjania gastronomie a peSej turistiky v regiénoch
cestovného ruchu, mézu vytvorit’ aj takyto druh kultirneho zazitku. Dodéava, Ze vinarsky
cestovny ruch spojeny s aktivitami iného druhu cestovného ruchu dokéaze takymto
sposobom obohatit’ ¢aro vinarskeho regionu kdekol'vek vo svete.

Piemont je v Taliansku povazovany za jeden z najddlezitejSich vinohradnickych
regionov. Vyskum spracovany od Zanichelli a Pezzuti (2017) je zamerany na zazitok
z vinarskeho cestovného ruchu v oblasti Piemont, kde analyzuje zazitok jednotlivych
navstevnikov a ich vplyv na atraktivnost’ regionu. Vyskum len potvrdzuje, ze vinarsky
cestovny ruch ma pozitivny vplyv na atraktivitu regionu, pri¢om navstevnici uvadzaji
kvalitu vina, krasu krajiny a kultirne dedi¢stvo regionu ako kl'ucové faktory, ktoré
ovplyviiuji ich rozhodnutie navstivit' prave tento region. Avsak Studia identifikovala
prave niekol’ko oblasti, kde je potrebné zlepsit’ zazitok z vindrskeho cestovného ruchu,
vratane potreby vac¢sieho mnozstva informacii o historii a produkcii piemontskych vin,
vytvorenia viacerych prilezitosti pre navstevnikov na interakciu s miestnymi
producentmi.

Z vysledkov $tadie realizovanej v Spanielskom vinohradnickom regione Jumilla
vyplyva, Ze pozitivne skusenosti s jedlom a vinami, vratane zazitkov z parovania jedla a
vina, mali vyznamny vplyv aj na lojalitu navStevnikov k destinacii. Konkrétne, Ze
navstevnici, ktori mali pozitivnu sktisenost’ s takymto druhom z4zitku, mali vy$Siu ochotu
vratit' sa a odporu¢at’ destinaciu ostatnym. Stadia dokazuje, Ze takyto zazitok ma
pozitivny vplyv aj na kultirny cestovny ruch, pretoze navstevnikov po absolvovani
takéhoto zazitku maji zdujem o vzdeldvanie v oblasti kultiry a gastronomickych tradicii
daného regionu. Arriaza a Linan (2018) podotykaju, Ze investovanie do takéhoto zazitku
- parovania lokalneho jedla a vina dan¢ho regiéonu méze prildkat’ a udrzat’ navstevnikov
v destinacii a mat’ tak pozitivny vplyv na cestovny ruch a ekonomiku regionu.

Hall et al. (2007) analyzovali vplyv regiondlnej znacky ,,Regiondlna znacka a
vinna turistika® prave na predaj vina v Australii a zistili, Ze regionalne znacky pozitivne
ovplyvnili vnimanie vindrskych oblasti, kvalitu vina a vo vel'kej miere to ovplyvnilo aj

nakup jednotlivych produktov vindrskeho cestovného ruchu. Predpokladom tejto Stidie
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je, Ze prave regiondlna znacka mdze byt silnym marketingovym nastrojom na propagéciu
vinarskych oblasti a zvySenie atraktivnosti a ndvStevnosti sucasne.

Podl'a Wine Australia (2020) regionalne znacky st ¢oraz dolezitejsSie na odliSenie
vin a komunikaciu ich jedine¢ného charakteru a kvality. Celkovo je povazované, ze
branding vinarskych oblasti a ich produktov v Australii ma pozitivny vplyv na vinarsky
priemysel v krajine. Stadie ukazali, 7e regionalna znatka moze pozitivne ovplyvnit
vnimanie spotrebitel'ov, zvysit’ vnimanu hodnotu vin a posilnit’ vinarsky cestovny ruch.
Prave branding pomohol odlisit’ australske vina na svetovom trhu a prispel k dobrej
reputacii krajiny ako producenta vysokokvalitnych vin (Wine Australia, 2020).

Podl'a Chen et al. (2020), ktori skiimali sktsenosti a preferencie navstevnikov v
oblasti Sun Moon Lake na Taiwane, ktora je popularnou destinaciou pre cykloturistiku a
vinarsky cestovny ruch, je d’alSou z moznosti ako zvysit’ atraktivnost’ regionu prepojenie
vinarskeho cestovného ruchu a cykloturistiky. Potvrdili, Ze tieto dve aktivity spolo¢ne
zvySuju atraktivitu regionu a identifikovali faktory, ktoré ovplyviiuju finalny zazitok
z produktu nasledovne:

- kvalita cyklistickych tras - dobre udrziavané a scénické trasy, ktoré¢ ponukali

rozne urovne naroc¢nosti,

- kvalita vina - navstevnici si uzivali dany zazitok, pokial’ vnimali vino ako

vysokokvalitné a autentické,

- Miestna kultara a histdria regionu — navstevnici pokladali za pozitivny aspekt,

ak vramci svojej cesty mali moznost ziskat nové poznatky z historie
0 miestnej kulture,
- osobny kontakt s miestnymi obyvatelmi — navStevnici ocenili prilezitost’

interagovat’ s miestnymi 'ud’'mi, ako st vinari alebo cyklisticki sprievodcovia.

Zaroven zistili, Ze turisti, ktori sa zu€astnili oboch aktivit boli celkovo spokojnejsi
ako ti, ktori sa zucastnili jednotlivych aktivit samostatne. Preto odporacaju, aby
zainteresované subjekty v oblasti Sun Moon Lake predstavovali cyklistiku a vinarsky
cestovny ruch spolo¢ne ako jeden produkt, ktory dokaze navstevnikom priniest jedinecny
zazitok (Chen et al., 2020).

Uvedené priklady z praxe mdzu naznacovat’ rozdiel vo zvySovani atraktivnosti
vinohradnickych regiénov medzi Starym a novym svetom. V Krajinach starého sveta sa
vyzdvihuje ako silna stranka kultara a historia, atraktivnost’ vinohradnickych regionov sa

zvySuje V spojeni gastronomickymi zazitkami, pricom sa kladie doraz na terroir. V
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krajinach nového sveta sa pre zvySovanie atraktivnosti vinarskeho cestovného ruchu
vyuzivaji marketingové aktivity, vyuzivaju sa regionalne oznacenia na vyzdvihnutie
unikatnosti regionu a taktiez sa podporuje vinarsky cestovny ruch v spojeni s inymi
aktivitami, ako spominana cykloturistika, aby tak podporili aj iné formy cestovného

ruchu.

1.3.2 Moznosti zvySovania atraktivnosti regionu v domdcom prostredi

Prvotna myslienka zalozenia vinnej cesty na Slovensku, ako produktu vinarskeho
cestovného ruchu, siaha do zaciatkov 90. rokov. Ciel'om tejto myslienky bolo zaviest’
taky produkt vinarskeho cestovného ruchu, vdaka ktorému sa moze potencial
jednotlivych regionov na Slovensku rozvijat’ a prinasat’ nové skusenosti nad$encom vina.
Vzorom, ako zacat' budovat vinne cesty na Slovensku, boli prave dolnorakuske
a burgenlandské vinne cesty. Aj ked’ v minulosti takéto vinne cesty boli dostato¢ne zndme
aj vV roznych inych krajinach, ktoré maji bohata historiu v oblasti vyroby vina, cielom
bolo prezentovat’ vinnu cestu ako prirodny, kultirny a historicky potencial daného
regionu. Ciel by sa nenaplnil, pokial by podnikatelia spolo¢ne so samospravou
nespolupracovali. Preto ich vztah je prvotnym klId€ovym faktorom na ceste za
posilnenim spolo¢enského a hospodarskeho vyznamu vinohradnickej a vinarskej vyroby
a prispiet’ tak k ekonomickému rozvoju regionu cestou vidieckej turistiky a agroturistiky.
Vdaka vinnym cestam sa prave hotovy produkt — vino, vie dostat’ k zakaznikovi v ¢o
najkratSom ¢ase (Mach a Senka, n.d.).

»Vinna kultira nie je len o piti vina, je to zivotny $tyl neoddelitelne spity
s krajinou a 'ud’'mi, ktori v nej prebyvaju‘. Prave tito myslienku zastavaju vinari Malych
Karpat, ktoré tvoria sti€ast’ ob¢ianskeho zdruzenie s ndzvom Chute Malych Karpat. Za
celou myslienkou zaloZenia obcianskeho zdruzenia stdlo devdt vinarov, pricom
V stcasnosti ¢lenom zdruZenia st desiatky d’al§ich vinarov, ktorym zalezi na buducnosti
regionu a vazia si pracu ich predkov a ich ¢innostou sa snazia nadviazat na zauzivané
tradicie daného regionu (chutemalychkarpat.sk, n.d.).

Medzi d’alSie obcianske zdruzenia a spolky, ktoré zastavaju rovnaka myslienku
a podporuju svojou ¢innost'ou aj zvySovanie atraktivnosti regionu patria, napr. Zdruzenie
Malokarpatskd vinna cesta, Svitojursky vinohradnicky spolok, Obcianske zdruzenie

Vino z Modry, Spolok vinohradnikov a vindrov v Senkviciach, ZdruZenie limbasskych
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vinohradnikov a vinarov, Obcianske zdruzenie spolok vinohradnikov, vinarov a priatelov
vina vo Velkom Bieli, Spolok vinarov a vinohradnikov Zelene¢, Spolok VINCUR
(Spolok vinarov, vinohradnikov, znalcov a milovnikov vina), Oblastnd organizacia
cestovného ruchu Mal¢é Karpaty.

Podujatia moézeme zaradit’ medzi najznamejsie produkty vinarskeho cestovného
ruchu. Zdruzenie Malokarpatska vinna cesta ich organizuje po cely rok, koncom zimy
ana jar mozu navstevnici vinarskeho cestovného ruchu spoznavat’ vino na miestnych
prehliadkach, ktoré vyvrcholia Vinnymi trhmi v Pezinku. Podas letnej sezony sa vyplia
Cas riadenymi degustaciami v jednotlivych vinarstvach v atraktivnych lokalitach so
sprievodnym programom a vinarsky rok vrcholi obvykle na jesefi vinobranim
V jednotlivych obciach a mestach a taktiez Diiom otvorenych pivnic, pocas ktorého
navstevnik moze navstivit’ rozne pivnice od Bratislavy az po Trnavu. (mvc.sk, n.d.).

Na zvySovani atraktivnosti regionu vinohradnickej obce Modra sa podiela
zdruzenie Vino z Modry, ktoré zdruzuje dvanast’ modranskych vinarov, ktori garantuju
povod a kvalitu svojich vin. Mesto Modra, ktoré patri do Malokarpatskej vinohradnickej
oblasti, je taktiez nositelom oznacenia hlavné mesto vina. Vd’aka svojim tradiciam,
historii, klimatickym a pédnym danostiam tvori vinohradnicke centrum malokarpatskej
oblasti. Navstevnici vinarstiev, ktoré st ¢lenmi zdruzenia Vino z Modry, konzumaciou
vin tychto vinarstiev prispievaji k obnove historickych modranskych pivnic a k podpore
vyroby vina podl'a tradi¢nych postupov. Zdruzenie Vino z Modry prispieva k organizacii
roznych podujati, na ktorych sa vzdy pod jednou strechou stretnt vSetci vinari a taktiez
ponukaju navstevnikom vinarskeho cestovného ruchu aj moznost’ ochutnat’ alebo objavit’
iné lokalne produkty daného regionu, ako je vino (Podgastankou.sk, n.d.).

Svétojursky vinohradnicky spolok organizuje uz od roku 2008 podujatie s ndzvom
Den svitojurskych pivnic apoc€as roka sa jej Clenovia podielaji na podujatiach,
organizovanych zdruZenim Malokarpatskd vinna cesta, napr. Vinna ulicka pocas
Svitojurskych hodov (april), Otvorené pivnice na Sv. Urbana (ma&j), Sen noci
svitojanskej (jin), Den vo vinohradoch (september) a iné (terroiar.sk, n.d.).

Do Malokarpatskej vinohradnickej oblasti patri aj obec Senkvice, ktord je
V sucasnosti poctom obyvatelov najvacSou vinohradnickou obcou pod Malymi
Karpatami. Spolok vinohradnikov a vindrov v Senkviciach Vv su¢asnosti zdruzuje 27
vindrov, ktori sa spolo¢ne zapojili do projektu s ndzvom ,,Vino garantované¢ho poévodu®,

ktorého hlavnym cielom je propagacia slovenského vina vyrobené¢ho vylu¢ne zo

23



slovenského hrozna a zlepSenie jeho vnimania na domacom trhu. Pévod hrozna z nasej
krajiny, by mohol zvysit povedomie medzi navstevnikmi o kvalite jednotlivych
produktoch vinarskeho cestovného ruchu (Zavinomdosenkvic.sk, n.d.).

Zdruzenie limbasskych vinohradnikov a vinarov, ktoré zdruzuje 12 vinarstiev,
uspesne nadvézuje na tradiciu pestovania hrozna a vyroby vina vo vinohradnickej obci
Limbach. ZdruZenie organizuje vinarske sit'aze a vindrske podujatia a tym prispieva

k rozvoju vinarstva v danej obci a v regione Malé Karpaty (vinolimbach.org, n.d.).
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2  Ciel prace

Zakladnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy ponuky produktov
vinarskeho cestovného ruchu vo vybranom regione navrhnut produkt vinarskeho
cestovného ruchu so zameranim na zvysenie atraktivnosti regionu.

Predpokladom naplnenia primarneho ciela je stanovenie a ndslednd realizcia
¢iastkovych uloh reprezentujtcich parcidlne ciele, ktoré mozno vymedzit’ nasledovne:

e sumarizovat’ teoretické poznatky v oblasti vinarskeho cestovného ruchu ako

formy cestovného ruchu a moznosti zvySovania atraktivnosti regionu,

e vymedzit produkty vindrskeho cestovného ruchu,

e identifikovat’ dobré priklady z praxe doma a v zahranici v oblasti vinarskeho

cestovného ruchu s dérazom na zvySovanie atraktivnosti regionu,

e analyzovat ponuku podujati vinarskeho cestovného ruchu vo vybranom

regione,

e zistit’ ndzory a mozné rieSenia zvySenia atraktivnosti vybraného regionu na

zaklade osobnych rozhovorov s vinarmi vybraného regionu.

Pre spracovanie zaverec¢nej prace sme si vybrali podl'a administrativneho ¢lenenia
regionov Slovenska Bratislavu a okolie. Do regionu okrem mestskych Casti Bratislavy
spadajt aj tri vonkajsie okresy ako Malacky, Pezinok a Senec. V ramci tychto okresov sa
nachadzajt vinarstva, s ktorymi sme viedli Strukturované osobné rozhovory pre naplnenie
parcialnych cielov. Podla ¢lenenia slovenského vinohradnickeho regionu patria tieto
vinarstva do Malokarpatskej vinohradnickej oblasti.

Pred spracovanim zaveretnej prace sme formulovali nasledovné vyskumné
otazky:

e Ktor¢é faktory ovplyviiuju atraktivnost’ regiénu?

e Aké st moznosti zvySovania atraktivnosti regionu?

e Akéd je ponuka produktov vinarskeho cestovného ruchu vo vybranom

regione?

e Ktoré¢ produkty vinarskeho cestovného ruchu dokazu zvysit' atraktivnost

vybraného regionu?
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3  Metodika prace a metody skiimania

Pri spracovavani diplomovej prace sme vyuzivali priméarne a sekundarne zdroje
udajov. V prvej kapitole diplomovej prace sa venujeme sucasnému Stavu rieSencj
problematiky doma a v zahrani¢i, ktord sme spracovali vyuzitim metdod analyzy
a syntézy, metody indukcie a dedukcie, komparativnej metoddy, pricom sme pracovali so
sekundarnymi zdrojmi - dostupnymi kniznymi a Casopiseckymi zdrojmi, prevazne s
vedeckymi a odbornymi ¢lankami dostupnymi v elektronickych databazach.

Sucastou rieSenia zavereCnej prace bola aj metdoda zberu primarnych tdajov —
dopytovanie, ktoré sme realizovali formou Struktarovanych osobnych rozhovorov.
Rozhovory boli realizované v priebehu septembra 2022 az februara 2023 osobnou
ucast'ou a stretnutiami s vinarmi na viacerych podujatiach v Modre (Deti vo vinohradoch,
Vinovy trh v Modre, Modranské vinobranie, oberacka hrozna vo vinarstve Malé Divy,
ochutnavka vin mladych vinarov na SOS vinarsko-ovocinarskej), vo Svitom Juri na Dni
svatojurskych pivnic, v Leviciach na Danube Wine Day, vo Velkom Bieli na
medzinarodnej sitazi vin Biel Vinalia a v neposlednom rade v Pezinku na podujati
Pezinské vinne pivnice a dvory.

Rozhovory sme realizovali celkovo so 14 vinarstvami, z toho boli 4 vinarstva
z Modry, po 2 vinarstvach zo Svitého Jura, Vinosadov a Senkvic a vinarstva z Limbachu,
Trnavy, Bernolakova a Pezinku.

Pre osobné rozhovory sme sa rozhodli z toho dovodu, ze vinari touto formou
mohli poskytnut’ omnoho viac informacii, ako by to bolo dopytovanim prostrednictvom
Struktirovaného dotaznika, a aj pre nich bolo prirodzenejsie vyjadrit’ svoj nazor istne na
jednotlivé otdzky ako pisomnou formou.

Struktarované rozhovory boli zamerané na nasledovné otazky:

1. Nachadza sa podl'a Vas v tomto meste dostatok atraktivnych miest pre
navstevnikov cestovného ruchu? (kultirno-historické pamiatky, prirodné pamiatky,
Sportovo-rekreaéné miesta, zdbavné miesta a iné). Ak ano, tak aké?

2. Ktoré z uvedenych faktorov najviac ovplyviiuju atraktivnost’ regionu?

- Klima,
- Odrody typické pre dany region,
- Reputacia vinohradnickej obce, kde sa nachadza vinarstvo,

- Kultura a histéria daného regionu,
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10.

- InfraStruktara daného regionu,

- Kapacita a priestory na organizované podujatia vinarskeho cestovného ruchu,
- Kvalita pontikanych podujati vinarskeho cestovného ruchu,

- Kooperacia vinarstiev,

- Marketing regionu a produktov vinarskeho cestovného ruchu,

- Doplnkové aktivity — napr. objavovanie lokdlnej kuchyne,

- Iné.

O ktor¢é produkty vinarskeho cestovného ruchu je podl'a Vas medzi navstevnikmi
najvacsi zaujem?

- Riadené degustécie vin priamo vo vinarstve,

- Organizované vinne cesty,

- Dni otvorenych pivnic,

- Rozne tematicky riadené degustacie (napr. na tému Valentin),

- Hudobné koncerty vo vinohradoch,

- Zazitkové pobyty vo vinarstve,

- Iné.

Ste ¢lenmi vinarskeho zdruzenie, prip. spolku?

Ako sa zdruZenie podiel’a v ramci jednotlivych produktov vinarskeho cestovného
ruchu na zvySovani atraktivnosti regionu, v ktorom sa nachaddza VaSe vinarstvo?
Pokladate marketing produktov vindrskeho cestovného ruchu vo Vasom regione za
dostacujtci?

Ak nie, aké st mozné rieSenia skvalitnenia marketingovej komunikacii pre
navstevnikov vinarskeho cestovného ruchu.

Mate nejaky napad alebo postreh, ako by sa zdruzenie vedelo este viac podiel'at’ na
zvyseni atraktivnosti regionu, v ktorom sa nachadza Vase vinarstvo?

Zahrani¢né Studie uvadzaju, ze jedinecny terroir daného regionu je povazovany ako
jeden z Castych dovodov vyberu daného regiénu navstevnikmi vinarskeho
cestovného ruchu. Myslite si, Ze aj Vs jedinecny terroir ovplyviiuje atraktivnost
regionu?

Pomohla by podl'a Vas lepsia kooperacia medzi samotnymi vinarstvami alebo
medzi vinarstvami a podnikmi cestovného ruchu v danom regione (hotely,
reStauracie) zvysit’ zaujem 0 produkty vinarskeho cestovného ruchu medzi

navstevnikmi?
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- kooperacia medzi vinarstvami - napr. spolo¢né degustacie vin z daného regionu
a vzajomné porovnavanie.

- kooperacia medzi vinarstvom a napr. re§tauraciou - napr. podujatie na parovanie
lokalnej kuchyne a vin z daného regionu.

11. Zahrani¢né Stadie uvadzaju, ze niektori navstevnici vinarskeho cestovného ruchu
cestujii do daného regionu nielen kvoli degustécii vin. Casto spominanym d’al$im
motivom ich cesty je spojenie degustacie vin s cykloturistikou, v rdmci ktorej mozu
na bicykli navstivit’ viaceré vinarstva naraz. Mohlo by podl'a Vas budovanie
kvalitnych cykloturistickych tras zvysit’ atraktivnost’ regionu a taktiez navstevnost’
Véasho vinarstva? (Tolerancia alkoholu jazdy na bicykli na zastavanom uzemi obce
alebo po vyznacenej cesticke pre cyklistov je 0,5 promile. Mimo tychto tzemi je
tolerancia nulova).

12. Mate este nejakti myslienku alebo napad ako zvysit’ atraktivnost’ regionu
prostrednictvom produktov vinarskeho cestovného ruchu, alebo by ste sa chceli k

nieComu vyjadrit’™?

Odpovede ziskané vramci S$truktrovaného rozhovoru boli vyhodnotené
a nasledne spracované v kapitole 4 ,,Vysledky prace a diskusia®, viacSina otazok bola
otvorend, v pripade 2 otdzok ich bolo mozné aj kvantitativne vyhodnotit’ a spracovat’ vo
forme grafov. V pripade otvorenych otazok sme ziskané odpovede navzajom porovnavali
a snazili sa najst’ spolo¢né nazory a nasledne rieSenia jednotlivych situacii, ktoré by

pomohli zvysit atraktivnost’ regionu, v ktorom sa jednotlivé vinarstva nachadzaju.

3.1 Charakteristika regiéonu Bratislava a okolie ako objektu

skumania

Region Bratislava a okolie lezi na juhozapade Slovenska. Symbolom regiénu
rozprestierajuceho sa v okoli hlavného mesta je vino, voda a sInko. Region Bratislava
patri medzi rozvinutejsie regiony Slovenska, ktory pontka Siroké spektrum turistickych
atrakcii. Charakteristické aktivity pre dany region s napr. turistika, cykloturistika,
kultGrne a spolocenské akcie. Dalej region ponuka bohaté historické dediéstvo, vratane

pamiatok, muzei, galérii a festivalov, ktoré pritahuju turistov z celého sveta. Vyhodou
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regionu je dobré prepojenie s ostatnymi ¢astami Slovenska a susednymi krajinami, ¢o
umoziuje komfortnejsi pristup navstevnikov do regionu.

V danom regione tvori vyznamnu ¢ast’ pohorie Malé Karpaty. Z vychodnej ¢asti
tohto pohoria sa rozprestieraji mesta a obce, ktoré maju privlastok vinohradnicke
a spadaju do Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, ktora je svojou rozlohou druhou
najvacsou vinohradnickou oblastou na Slovensku. Malokarpatska vinohradnicka oblast’
sa sklada z troch podoblasti: Vinohrady Zahoria, Malokarpatské vinohrady a vinohrady
severn¢ho vybezku Malych Karpat. Dané podoblasti sa medzi sebou liSia klimatickymi
a podno-geologickymi podmienkami. Pre svoju rozmanitost, jedinecnost a ponuku
produktov vindrskeho cestovného ruchu sme sa Vzdaverecnej praci zamerali
predovSetkym na vinohradnicke mestd aobce, ku ktorym patria malokarpatské
vinohrady. Spominana podoblast’ zaclefiuje 7 vinohradnickych rajonov — bratislavsky,
pezinsky, modransky, dolansky, oreSansky, senecky a trnavsky. Vinarstva z tychto
rajonov ponukaju rozne produkty vinarskeho cestovného ruchu, aby sa zvysila
atraktivnost’ daného regionu (vino.sk, 2014).

Malokarpatska vinohradnicka oblast’ je pre rozne vekové kategorie navstevnikov
zaujimava z hl'adiska ponuky produktov cestovného ruchu. Prave kombinacia viacerych
foriem cestovného ruchu vtomto regione je pre navstevnika atraktivna, pokial je
navstevnik dostato¢ne informovany o ponuke.

Kazdy regién pontika moznost vzajomného dopliiania viacerych foriem
cestovného ruchu. Vinarsky cestovny ruch ako jedna z foriem moze zvysit’ atraktivnost’
regionu pokial’ su v regione dostupné aj in€ formy, ako napr. kultrno-poznévaci cestovny
ruch, Sportovo-rekrea¢ny cestovny ruch, dobrodruzny cestovny ruch, vidiecky cestovny
ruch a agroturistika a iné.

Moznosti vidieckeho cestovného ruchu a agroturistiky na zdpadnom Slovensku je
vel'mi vel'a. Spojenie vinarskeho cestovného ruchu s aktivitami, ako napr. jazda na koni,
turistika a cykloturistika, navsteva farmy, lokalnych producentov, navsteva miestnych
trhov alebo wellness, moze navstevnikom ponuknut’ jedine¢ny zdzitok, a tak zvysit’
povedomie 0 danom regione a jednotlivych mestach a obciach.

Region Bratislava a okolie ponuka Siroky vyber produktov vinarskeho cestovného
ruchu a v ramci ¢lenenia vinohradnickych oblasti, povazujeme tento region za jeden
z rozvinutejSich, kde vinarsky cestovny ruch ma svoju histériu. AvSak potencial

vinarskeho cestovného ruchu daného regidonu povazujeme za nevyuZzity a zvySenim
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povedomia o produktoch vinarskeho cestovného ruchu medzi navstevnikmi zvysime aj

atraktivnost’ regionu.
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4  Vysledky prace a diskusia

V praci sa zaoberame moznostami zvySenia atraktivnosti  regionu
prostrednictvom produktov vinarskeho cestovného ruchu. Tato forma cestovného ruchu
ma potencial prilakat’ navstevnikov do jednotlivych obci a miest vinarskeho regionu, ale
stale je mozné posuvat hranice a zvySovat’ jeho atraktivnost’.

V Malokarpatskej vinohradnickej oblasti posobia Viaceré vinohradnicke spolky
a zdruZenia, ktoré podporuju regiondlne vinarstva. Medzi najvicsie zdruZenia z hl'adiska
poctu ¢lenov patria zdruzenie Malokarpatska vinna cesta, zdruzenie Chute Malych
Karpat, zdruzenie Vino z Modry, Spolok vinohradnikov a vinarov v Senkviciach,
Svitojursky vinohradnicky spolok, Zdruzenie pezinskych vinohradnikov a vinarov,
Zdruzenie limbasskych vinohradnikov a vinarov.

V tabulke ¢. 1 uvddzame pocet podujati organizovanych vybranymi zdruzeniami
a vinohradnickymi spolkami v Malokarpatskej vinohradnickej oblasti v roku 2022 z toho
dovodu, Ze plan podujati organizovanych v roku 2023 sa moéze eSte zmenit. Na
porovnanie sme si vybrali zdruZenia a vinohradnicke spolky, ktoré zastupujii vinarstva,

s ktorymi sme realizovali 0sobné rozhovory.

Tabul’ka ¢. 1: Pocet podujati vinarskeho cestovného ruchu vo vybranych
vinohradnickych spolkoch a zdruZeni

Vinohradnicky spolok alebo zdruZenie Pocet organizov anych
podujati

Malokarpatska vinna cesta 68
Chute Malych Karpat 3
Vino z Modry 4
Svitojursky vinohradnicky spolok 1
Zdruzenie limbasskych vinohradnikov a vinarov 5
Spolok vinohradnikov a vinarov v Senkviciach 0

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade mvc.sk, 2022; chutemalychkarpat.sk, 2022; terroir.sk, 2022;
vinolimnach.org, 2022; podgastankou.sk, 2022; malekarpaty.travel, 2023

Zudajov v tabulke ¢. 1 vyplyva, ze zdruzenic Malokarpatska vinna cesta

organizovala v priebehu roku 2022 az 68 roznych podujati, medzi ktorymi nechybali
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verejné degustacie, odborné degustacie, vystavy vin, dni otvorenych pivnic, ochutnavky
vin, festivaly v spojeni vina a hudby, vinobrania a medzinarodné stutaze vin.

Jednotlivé vinarstva mézu byt ¢lenmi viacerych spolkov, resp. zdruzeni, preto
pocet Clenov jednotlivych zdruzeni a spolkov sa moézu lisit. Napriklad zdruzenie
Malokarpatskd vinna cesta zastreSuje az dvadsat’ réznych vinohradnickych spolkov
a zdruzeni, medzi ktoré patri a Svitojursky vinohradnicky spolok, Zdruzenie
limbasskych vinohradnikov a vinarov a Spolok vinohradnikov a vinarov v Senkviciach,
preto pocet podujati Vv pripade tychto troch zdruzeni, resp. spolkov, je pocet podujati,
ktoré zabezpecili a organizovali samostatne, bez zapojenia zdruzenia Malokarpatska
vinna cesta.

Medzi najznamejSie podujatia patria Den otvorenych pivnic, pocas ktorého je
otvorenych az 137 pivnic v celej Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, d’alej Den
svatojurskych pivnic, Den vo vinohradoch, Modranské vinobranie.

Zdruzenie Chute Malych Karpat organizuje podujatia s nazvami Chute Malych
Karpat, Vino pod lipou a Pekné vino s rozhladom, ktoré spaja verejnu degustaciu a den
otvorenych pivnic.

Zdruzenie Vino z Modry organizuje podujatia ako Dent modranskych pivnic,
Vinovy trh v Modre, Vinari v chotari a Modranské vinobranie.

Svitojursky vinohradnicky spolok organizuje sedem podujati, na ktorych sa
podiela aj zdruzenie Malokarpatska vinna cesta. Medzi tieto podujatia patria: Den
svatojurskych pivnic, Vinna uli¢ka pocas Svétojurskych hodov, Vystava vin Kralovsky
Rizling, Otvorené pivnice na sv. Urbana, Sen noci svitojurskej, Dent vo vinohradoch
a Den otvorenych pivnic. Tychto sedem podujati su zahrnuté v pocte podujati zdruZenia
Malokarpatska vinna cesta. Svitojursky vinohradnicky spolok sam, bez spoluprace
zdruzenia Malokarpatska vinna cesta, d’alej organizuje aj Hubertove slavnosti pri
burciaku.

Zdruzenie limbasskych vinohradnikov a vindrov organizuje podujatia ako
otvorené pivnice, odbornli degustaciu Pinot Masters, vinny piknik, poZehnanie mladych
vin alebo Viano¢ny pohar vina.

Spolok vinohradnikov a vindrov v Senkviciach organizuje spolo¢ne so zdruzenim
Malokarpatskd vinna cesta podujatia Za vinom do Senkvic a taktieZ letné sobotné
ochutnavky vin. Z tohto dévodu uvadzame v tabulke pocet podujati 0, lebo su zapocitané

V ramci zdruzenia Malokarpatska vinna cesta.
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4.1.1 ZvySovanie atraktivnosti regionu prostrednictvom  produktov

cestovneho ruchu z pohladu vindrov

Na zéklade dobrych prikladov z praxe mozeme vyzdvihnat, Zze kombindcia
roznych produktov cestovného ruchu ovplyviiuje atraktivnost regionu doma aj
Vv zahrani¢i a umoziuje rozvijat’ viaceré formy cestovného ruchu.

V ramci Struktirovanych osobnych rozhovorov, ktoré sme realizovali s vinarmi
zo Svitého Jura, Limbachu, Pezinka, Modry, Senkvic, Trnavy, Bernolakova
a z Vinosadov. nas zaujimalo, ¢i sa v jednotlivych obciach a mestach, kde st situované
vinarstva, nachddzaju atraktivne miesta (napr. kultarno-historické pamiatky, prirodné
pamiatky, Sportovo-rekreacné alebo zdbavné miesta a in¢) pre ucastnikov cestovného
ruchu, ktoré mozu prildkat’ ich pozornost’ a stat’ sa dovodom ich navstevy.

Vinohradnicke mesto Modra je tzko spité s ndrodnym buditelom LCudovitom
Starom, ktory tu prezil posledné roky svojho Zivota. V ramci mesta Modra a jeho okolia
vinari povazuju za kultarno-historické pamiatky prave historické namestie, mizeum
Ludovita Stira a stisosie Cudovita Stira, ktoré vyrobili v Taliansku a po &astiach preniesli
do Modry, kde ho poskladali do finalneho celku. Mesto je atraktivne pre navstevnikov aj
znamou modranskou keramikou. Vyhliadkova veza Velkda Homala je d’alsim
vyhl'adavanym miestom navstevnikmi mesta Modra. Smerom z Modry k tomuto miestu
sa nachadza Stirova lavicka. Medzi $portovo-rekreaéné vyhladivané miesta patri
rekreacné stredisko Zochova chata, ktord sa nachddza v Casti Piesky. Za atraktivne
povazuju vinari aj gastronomické zariadenia, ktoré sa nachadzaji vo vel’kom pocte. Jedna
sa 0 rozne resStauracie, kaviarne, zmrzlindrne a vinarne. Vinari zo Svétého Jura povazuju
za najviac atraktivne KultGrno-historicki pamiatku zricaninu hradu Biely Kamen, kostol
sv. Juraja a kostol Svitej trojice a taktiez mestské budovy so zachovanou architektirou.
Za prirodnu pamiatku, ktord je zaujimava pre navStevnikom vyskytom vzicnej flory
a fauny, je narodna prirodna rezervacia Sur a taktieZ turistické trasy v Malych Karpatoch.
V ramci atraktivnych Sportovych aktivit povazuju vindri v Svitom Juri cyklotrasu
JuRaVa (Jur-Rac¢a-Vajnory). Vo vinohradnickej obci Limbach na nachadzaju atraktivne
miesta, ktoré ladkaju ndvStevnikov pricestovat’ do ich obce, ale podl'a pdsobiaceho
vinarstva v tejto obci nie su tieto miesta dostato¢ne alebo skor vobec spropagované.
Medzi atraktivne miesta zarad’uji kaviaren CoffeeShopa alebo prirodnu pamiatku

Limbassku vyvieracku a moznosti turistickych chodnikov v blizkom okoli Malych
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Karpat. V Trnave patri medzi atraktivne miesta PeSia zona s rdznymi gastronomickymi
podnikmi a kultarno-historické pamiatky, vd’aka ktorym je Trnava prirovnavana ku
Malému Rimu. Podla vinarov z Pezinka a Bernolakova sa v ich mestach nenachadza
dostatok atraktivnych miest pre navstevnikov cestovného ruchu.

Dalej nas zaujimalo, ktoré faktory povazujii vinari za dolezité atributy pri vybere
regionu ucastnikmi vinarskeho cestovného ruchu, t. j. maja vplyv na atraktivnost’ regionu.
Ako vyplyva z udajov na grafe €. 1, vinari sa zhodli, ze najdolezitejSim faktorom, ktory
ovplyvituje atraktivnost” regionu, je predovSetkym kvalita ponukanych podujati
vinarskeho cestovného ruchu, druhou najpocetnejSou odpovedou bola reputacia
vinohradnickej obce, v ktorej sa nachddzaju jednotlivé vinarstva. Na trefom mieste
z hl'adiska pocetnosti vinari uviedli kultiru a historiu daného regionu a taktiez za dolezity

faktor povazuju marketing regionu a produktov vinarskeho cestovného ruchu.

Graf ¢. 1: Faktory ovplyviiujuce atraktivnost’ regionu
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Zaroven sme chceli zistit', 0 ktoré produkty vinarskeho cestovného ruchu je podla

vinarov najvacsi zaujem medzi navstevnikmi/turistami, resp. ktoré produkty st najmene;j

34



navstevované, kde by vinarstva a zdruzenia, ktorych st suc¢ast’ou, mohli viac zapracovat’

na nedostatkoch.

Graf €. 2: Zaujem o produkty vinarskeho cestovného ruchu
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Podl'a udajov na grafe ¢. 2 mézeme konstatovat’, ze podla vyjadreni vinarov je
najvacsi zaujem 0 riadené degustacie vin priamo vo vinarstve a taktieZ o dni otvorenych
pivnic. Podl'a vinarstiev su atraktivne aj organizované vinne cesty. Jedno vinarstvo
zaradilo aj tzv. ,,wine and dine* podujatia, ktoré spajaji konzumaciu jedla s pitim vina.
Medzi najmenej atraktivne produkty vinarskeho cestovného ruchu zaradili hudobné
koncerty vo vinohradoch a zazitkové pobyty vo vinarstve.

V ramci osobnych rozhovorov nas taktieZ zaujimalo, pod ktoré obcianske
zdruzenia aspolky jednotlivé vinarstva patria azaujimalo nas, ako sa jednotlivé
obcianske zdruzenia a spolky v ramci jednotlivych produktov vinarskeho cestovného
ruchu podiel’ajii svojimi aktivitami na zvySovani atraktivnosti regionu, v ktorom sa
jednotlivé vinarstva nachadzaju. Niektoré vinarstva uviedli, ze si ¢lenmi jedného
obcianskeho zdruzenia alebo spolku aniektoré vinarstva pdsobia aj v S$tyroch
obcianskych zdruzeniach a spolkoch naraz. Vinarstva, s ktorymi sme robili rozhovor
uvadzaji, ze st ¢lenmi napr. Zdruzenia Malokarpatskd vinna cesta, zdruzenia Vino
z Modry, obcianskeho zdruzenia Chute Malych Karpat, Svétojurského vinohradnickeho
spolku, Zdruzenia limbasskych vinohradnikov —a vindrov, Spolku vinarov
a vinohradnikov ~Zelene¢, ob¢&ianskeho zdruZenia VINCUR (Spolok vinarov,
vinohradnikov, znalcov a milovnikov vina), obc¢ianskeho zdruzenia Spolok

vinohradnikov, vinarov a priatelov vina vo Velkom Bieli alebo Spolku vinohradnikov
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a vinarov v Senkviciach. Vinari ndm opisali aj ich stav spoluprace medzi zdruzeniami
aich vinarstvami. Vinari posobiaci v Modre povazuju za najvacsie a najviac fungujuce
zdruzenie Vino z Modry anaopak za neaktivne zdruZenia povazuju zdruzenie
Malokarpatské vinna cesta a ob&ianske zdruzenie VINCUR.

NajcastejSie uvadzanou odpoved’ou na otazku ohl'adom aktivit, na ktorych sa
podielaji jednotlivé zdruzenia a spolky, aby zvysili atraktivnost' regionu, bola
jednoznac¢ne odpoved’ organizovanie réznych podujati. M6zeme zhrnuat', ze vSetky vyssie
spominané zdruZenia a Spolky organizuju vinne cesty a d’alSie vinne podujatia, ako su dni
otvorenych pivnic, vinarske akcie formou verejnych degustacii a odbornych sutazi
v roznych obdobiach kalendarneho roka v ramci jednotlivych vinohradnickych obci.
Napr. zdruzenie Vino z Modry riadi a manazuje rozne typy projektov a organizuje svojich
¢lenov pri vytvarani novych udalosti, taktieZ vyvija marketingové aktivity spojené pre
propagaciu vinarskych akcii a zaroven podporuje a vystupuje na verejnosti so sloganom:
Vino z Modry — garancia povodu. Ob¢ianske zdruzenie Chute Malych Karpat tiez pracuje
na vytvarani spolocnych marketingovych aktivitach, ktoré su predovsetkym zamerané na
propagaciu vinarskeho regionu. Doraz na doslednt kooperaciu medzi vinarstvami kladie
Spolok vinohradnikov a vinarov v Senkviciach a prave touto kooperaciou chce dosiahnut’
zvySovanie kvality jednotlivych vin a produktov z hrozna, coho dokazom je vytvorenie
znacky ,,Vino garantovaného povodu®. Zdruzenie limbasskych vinohradnikov a vinarov
podporuje Vv poslednych dvoch rokoch aktivnou ¢innostou spolupracu medzi
jednotlivymi vindrstvami v ramci obce, kde spolocne zvel'ad’uji vinohrady, organizuju
dni otvorenych pivnic, ktoré sa dlhé roky v Limbachu nekonali, taktiez medzi zaujimavé
podujatie povazuji vinny piknik, ktory sa kona v septembri. A vinarstvo z Limbachu
pripomina, Ze spolo¢ne s novym vedenim obce, S kaviarfiou CoffeeShopa, s ostatnymi
spolkami v Limbachu, s Geoparkom Malé Karpaty, s OOCR Malé Karpaty
a s Bratislavskym samospravnym krajom pripravuji lepSie zvidite'nenie vinohradnicke;j
obce Limbach. Spolok vinarov a vinohradnikov Zelene¢ organizuje podujatia vinarskeho
cestovného ruchu ako Lincansky dzbanek a vinarsky festival pocas letnej sezony.
Vinarstvo, ktoré je ¢lenom obcianskeho zdruzenia Spolok vinohradnikov, vinarov
a priatel'ov vina vo Velkom Bieli uviedlo, Ze spolok sa minimalnou pracou a aktivitami
podiela na zvySovani atraktivnosti regionu.

Jednotlivé priklady dobrej praxe zo zahrani¢ia poukazuju na to, ze silnym

nastrojom na zvySovanie povedomia a atraktivnosti vinohradnickych oblasti vo svete je
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prepracovana marketingova komunikacia. V rozhovoroch sme sa jednotlivych vinarstiev
pytali, ¢i pokladaji marketing produktov vindrskeho cestovného ruchu v ich regione za
dostacujtci. Cast’ opytanych vinarstiev potvrdila, Ze povazujii momentalne marketingova
komunikaciu jednotlivych zdruZeni a spolkov za dostadujuci. DalSia ¢ast’ vinarstiev sa
zaobera aktualnej$im problémom, a to st ich vydavky, resp. vinarstva sa zaoberaji
otazkou, ako zvysit rézne dotacie a kde by sa dal zvysit’ rozpocet uréeny na marketingové
aktivity. Ako mozné rieSenie ako skvalitnit marketingovii komunikaciu navrhuje
vyuzivanie socialnych sieti a pripadne cez podporu e-commerce. Niektoré vinarstva
zhodnotili aktualnu situaciu stavu marketingovej komunikacie ako za nedostacujtcu.
Zdorazinuje to upadkom zdruzenia Malokarpatskej vinnej cesty, z dovodu ich nulovej
Kreativity a neschopnosti vymysl'at nové napady. Na druhej strane je mozné zvysit’ snahu
0 aktivnu marketingovii komunikaciu prave u oblastnej organizacie cestovného ruchu
Malekarpaty.travel. Vinarstva navrhuji, ze mozné rieSenia skvalitnenia marketingove;j
komunikacie, m6zu byt predovsetkym v hl'adani novych napadov zo zahrani¢ia a tak
prindSat’ nové typy podujati. Iné vinarstva uvadzaji, ze nie€o ako spolocny marketing
regionu medzi viacerymi vinarstvami zatial’ neexistuje, ¢o je velka skoda. Prave z tohto
doévodu, sa jednotlivé vinarstva venuji marketingovej komunikacii len osobitne. To im
pridava na urcitych povinnostiach, ktoré im zaberaju Cas, ktory by na druhej strane vedeli
efektivne vyuzit na iné, o nieCo doleZitejSie, nevyhnutné aktivity. Za slabu stranku
momentalnej situacie povazuju prave starSiu generaciu vo vedeni jednotlivych zdruzeni
a spolkov a dodava, ze uz aj v dnesnej dobe mladi vinari, pokial maji pevni volu
aodhodlanie, dokdzu zaujat aj medzi skGsenymi predstavitelmi. Co sa tyka
vinohradnickej obce Limbach, tak t4 do minulého roku este nebola registrovana pod
oblastnl organizaciu cestovného ruchu Malé Karpaty a z tohto dévodu nebolo o tejto obci
ziadne povedomie medzi SirSou verejnostou. UrCite vyzdvihuju propagaciu a pracu
marketingu v ramci OOCR Malé Karpaty a Bratislavského samospravneho kraja za
dostacujucu. Samozrejme, pokladaju za ddlezité, ze o kvalitny marketing sa musia starat’
vsetci predstavitelia a zainteresované subjekty na vysokej tirovni, pretoze keby nevznikla
iniciativa od zdruzenia limbasskych vinohradnikov a vinarov a od kaviarne CoffeeShopa,
tak by sa doteraz ni¢ neudialo.

Nazory, ktoré jednotlivé vinarstva uviedli v suvislosti s tym, ako by sa zdruZenie
vedelo este viac podiel'at’ na zvySovani atraktivnosti regionu, st pestré a Z naSho pohl'adu

aj realizovatelné. Vinari ocakavaji pomoc pri zvysovani konkurencieschopnosti a na
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ziskavani finan¢nych zdrojov, ktoré by pomohli v procese pripravy a organizovania
jednotlivych aktivit zvySovat atraktivnost’ regionu. Niektori vinari bojuji s nedostatkom
Casu, ked’ze vSetky aktivity si vo vicSine pripadov realizuju vo vlastnej rézii a taktiez
nemaju dostatok finanénych zdrojov na zamestnanie d’alSich T'udi tak, aby oni mohli
vymyslat nové veci a zlepSovat’ svoju ¢innost’. Modranské vinarstva vyzdvihuju aktivnu
¢innost' zdruzenia Vino z Modry a navrhuji aby zdruzenie bolo eSte viac
konkurencieschopné v ponuke produktov vinarskeho cestovného ruchu avedelo sa
podiel'at’ na zvySeni atraktivnosti regionu. Vindri spominaju tiezZ absentujice financné
zdroje, ako napr. dotacie, fondy a typ podpory zo strany $tatu a podotyka, Ze obmedzeny
rozpocet generuje obmedzené moznosti a aj ¢as na ich realizciu. Vysledkom zvySenia
finan¢nych zdrojov by bol v rovnakej miere zaznamenany aj va¢si rozvoj atraktivnosti
regionu prostrednictvom jednotlivych produktov vinarskeho cestovného ruchu. Medzi
d’alsie napady vinarstva navrhuju zlepsit’ dopravné a socialne sluzby, sprievodny program
pocas otvorenych pivnic azvySenie povedomia o rdoznych aktivitach a podujatiach
vinarskeho cestovného ruchu. Apeluji na to, Ze ndpady medzi vinarstvami nie su
problém, ale vSetka realizacia ndpadov je vV prvom rade zavisla od dostupnych finanénych
prostriedkov. Niektoré vinarstva navrhuju, aby sa zaviedlo v ich regione a v jednotlivych
vinohradnickych obciach, ktoré su sucast'ou r6znych zdruzeni a spolkov, prave moznost’
ako zvysit’ kvalitu vina, resp. vybudovat’ chranenti zna¢ku pévodu. Dal§im navrhom zo
strany vinarstiev bolo zrealizovat' prieskum aktivit roznych zdruZeni, ktoré spajaju
vinarstva Vv okolitych krajinach, z ktorého by vyplynuli rézne zaujimavé napady. Medzi
zakladné aktivity, ktorymi by mohli zdruZzenia aspolky dopomoct k zvySovania
atraktivnosti regionu, je vytvorenie spolo¢ného oznacovania vin. Za priklad uviedli
systém VOC (Vina originalni certifikace), ktory je Specificky tym, Ze hrozno, z ktorého
su jednotlivé vina vyrobené, pochadza vylucne z vinohradov leziacich na schvalenych
plochach daného regionu, mozeme to prirovnat’ k tzv. kontrole originality. Medzi d’alsie
navrhnuté aktivity mézeme zaradit’ spolupodiel’anie sa zdruZzeni a spolkov na rozvoji
okolitej infrastruktiry, aby navstevnici cestovného ruchu mali v rdmci jedného regionu,
ale aj jednej vinohradnickej obce a okolitych obci moznost’ absolvovat’ rézne aktivity
atak mali moZnost stravit v regione viac dni, ¢im by sa zaroven zvysili prijmy
z cestovného ruchu v danom regione. V neposlednom rade vinarstva navrhuju vacsiu
kooperaciu aj so Statnymi organizaciami. Medzi nadvrhmi na zlepSenie ¢innosti zdruzeni

a spolkov, ktoré by mohlo mat’ vplyv na zvySenie atraktivnosti regionu, sa vyskytli aj
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navrhy na obmenu vekovej struktiry zdruzenia a iniciovanie aktivnej prace s najnovsim
komunikacnymi platformami, ale aj zlepSenie komunikdcie medzi jednotlivymi
zdruzeniami a spolkami v ramci regionu a nasledne v ramci ich jednotného marketingu
by mohla prebiehat’ vS§eobecna propagacia vinarstiev ako celku.

Ak vychadzame z prikladov dobrej praxe zo zahrani¢ia, podla ktorych
jedine¢nost’ terroir-u ovplyviuje atraktivnost’ regionu medzi navstevnikmi vindrskeho
cestovného ruchu aj ich rozhodnutie o0 vybere danej destinacie, zaujimalo nas, ¢i vinari
na Slovensku povazuju tento faktor za rozhodujuci pri vybere daného regionu
a konkrétnej vinohradnickej obce. VSetky vinarstva potvrdili, ze predovsetkym zo
skusenosti a spétnej vizby od svojich navstevnikov eviduji, Ze unikéatnost’ terroir-u patri
ku kl'iCovym atributom rozhodovania pri vybere destindcie. AvSak je potrebné si
uvedomit’, aby jedine¢nost’ terroir-u bola este viac podporovana, treba aby si vSetci
vinohradnici a vinari vazili svoj terroir a jeho jedine¢nost’ zohl'adnovali aj pri vyrobe
unikatnych vin. Podla vyjadreni vindrov je V dneSnej dobe Standardom robit’ tzv.
uniformné vina, to znamena podla nejakého ,,zauzivaného receptu®, ktoré uplne
podceniuji vyznam terroir-U. Zaroven vsak plati, Ze viaceri vinari st dontiteni nakupovat’
hrozno z inych vinohradnickych obci, ¢i oblasti, c¢iZze v tomto pripade terroir nie je
adekvatnym faktorom atraktivnosti regionu.

Na zaklade teoretickych vychodisk predpokladdme, Ze lepSia kooperacia medzi
samotnymi vinarstvami alebo kooperdcia medzi vindrstvami ainymi podnikmi
cestovného ruchu (napr. hotely alebo reStauracie) v danom regione modze zvysit
atraktivnost’ regionu. Prikladom uspesnej kooperacie medzi vinarstvami, ktorda moze
zvysit’ atraktivnost’ regionu medzi navstevnikmi, je organizovanie spoloénych degustacii
vin viacerych vinarstiev z dané¢ho regionu alebo v ramci kooperacie medzi vinarstvom
a subjektmi cestovného ruchu, napr. restauraciami, je organizovanie podujati zameranych
na principy parovania jedal lokalnej kuchyne a vin z daného regionu. Takymto sposobom
sa vyzdvihne aj jedinecnost’ terroir-u, ponuka lokalnych vin méze byt doplnené o iné
lokalne gastronomické Speciality a ich vzajomna kooperacia modze byt zaujimava pre
navstevnikov, o moze zvysit atraktivnost’ regionu. Vindrstva zdoraznuju, ze spolupraca
je prvym krokom k uspechu, no stretavaji sa situaciami, ked’ rozdielne nazory a hodnoty
jednotlivych vinarov ich vztahy rozdel'uju. Niektoré vinarstva nacrtli, Ze dané kooperacia
medzi vinarstvami a hotelmi alebo gastronomickymi zariadeniami uz existuje. Napriklad

vo vinohradnickej obci Modra vybrané hotely a reStaurdcie organizuji spolu s vinarmi
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degustacie pre verejnost’ vo svojich priestoroch, dokonca aj v priestoroch Slovenskej
I'udovej majoliky v Modre sa konali degustacie vin. Avsak ponuka vinarstiev v danom
meste je Siroka a takéto riadené degustacie maji len obmedzeny pocéet miest. Z tohto
dévodu sa nemo6zu takéhoto podujatia zucastnit’ vSetky vinarstva pdsobiace v Modre.
Mobzeme ale povedat,, ze je prijatel'nejSie mat’ moznost’ si medzi vindrstvami vyberat’ ako
rieSitt nedostatok kvalitnych vinarstiev, pretoze kvalita jednotlivych produktov
vinarskeho cestovného ruchu je vysokd atym padom si si navzajom
konkurencieschopné. Vysoky pocet vinarstiev, ktoré pontkaja kvalitné vino, sa odraza aj
na ponuke samotnej vinnej Karty, kde vramci jednotlivych podnikov je stanovené
obmedzené mnozstvo pontikanych vin. A d’al§im ndvrhom od vinarstiev je, aby jednotlivé
podniky cestovného ruchu eliminovali ponuku zahrani¢nych vin vich vinnej karte,
pretoze to neprispieva K zvySeniu povedomia o kvalitnych slovenskych vinach.

V rozhovoroch sme zist'ovali od vinarstiev, ¢i pokladaju budovanie kvalitnych
cykloturistickych tras ako jednu z moznosti zvySovania atraktivnosti regionu a tym aj
nasledného zvySenia navstevnosti ich vinarstva. VSetky vindrstva povazuji budovanie
kvalitnych cykloturistickych tras za jednu z moznosti ako zvysit' atraktivnost’ regionu.
Vinarstva vSak apeluju, Ze plany na budovanie a dobudovanie cykloturistickych tras su,
avsak ich tempo realizacie je nedostaujuce a vietko ma zdihavy proces. Dalsim
dolezitym faktorom, aby aj cykloturistické trasy mohli byt naplno vyuzité, bude
nevyhnutné dobudovat’ aj okolitt infraStruktiru, aby névstevnici mali relevantny dévod
na bicyklovanie. Za priklad, od ktorého by si zainteresované subjekty mali brat’ priklad,
povazuji vinarstva Moravské vinaiske stezky, ktoré ponukaju az 1200 kilometrov
cyklotras medzi sadmi a vinohradmi Juznej Moravy (vinarske.stezky.cz, n.d.). Vinari
potvrdili svoj nazor, ze v meste Trnava a jeho okoli si nevie v tomto momente predstavit,
ze by cykloturistické trasy vedeli spajat’ jednotlivé vinarstva v regione, ale na realizéciu
takéhoto napadu do budtcna navrhuje vprvom rade dobudovat a skvalitnit’
cykloturistické trasy v okoli.

Na zaver rozhovoru sme nechali vindrstvam priestor, aby vedeli vyjadrit’ svoj
nazor k danej problematike, popripade ak im pocas rozhovoru napadla nejaka myslienka
alebo napad aké mdzu byt’ eSte moznosti v zvySeni atraktivnosti regionu prostrednictvom
produktov vindrskeho cestovného ruchu. Z hladiska rozvoja cestovného ruchu,
vratane vinarskeho cestovného ruchu, je dolezité mat vybudovani dostatocnii

infrastrukturu, ktora bude navstevnikom ul'ahCovat’ pohyb i pobyt v danom regione.
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Dolezité je venovat’ pozornost’ zvySeniu kvality ciest, vybudovaniu réznych moznosti
parkovania (napr. vybudovanie zachytného parkoviska alebo parkovacieho domu),
vybudovania cykloturistickych tras aj vybudovanie odkladacich stanic bicyklov,
zavedenie d’alSich moznosti prepravy, napr. minibusov, ktoré¢ budu dopravovat’ turistov
medzi vzdialenejsimi vinohradnickymi obcami. K zvySeniu atraktivnosti regiénu by
taktiez mohlo pomdct’ prepojenie réznych aktivit s produktom vinarskeho cestovného
ruchu, napr. jazda na koni vo vinici, spojenie vina a kreativnej ¢innosti, napr. mal'ovanie
alebo absolvovanie preletov ponad vinice. Vhodnym navrhom na zvySenie atraktivnosti
regionu je zavedenia pravidelnych otvaracich hodin jednotlivych vinarstiev v regione
a Vv ramci tejto doby mozu vinarstva vyuzit moznost’ pontkat’ rézne produkty vinarskeho
cestovného ruchu, napr. riadené degustacie vin alebo parovanie lokalnych jedal ku
konkrétnym vinam a pod.

Na zaklade osobnych rozhovorov s vinarmi sme pochopili, ze komunikacia medzi
vinarstvami alebo komunikécia medzi zdruzeniami alebo spolkami a medzi vinarstvami
nie je na pozadovanej Grovni. Vo vSeobecnosti nedostatocna komunikacia méze viest’
K roznym nezhodam akomunikaénym nedorozumeniam. Vinari si uvedomuju, ze
vV dnesnej dobe a prevazne pocas jesenného obdobia, kedy byva organizované najvicsie
mnozstvo réznych podujati spojenych s vinom, zaujem 0 jednotlivé podujatia medzi
navstevnikmi stale narasta. AvSak z pohladu navstevnika je v tomto obdobi prenho
komplikovanejsi vyber z dovodu, Ze si musi vybrat’ zo Sirokej ponuky podujati, 0 ktoré
ma redlny zaujem. Na jednej strane mézu byt vindri, ale aj navStevnici radi, Zze maju
moznost’ vyberu z tak Sirokej a pestrej ponuky produktov vinarskeho cestovného ruchu,
avSak idealny ¢as na organizovanie takychto podujati je pocas piatku, soboty a nedele,
ale prave vikendov na organizovanie vSetkych podujati je malo. Preto sa stava, Ze viac
podujati sa kona v r6znych vinohradnickych obciach v jeden a ten isty vikend, a spravidla
sa to tyka podujati, o ktoré maji navstevnici najvacsi zaujem. Navstevnik si vybera,
ktorého podujatia a kedy sa zacastni na zéklade svojich preferencii, volného casu a
dostatku finanénych prostriedkov. Niekedy sa navstevnik zucastni len jedného
z napriklad troch podujati, pretoze z Casové hl'adiska nie je schopny navstivit’ vSetky
podujatia, 0 ktoré by mal zaujem. Ked'ze jednotlivé podujatia st organizované spravidla
vinarskymi zdruzeniami, vinari navrhuju, aby sa zlepSila komunikéacia medzi zdruZzeniami

a spolkami a dohodli sa na spolo¢nom systéme organizovania jednotlivych podujati tak,
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aby sa vyznamnejSie podujatia organizovali s dostato¢nou ¢asovou rezervou a navstevnik

by mal moznost’ navstivit’ viac podujati a tak sa zvysi aj atraktivnost’ viacerych regiénov.

4.1.2 Navrh produktu vinarskeho cestovného ruchu

Ako novy produkt vinarskeho cestovného ruchu, ktory ma potencial zvysit
atraktivnost’ vinarskeho cestovného ruchu navrhujeme vytvorit' tzv. Kkoncept
vzdelavacieho kurzu ,,Skola vina“. Vzdelavaci kurz sa uskutoéni v konkrétnom vinarstve
Vv Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, ktoré poskytuje aj ubytovacie sluzby. Kurz je
ur¢eny pre vSetkych navstevnikov, ktori sa zaujimaju o vino a chc svoje znalosti o vine
prehibit’, nadobudnut’ zaZitok v spoznavani lokalnych vin.

Dizka vzdelavacieho kurzu je dva dni. Poas dvoch dni bude kurz zamerany na
vSeobecny prehl’ad znalosti v oblasti vyroby vina, historie daného regionu, predstavenia
jednotlivych vzoriek vin. Kurz bude zamerany na $pecialne témy. Pocas $pecialnej témy
jedného kurzu budu predstavené aj vina z jednej a tej istej odrody od viacerych vinarov
z daného regidnu a v ramci kurzu by sa vzajomne porovnavali a prejavoval by sa vyznam
unikatneho terroir-u v danom regione. Idealny pocet degusta¢nych vzoriek predvedenych
na kurze sa bude pohybovat’ medzi patnastimi az dvadsiatimi vzorkami v priebehu prvého
dna kurzu. Vsetky vzorky vin budua od vinarov z daného regionu.

Existuju aj profesionalne somelierske kurzy, ktoré pre bezného konzumenta vina
mozu byt po obsahove] stranke, z Casove] naroCnosti a z finanéného hladiska
nezaujimavé. Somelierske kurzy na Slovensku, napr. pod vedenim Vindrskeho Institatu
sa zaoberaju témami ako historiou vina vo svete, histdriou vina na Slovensku, ako spravne
hodnotit’ vino, o procese vyroby vina, d’alej sa kurzy zameriavaji na predstavenie vin
krajin Staré¢ho sveta a Nového sveta a taktiez sucast'ou kurzu su aj ostatné somelierske
zrucnosti. Ale nadSencov vina, ktorych zaujima napr. cely proces vyroby vina od
oberaciek az po finalne flaSovanie, zaujimaju sa o historiu slovenského regionu, o typické
odrody daného regionu, tak v ramci vzdeldvacieho kurzu ,,Skoly vina“ by mali jedine¢nt
prilezitost’ spoznat’ zainteresované vinarstva z daného regionu a ich produkty, ku ktorym
by mali aj odborny vyklad od vindrov a somelierov z praxe, ale po obsahovej stranke by
kurz nebol tak rozsiahly ako profesionalny someliersky.

Zvysenie atraktivnosti regionu Bratislava a okolie prostrednictvom vzdelavacieho

kurzu ,.Skola vina“ v Malokarpatskej vinohradnickej oblasti zabezpeéi vinarstvo
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Karpatska perla v Senkviciach, v ktorom sa kurz moze realizovat a taktiez disponuje aj
ubytovacou kapacitou. Obec Senkvice je najvi¢sou vinohradnickou obcou podla poétu
obyvatel'ov pod Malymi Karpatmi. Vinohradnictvo tu ma dlhu tradiciu. Prave v tejto obci
vznikla vyskumna vinohradnicka a vinarska stanica, ktora prispela k rozsirovaniu novych
slovenskych odrod vinica.

Vzdelavaci kurz sa bude konat’ niekol’kokrat do roka, idealne v mesiacoch, pocas
ktorych vinari pracuju aj na svojich vinohradoch a prakticka ¢ast’ kurzu méze byt vedena
aj ukazkou zpraxe. Kurz by sa ale nekonal v obdobi napr. zberu hrozna alebo
konkrétneho dna fl'asovania, kedy maju samotni vinari plné ruky prace. Idealny casovy
odstup od jednotlivych kurzov by bol priblizne 3 mesiace, ale nebude to podmienkou.
Ako sme uz spominali, kazdy kurz bude obsahovat’ vS§eobecny vyklad o vyrobe vina,
predstavenie regionalnych vin z unikatnych odrdd, ale kazdy kurz bude aj tematicky
Specializovany. V mesiaci februar az marec sa kurz bude $pecializovat’ na typické odrody
pre Malokarpatski vinohradnicku oblast. Tato vinohradnicka oblast’ sa vyznacuje
predovsetkym Sirokym vyberom bielych odréd ako st napr. Rizling vlassky, Rizling
rynsky, Veltlinske zelené, Rulandské biele a d’al$ie a medzi modrymi odrodami moZeme
spoznat’ odrody ako Frankovka modra, Svitovavrinecké a iné. Priblizne v mesiacoch méj
az jin by Specialnou témou boli slovenské novoslachtence. Tieto odrody boli prave
slovenskymi S$lachtitelmi vini¢a vysSlachtené priamo pre naSe zemepisné pasmo
a klimatické podmienky. Medzi biele odrody slovenskych novoslachtencov méZeme
zaradit napriklad Devin, Breslavu, Miliu, Noriu amedzi zname slovenské
novoslachtence z modrych odréd napr. Dunaj, Hron, Vah, Torysa, Rimava, Rudava,
Nitria alebo Rosa. V letnych mesiacoch by boli vina zamerané na I'ahSie vina, popripade
vina Sumivé. Rozoberat’ sa bude téma ohl'adom klimatickych podmienok, ako vplyvaji
na vyrobu vina v danom regiéne a ako to ovplyviiuje typické odrody z dan¢ho regionu.
Stvrtou $pecidlnou témou by boli mladé vina, ktoré by sa konali priblizne v mesiacoch
november az december, kedy sa predstavia prvé vina z daného ro¢nika.

Vzdelavaci kurz ,,Skola vina“ bude pod zastitou obcianskeho zdruzenia alebo
vinohradnickeho spolku, ktoré uZz spdjaju jednotlivé vinarstva. Jednym z cielov
vzdelavacieho kurzu je, aby sa vinari z jedného regionu spolo¢ne zapojili prezentaciou
svojich vin. Jednotlivé kurzy buda vedené skusenym lektorom, ale aj vindrmi, ktori

prevedu Gcastnikov degustovanymi vinami.
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Ucastnik ,,Skoly vina“ navstivi dané vinarstvo a region, v ktorom sa vinarstvo
nachddza, nielen v priebehu jedného dna, ako byvaji rézne organizované podujatia
vinarskeho cestovného ruchu, ale aj podas viacerych dni v dizke trvania kurzu ,,Skoly
vina“.

Okolie obce Senkvice pontika rdzne moznosti na kultirne, prirodné alebo
$portové vyzitie. Po ukonéeni kurzu ,,Skoly vina“ si navitevnik moze bud’ sam alebo
pomocou zainteresovanych subjektov naplanovat’ aj iné aktivity v okoli podl'a svojich
preferencii a spojit’ to s navstevou kultarno-historickych pamiatok, prirodnych pamiatok,
vyuzit’ moznost’ zt¢astnit’ sa réznych Sportovych aktivit a podobne.

Z kultarneho hl'adiska sa naskyta moznost’ lepsie spoznat’ bohatu historiu obce na
Néucnom chodniku prirodnym dediéstvom obce Senkvice. Priamo vo vinarstve
Karpatska Perla je mozné navstivit aj Rozhladnu Perlu s kaplnkou, ktora pontka
panoramaticky vyhl'ad na okolie. V okoli je mozné navstivit’ Siméak zamok Pezinok alebo
Malokarpatské muzeum v Pezinku, ktoré sa Specializuje na starobylia kultiru
vinohradnictva a vinarstva v prostredi malych Karpat. Dalej je mozné navitivit' kastiel
Budmerice alebo hrad Cerveny Kameti v Castej.

Pre ucastnikov preferujicich prirodné aktivity bude moznost’ vydat’ sa aj na
Vinohradnicky ndu¢ny chodnik, kde m6zu objavit’ az tridsat’ odrod zaradenych do Listiny
registrovanych odrod, slovenské novoslachtence a staré odrody pestované v Senkvickom
chotéri v stredoveku. Dalou prirodnou atrakciou v okoli Senkvic je aj nenaro¢na turistika
Z obce Modra na rozhl'adiiu Alexandra Filipka na Velke; Homoli.

V ramci Sportovych aktivit je pre milovnikov koni k dispozicii moderny jazdecky
aredl. V areali sa konaju aj rozne jazdecké podujatia narodného aj medzinarodného
vyznamu. V Senci je mozné vyuzit' sluzby Aquaparku Senec, ktory svojim zameranim
poskytuje dostupny celoro¢ny oddych.

Idedlnym prostriedkom na zviditelnenie nového produktu vinarskeho cestovného
ruchu, vzdelavacieho kurzu ,,Skoly vina®“, je marketingova komunikacia. Odporu¢ame
zviditel'nit’ silné stranky cez marketingovi komunikéciu, ktord vie dopomdct’ novému
produktu dostat’ sa bliz§ie do povedomia potencionalnym ucastnikom a ukézat’ im aké
vyhody ziskaju absolvovanim vzdelavacieho kurzu.

Na oslovenie potencionalnych uchadzacov je vhodné nastavit’ si komunikacny

mix, ktory sa ststred’'uje na ziskanie uchadzacov a budovanie znacky nového produktu.
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Komunikaény mix sa sklada z nastrojov, ako reklama, podpora predaja, public relations,
priamy marketing a osobny predaj.

V ramci reklamy sa vzdeldvaci kurz bude propagovat cez webové stranky,
Casopisy atlatené plagaty vo viacSich, ale aj menSich formatoch. Webova stranka
kamzavinom.sk, ktora pontka Siroké mnozstvo ¢lankov o vine, zdruzuju na jednom
mieste nastavajuce podujatia so vSetkymi potrebnymi informaciami a prave tato webova
stranke je pre naS produkt idedlna. Cudia, v dnesnej dobe viac vyhl'adavaja informacie
cez internet ako cez Casopisy. Samozrejme reklamu o vzdelavacom kurze by sme vedeli
umiestnit’ aj do ¢asopisov, konkrétne ¢asopis Vinotéka, ktory spolupracuje a publikuje
¢lanky aj o vinarstve Karpatska Perla. Cudia, ktori sa zaujimaja o vino a sleduju webovu
stranku kamzavinom.sk pravidelne, tak usudzujeme, Ze v ramci nastrojov reklamy, je
prave webova stranka najidinnejsia na ziskanie pozornosti. Dalej v ramci reklamy sa
budu vo vinotékach, nachadzajucich sa v nami stanovenom regione, umiestnené aj
plagaty vo forme bannerov, ale aj mensich plagatov formatu AS.

Podpora predaja sa zameriava predovSetkym na poskytovanie zliav,
organizovanie sut'azi. V ramci zliav odporac¢ame spolupracovat’ aj s ¢asopisom Vinotéka,
ktory by vo svojich ¢lankoch ponukal kupony na vzdelavaci kurz, ale aj zI'avy na nédkup
vina z vinarstiev, ktoré by sa prezentaciou svojich vin podielali na vzdelavacom kurze.
V ramci podpory predaja navrhujeme nastavit’ aj vernostné karty, o znamena, Ze so
spolupracujucimi vinarstvami by bola dohodnuté spolo¢né vernostna karta, na ktora by
si navstevnik zbieral nalepky po ndkupe vina nad 15,- € a nésledne po nazbierani piatich
nalepiek dostane 15 percentntl zlavu z vzdelavacieho kurzu ,,Skoly vina“. Co sa tyka
stt'azi, tak tu by bolo vhodné nastavit’ otazky na kviz, ktoré by sa dostali do povedomia
I'udom prostrednictvom socialnych sieti, ako je Facebook a Instagram a konkrétne by to
boli profily samostatného vzdelavacieho kurzu. Otazky z kvizu by sa tykali zaujimavych
informacii o jednotlivych vinarstvach, ktoré budu so vzdelavacim kurzom spolupracovat’.
Zo spravnych odpovedi z kvizov sa raz mesacne vyzrebuje vyherca, ktory ziska vino od
daného vinarstva, 0 ktorom boli otazky z kvizu. Z ddévodu, Ze kviz sa bude sprostredkovat’
cez profil vzdelavacieho kurzu ,,Skoly vina®, sa takymto $tylom dostane informécia
medzi potencionalnych uchddzacov o mozZnosti zi¢astnenia sa takéhoto kurzu a taktiez to
podpori povedomie o jednotlivych vinarstvach a podnieti jednotlivych I'udi k nakupu
vina. Ludia taktiez medzi sebou komunikujua, zdiel'aju fotografie z podujati, rozpravaju

sa 0 nastavajucich podujatiach a v ramci tejto formy by sme povedomie o kurze mohli
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zvysit’ tak, ze i¢astnici, ktori sa uz zucastnili kurzu by zdiel’ali svoje fotky na svojich
profiloch na socidlnych sietach a k tomu by pridali pisomnu recenziu pod dant fotku
a nasledne by sa tiez konalo zrebovanie o najzaujimavejsiu recenziu a dany ¢lovek ziska
cenu vo forme vina, ale tym, ze oni zazdiel'aji svoju skiisenost’ aj s recenziou, tak sa zvysi
povedomie 0 vzdelavacom kurze aj medzi ostatnych potencionalnych ucastnikov.

Public relations sa zameriava na budovanie vztahov s verejnostou. Blogovanie je
efektivnym sposobom, ako zvysit' povedomie o kurze. Jednou z moznosti je v ramci
public relations vytvorit’ vzt'ahy prave s blogermi, ktori budu pisat’ ¢lanky o vzdeldvacom
kurze. V ramci public relations je vhodné vyuzivat’ aj socialne siete. RieSenim by bolo
vytvorit’ si samostatny profil pre konkrétny vzdelavaci kurz a v rdmci neho pridavat
fotografie a popisy, ktoré zaujmu potencionalnych uchadzacov.

Priamy marketing sltzi vyslovene na budovanie dlhodobych vztahov. Informacie
0 vzdelavacom kurze sa budt posielat’ e-mailom, v ktorom bude aj link na stranku, kde
sa da kurz zakupit’ aj s podrobnymi informaciami. Kazdy e-mail bude obsahovat’ vzdy
nejaki  novi zaujimavi informaciu a spolupracujicich vinarstvach, ale aj
0 Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, ¢o zvysi povedomie o vinarstvach a ich vinach
z dan¢ho regionu. Pomocou newslettrov navrhujeme informovat' potencionalnych
uchadzacov 0 nasledujucich témach, na ktoré budu vzdeldvacie kurzy zamerané.

Priamy kontakt s potencionalnymi uchadza¢mi je vzdy intenzivnejsi. Osobny
kontakt urcite dokaze zvysit' pozornost’ a aj predaj, pokial’ je produkt Ustnou formou
odprezentovany zaujimavou formou. Aby sa informécia o moZznosti absolvovania
vzdelavacieho kurzu dostala do povedomia potenciondlnym uchiadzaCom je potrebné
zlcCasthovat’ sa osobne na veltrhoch organizovanych napr. v Inchebe, ktoré predstavuju
moznost’ osobnej prezentacie, ale aj na podujatiach vinarskeho cestovného ruchu. Taktiez
pokial vinarstvo Karpatskd Perla bude organizovat’ stkromné akcie pre Ssvojich
obchodnych partnerov alebo in¢ ciel'ové skupiny, tak je vhodné odprezentovat’ vzdelavaci

kurz ,,Skola vina“.

Casovy harmonogram dvojdiiového vzdeldvacieho kurzu uvadzame v tabul’ke €.
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Tabulka & 2: Casovy harmonogram 1. dita vzdelavacieho kurzu

Cas Program 1. defi
9:00 - 9:30 Uvod kurzu
9:30 -12:30 1. Teoreticka Cast’
12:30 — 14:00 Obedna prestavka
14:00 - 17:00 2. Teoreticka Cast’
17:00 — 18:00 Volna diskusia s lektorom a otazky
18:00 — 19:30 Vecera

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Tabulka & 3: Casovy harmonogram 2. diia vzdelavacieho kurzu

Cas Program 2. den
7:30-9:00 Ranajky
9:00 - 12:00 Prakticka cast’
12:00 — 13:00 Ukoncenie kurzu
13:00 — 14:30 Obedna prestavka

Zdroj: vlastné spracovanie, 2023
Pocas prvého dina kurzu, kedy bude prebichat’ teoreticka ¢ast’, bude ucastnikom

predvedeny vyklad na dant tému a pocas prvého dna sa budu degustovat’ aj vzorky vin
od jednotlivych vindrov z daného regionu. Poc¢as prvého diia bude pozvany jeden alebo
viac vinarov, aby Gc¢astnikom priblizili ich pracu. Prakticka ¢ast’ po¢as druhého dna bude
prebiehat’ vo forme praktickej ukazky a vysvetlenia vyroby vina vo vyrobnej hale
vinarstva Karpatskd Perla. Ukoncenie kurzu bude venované zhrnutiu nadobudnutych
informadcii pocas vzdelavacieho kurzu.

Cena vzdelavacieho kurzu pokryje nédklady na ubytovanie, poskytnuté priestory,
na vzorky vina, sluzby lektora a stravovanie (1x ranajky, 2x obed a 1x vecera) pocas
konania dvojdiiového vzdelavacieho kurzu. Cena dvojdiiového vzdelavacieho kurzu bude
220,- €.

Kurz ,,Skola vina“ ponuka idealny priestor na to, aby sa jednotlivi vinari zjednotili
a spolo¢nymi silami predstavili pre svojich konzumentov, nadSencov vina svoje produkty
a sluzby. Z nadobudnutych poznatkov by mal zakaznik lepsi prehl'ad o vinarstvach a ich
produktoch, ale aj vSeobecnych informaciach zo sveta vina, ktoré by laickému

konzumentovi mohli pomoct’ pri d’alSom vybere vina na zaklade ich osobnych
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preferencii. Absolvovanim kurzu ,.Skola vina“ sa zvysi atraktivnost a navitevnost
daného regidnu, pretoze navstevnik tam stravi viac ¢asu ako len par hodin v ramci
jednodnovych podujati. A zvysi taktiez povedomie o vinach z daného regiénu, o mdze
byt atributom na prildkanie navstevnikov aj na iné podujatia vinarskeho cestovného ruchu

V buducnosti.
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Zaver

Historia vinohradnictva a vinarstva na Slovensku ma bohatu tradiciu a okrem
vinarskych oblasti a vinohradov, Slovensko pontka aj mnozstvo kulturnych pamiatok a
prirodnych zaujimavosti pre ucastnikov vinarskeho cestovného ruchu.

V zavere¢nej praci sme Sa Venovali moznostiam zvySovania atraktivnosti regionu
Vv regione Bratislava a jeho okolie, ktory podl'a rozdelenia Slovenského vinohradnickeho
regionu patri do Malokarpatskej vinohradnickej oblasti. Vzhl'adom nato, ze
vinohradnicke obce a mesta v tomto regione maju vyborni dopravnti dostupnost’ aj z
hlavného mesta, maju potencial stat’ sa populdrnou turistickou destinaciou pre
navstevnikov, ktori sa zaujimaju o vinarstvo, ale aj o kultirne, historické a prirodné
zazitky.

Zakladnym cielom zaverecnej prace bolo na zaklade analyzy ponuky produktov
vinarskeho cestovného ruchu vo vybranom regione navrhnut produkt vinarskeho
cestovného ruchu so zameranim na zvysenie atraktivnosti regionu.

Stcastou rieSenia zéavereCnej prace bola realizicia osobnych rozhovorov
S vinarmi, na zaklade ktorych sme zistili, 0 ktoré produkty vinarskeho cestovného ruchu
je medzi navStevnikmi najvacsi zdujem. Taktiez sme zistovali, ktoré faktory najviac
ovplyviuju atraktivnost’ regionu, v ktorom sa jednotlivé vinarstva nachadzaju. Dalej nas
zaujimalo, ako sa jednotlivé obCianske zdruzenia zapdjaji do podpory vinarstiev a ich
produktov a taktiez ako prispievaji k marketingovej komunikacii produktov vinarskeho
cestovné ruchu.

Na zaklade vysledkov z rozhovorov moZeme konStatovat’, Ze vinari sa zhoduji na
tom, ze marketingovd komunikécia Vv jednotlivych obciach a mestach sa stale vyvija.
Dodavaju, ze stale by bol va¢si priestor na zvySenie rozpoctu pre marketingové aktivity,
avSak niektori potvrdzuju, Ze aj ked’ je marketing ddlezity, tak sa stale ndjdu dolezitejSie
vydavky na in¢ aktivity ako marketingové. Vo vSeobecnosti sa viaceré vinarstva zhodli,
ze vo viacerych pripadoch vinarstva pracuju aj na marketingovych aktivitach kazdy vo
svojej rézii a na to, aby sa zmenilo aj postavenie jednotlivych subjektov, ktoré by mohli
podporit’ marketing v jednotlivych regionoch, tak odporii¢aji vymenit’ ich obsadenie za
mladSie generacie, ktoré maju kreativnejSie napady. Vinarstva sa zhodli, Ze nie je ani tak
nutné vymyslat’ nové produkty vinarskeho cestovného ruchu, ale v prvom rade by bolo

pre nich prospesné vybudovat jednotny systém komunikacie aaby pracovali na
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zvySovani atraktivnosti svojho regionu spolo¢ne a nie jednotlivo. Dodévaju, ze treba
Cerpat’ overené postupy zo zahrani¢ia. Niektoré vinarstva by privitali aj spolocné
oznacenie vin z daného regionu, aby sa vytvorilo a rozvijalo chranené oznacovanie
povodu a kvality slovenskych vin.

Zo zistenych ndzorov povazujeme za najslabsiu stranku nedostato¢nu kooperaciu
medzi vinarstvami samotnymi, ale aj medzi vindrstvami a subjektami, ktoré su
zodpovedné za ich propagaciu a vytvarania jednotlivych podujati, na ktorych sa dané
vinarstva mozu predstavit’ aj so svojimi produktami a sluzbami. Vinari rovnako poukézali
na nedostato¢ni komunikaciu medzi vinarstvami.

V nadvdznosti na to sme vypracovali navrh nového produktu vinarskeho
cestovného ruchu - vzdelavaci kurz ,,Skola vina“. Tento produkt na jednej strane prepaja
vinarstva a pomaha rozvijat' spolupracu medzi nimi a na druhej strane ma predpoklady
pre zvysenie atraktivnosti regionu, pretoze nadSenci vina, ktori sa zucastnia
vzdelavacieho kurzu, stravia dlhsi ¢as v danom regiéne a mozu vyuzit' aj iné produkty
cestovného ruchu pocas ich pobytu a vyuzit’ potencial regionu.

Na zaver mdézeme skonStatovat’, ze v danom regiéne ma vindrsky cestovny ruch
svoje opodstatnenie ama potencial na zvySovanie atraktivnosti prostrednictvom
produktov vinarskeho ruchu aj v spojeni s inymi formami cestovného ruchu. Pre vyuzitie

tohto potencialu je v prvom rade dolezita spolupraca a komunikacia medzi vinarstvami.
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