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Uloha marketingovych aliancii a klastrov pri ulah¢ovani expanzie na
zahrani¢né trhy (na priklade slovenskych vinarskych firiem)

Marketing alliances, clusters and their role in facilitation of the foreign market
entry (the example of Slovak wineries)

Abstract The aim of this article is to evaluate how joint marketing alliances and clusters of
Slovak wineries could affect success of their activities abroad and their possible impact on the
image of Slovak viticulture itself. The open co-operation within joint marketing alliance of
winemakers and other entities involving suppliers, research institutions, universities and even
customers could possibly be the beginning of an institutionalized wine cluster formation. For
the small and medium enterprises (which constitute the basis of the Slovak wine industry), it is
especially difficult to entry and succeed on the foreign markets, given their limited resources
(financial, material and human). Joint marketing alliance of winemakers could reduce the
costs and improve their chances of entering the new markets.
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Abstrakt Cielom prispevku je vyhodnotit, ako by marketingové aliancie a klastre
slovenskych vinarskych firiem mohli vplyvat na uspech ich aktivit v zahrani¢i a na imidz
slovenského vinarstva ako takého. Spoluprdca Vv ramci marketingovej aliancie medzi
vyrobcami vina adalSimi subjektmi (napr. dodéavatelmi, vyskumnymi inStituciami,
univerzitami ¢i  dokonca zadkaznikmi) modze predstavovat zaiatok  vytvarania
inStitucionalizovaného vinneho klastra. Pre malé a stredné podniky (ktoré tvoria zaklad
slovenského vinohradnictva) je obzvlast narocné vstupit’ a uspiet’ na zahrani¢nych trhoch
s ohl'adom na ich obmedzené (finan¢né, materidlne i 'udské) zdroje. Marketingova aliancia
vinarskych firiem moZe zniZit’ ich néklady a zvysit’ ich Sance uspiet’ na zahrani¢nych trhoch.

KPicové slova  vinarske firmy — marketingova aliancia — klaster — zahrani¢né trhy —
spolupraca

KedZe slovenské vinohradnictvo je tvorené prevazne malymi a strednymi firmami,
spolupraca medzi nimi méze byt vhodnym sposobom, ako znizit' naklady a rizika exportu.
| ked mnoZstvo vina uréeného na export je kvoli relativne malej rozlohe vinohradov
obmedzené, slovenské vina sa vyznacuju vysokou kvalitou (ako dokazuje mnozstvo oceneni
Z neddvnych medzinarodnych stt'azi). Dolezitym predpokladom pre uspech slovenskych vin
v zahrani¢i bude zvysenie povedomia o nich na tychto zahrani¢nych trhoch. Ked’ze vécsina
slovenskych vinarov disponuje iba obmedzenymi zdrojmi, koordinacia ich marketingovych
aktivit v rdmci marketingovej aliancie (¢i dokonca vytvorenie ,,znacky Slovensko”) by mohla
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byt vhodnym riesenim. Dal§ou moZnou formou spoluprace je vytvorenie klastrov, zalozenych
na geografickej blizkosti pestovatelov vinica, vyrobcov vina a dalSich subjektov
zainteresovanych vo vinohradnictve. V pripade aktivnej spoluprdce medzi ¢lenmi sa klaster
moze stat’ zaroven strategickou alianciou. Klastre rovnako ako strategické aliancie mézu
prispiet’” K zvySeniu konkurencieschopnosti slovenskych vin na zahrani¢nych trhoch. Tieto
pozitivne dosledky vSak budu zavisiet na ochote a schopnosti ich ¢lenov spolupracovat
a koordinovat’ svoje aktivity.

Metodicky postup

Na zaklade informacii o vinarskych klastroch a marketingovych aliancidch v zahranic¢i bol
uskutocneny vlastny vyskum, zamerany na potencidlnu ulohu klastrov a marketingovych
aliancii v slovenskom vinohradnictve. Cielom vyskumu bolo vyhodnotit’ situaciu v tomto
odvetvi vV zmysle existencie spoluprace medzi roznymi subjektmi.

Na zaciatku bol vytvoreny dotaznik so 17 otazkami. Ziadost o jeho vyplnenie bola
odoslana prostrednictvom e-mailu 600 vybranym slovenskym vindrskym spolo¢nostiam
a individualnym vindrom. Respondentmi boli c¢lenovia Malokarpatskej, Pozitavske;,
Tokajskej vinnej cesty a Vinnej cesty Zahorie, zvySok vyskumnej vzorky bol vybrany na
zaklade databazy Europskej databanky (Eurdpska databanka — Business to business provider,
2013) alebo na zaklade internetovych for o vinach a vinarstve. Respondentom bol e-mail so
ziadostou o vyplnenie dotaznika poslany celkovo trikrat. Odkaz na dotaznik bol umiestneny
aj na internetovl stranku http://www.vino.sk/forum.html, ktora sa zobrazi ako prva pri zadani
hesla ,,vino” do internetového prehl'adavaca. Miera névratnosti dotaznika bola 11,17 %.

Na zéklade informacii o vinarskych klastroch a marketingovych alianciach v zahrani¢i bol
uskuto¢neny vlastny vyskum, zamerany na ulohu klastrov a marketingovych aliancii
V slovenskom vinohradnictve. Cielom vyskumu bolo vyhodnotit’ situaciu vV tomto odvetvi
V zmysle existencie spoluprace medzi r6znymi subjektmi.

Vlastna praca
Teoria klastrov

Existuje vel'ké mnozstvo definicii klastrov. NajznamejSia vSak pochédza od M. Portera
(1998), ktory definuje klastre ako ,,geografické koncentracie vzajomne prepojenych firiem
a institacii v konkrétnom odbore®. Klastre zahfiiaji dodavatel'ov $pecializovanych vstupov,
ako su sucasti, stroje asluzby a poskytovatelov Specializovanej infraStruktury. Mnozstvo
klastrov moZe spajat’ aj vladne a ostatné inStiticie — univerzity, normotvorné pracoviska,
think-tanky, poskytovatelov odbornych $koleni aobchodné institacie, ktoré poskytujt
Specializovany tréning, vzdeldvanie, informdcie, vyskum a technickii podporu. Vhodnym
prikladom je vinny klaster v Kalifornii. Spaja viac ako 820 komerénych vinarstiev a tisice
nezavislych pestovatel'ov vina.

Podl'a Prioreho aSableho je klaster ,agregacia porovnatelnych spolo¢nosti
vykondvajucich svoje Cinnosti V priemyselnej zéne a pracujucich V systéme konkurencnej
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a kooperacnej korelacie”. Schmitz definuje klaster ako “skupinu producentov, ktori maju sidla
blizko seba a vyrabaju podobné produkty (Chlebikova, D. — Mrazikova, J., 2009).

Europska komisia definuje klastre ako motory hospodarskeho rozvoja a nosice inovacii
v Eur6pskej unii. Podl'a nej (Danube Knowledge Cluster, 2013) ide o ,,skupiny nezavislych
firiem a pridruzenych instittcii, ktoré:
- spolupracuju a sutazia,
- su miestne koncentrované V jednom alebo niekolkych regidonoch, aj ked tieto klastre

mdzu mat’ globalny rozsah,

- st S$pecializované Vv konkrétnom priemyselnom odvetvi previazanom spolo¢nymi
technoldgiami a zru¢nost’ami.*

Klastre na Slovensku

Klastre poskytuju priaznivé podnikatel'ské prostredie pre podniky, najmid pre malé
a stredné podniky, veda K spolupraci s vyskumnymi institGciami, dodavatel'mi, zakaznikmi
a konkurentmi nachadzajucimi sa Vv rovnakej zemepisnej oblasti (European Commision,
2013). Programova podpora prostrednictvom operaénych programov narodného referenéného
strategického ramca na roky 2007-2013 a d’alSie programy Eurdpskej komisie podporili vznik
klastrov v jednotlivych regionoch Slovenska. Na Slovensku existuje niekolko klastrov.
Zakladajicimi ¢lenmi st verejné institucie (napr. samospravne kraje, mesta, verejné
univerzity). Dal§imi ¢lenmi si vyznamné vyskumné avyvojové Ustavy, iné vzdelavacie
inStitacie, firmy a zdruZenia. V odvetviach vindrstva a vinohradnictva zatial na Slovensku
nevznikol ziadny klaster. Klastre na Slovensku moéZeme rozdelit do dvoch skupin —
technologické klastre a klastre cestovného ruchu (SIEA, 2009):

Technologicke klastre

- Slovensky strojarsky klaster, Banskobystricky kraj

- Automobilovy klaster — zdpadné Slovensko, Trnavsky kraj

- BITERAP Kklaster, KoSicky kraj

- Elektrotechnicky klaster — zapadné Slovensko, Trnavsky kraj
- Energeticky klaster — zdpadné Slovensko, Trnavsky kraj

- Klaster AT+R, Kosicky kraj

- Kosice IT Valley z.p.o, Kosicky kraj

- Slovensky plastikarsky klaster, Trnavsky kraj

- Z@jct, Zilinsky kraj

Klastre cestovného ruchu

- Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko

- Klaster LIPTOV — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj
- Klaster ORAVA — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj
- Klaster TURIEC — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj

National Agricultural and Food Centre,
Research Institute of Agricultural and Food Economics



Ekonomika polnohospodarstva e rocnik XIV. 1 / 2014

- ZdruzZenie cestovného ruchu Balnea Cluster, Banskobystricky kraj

Poznamka: Dunajsky vedomostny klaster ma Specialnu poziciu Vramci Struktary klastrov na Slovensku
(Danube Knowledge Cluster, 2013).

Vroku 2010 bola zalozend Unia slovenskych klastrov sviziou vybudovat lepsie,
prosperujucejsie, konkurencieschopnejSie a inovativnejsie slovenské regiony. Aktivity unie
zahfnaju: podporu informovanosti, vedomosti, vymeny skusenosti aknow-how medzi
klastrami, podporu ucasti klastrov na medzinarodnych projektoch zameranych na vzdelavanie,
vyskum, vyvoj, inovacie a transfer know-how, organizaciu Skoleni, seminarov, prednasok
a workshopov, zlepsovanie vzdeldvacieho systému na zaklade poziadaviek trhu, pripravu
Stadii, analyz, predpovedi apodpory vyskumu, produktového vyvoja a transferu
produktovych inovacii (CluStrat, 2013).

Existencia klastrov (nielen na Slovensku, ale aj v ostatnych krajinich EU — najmi
Vv regione strednej Eurdpy) je podmienend ich klasickou formou — spoluprécou len v ramci
ur¢itétho odvetvia (sektorové klastre) (napr. strojarsky, automobilovy klaster, klastre
cestovného druhu st na Slovensku najznamejSie). Vznikli aj napriek zloZitej situdcii —
Slovensko nema vhodnu legislativu, ktora by definovala a podporovala klastre ako také a aj
Z tohto dovodu je klastrov na Slovensku malo.

V ramci podpory inovacii prostrednictvom novych konceptov klastrov podporujicich
novovznikajuce odvetvia a prierezové témy zacala NADSME (Narodna agentira pre rozvoj
malého a stredného podnikania) 1. oktobra 2011 s realizéciou projektu ,,Podpora inovécii
prostrednictvom novych konceptov klastrov podporujicich novovznikajice odvetvia
a prierezové témy*“ (Boosting innovation through new cluster concepts in support of emerging
issues and cross-sectoral themes). Projekt pod nazvom CluStrat je realizovany V ramci
Operacného programu Strednd Europa (Central Europe). Cielom projektu je podporit’
inovdcie prostrednictvom novych konceptov klastrov, zmenit’ pohl'ad na fungovanie klastrov
apreniest najlepSie koncepcie do klastrovych politik jednotlivych krajin. Jednou
Z prierezovych tém projektu je aj internacionalizécia.

Medzi klIaové bariéry rozvoja klastrov v podmienkach Slovenskej republiky mozno
zaradit’ nasledovné:

- existuju bariéry samotného zapéjania sa MSP do klastrov, a sice: obmedzené finan¢né
aludské zdroje, nedostatok informacii o klastrovani, averzia podnikov voci riziku,
nedovera k dodavatelom a konkurencii, obmedzené inovac¢né schopnosti podnikov
a chybajuca motivacia pre sietovanie. Na eliminaciu tychto bariér je potrebny aktivny,
nepretrzity dialog medzi firmami a regionalnymi aktérmi, pristup ku kI"i¢ovym zdrojom
(infrastruktara, kvalifikované pracovné sily, vyhodné tvery), podpora sluzieb
vyzadujicich  znalosti  atechnologické  zdokonalovanie Vregione tradiénych
priemyselnych odvetvi pre ich inovativny rozvoj, podpora jestvujicich inovacnych sieti,
motivacia pre zaujemcov zvonku, podmienky pre medziregionalnu spolupracu a finan¢né
zdroje na vypracovanie §tudii realizovatel'nosti.

- Slovenska legislativa nedefinuje pojem ,klaster ateda ich ani priamo nepodporuje.
Slovensko nema vytvorené podporné mechanizmy na vznik, rozvoj a podporu klastrov.
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Existujuce klastre na Slovensku aj z toho dovodu musia hl'adat’ najvhodnejSiu pravnu
formu pre svoju existenciu v medziach zakona.

-V inych krajinach st klastrové iniciativy podporované z verejného sektora priamo vladou,
ale aj regiondlnou vlddou krajin. Na Slovensku klastrové iniciativy podporuju vyssie
uzemné celky a sukromny sektor, avsak tuto pomoc iniciativy kvantifikuji ako velmi
nizku, resp. minimalnu.

- Okrem nedostato¢nych zdrojov st hlavnymi zdrojmi problémov taktiez nekoordinovana,
resp. rozbité Struktira.

Strategické a marketingové aliancie

Existuje mnoho réznych definicii strategickych aliancii, ale vSetky sa zhodnu na tom, ze
strategické aliancie st partnerstvd dvoch alebo viacerych subjektov za ucelom ziskania
konkuren¢nej vyhody. Tieto aliancie umoznuju partnerom vyuzit' prilezitosti, ktoré st mimo
moznosti a schopnosti jednotlivych partnerov. V dnesnom prostredi vysoko globalizovanych
a rychlo sa meniacich trhov je vytvorenie udrzatel'nej konkuren¢nej vyhody Coraz tazsie.

Pokial’ ide o formy strategickych aliancii, mdzeme ich rozdelit na aliancie zalozené na
zmluve (contractual agreements) aaliancie zaloZzené na majetkovej ucasti (equity
arrangements). Aliancie zaloZené na zmluve mézu byt vytvarané pozdiZ celého hodnotového
retazca: firmy mozu zaloZzit’ vyskumno-vyvojové aliancie, aliancie zamerané na vyvoj nového
produktu, technologické aliancie, vyrobné aliancie, dlhodobé dohody o spolo¢nom
zéasobovani, distribu¢né aliancie, marketingové aliancie, konzorcid na ur€ovanie Standardov ¢i
aliancie poskytujtce sluzby. V zmluvnych alianciach teda partneri kombinuju svoje zdroje iba
v urcitej oblasti svojich podnikatel'skych aktivit. Aliancie S majetkovou ucastou mozu
nadobudnut’ formu spolo¢ného podniku (joint venture), minoritného podielu alebo equity
swap (Ferenc¢ikova, S. a kol., 2013).

Zéakladnymi motivmi vytvarania strategickych aliancii st vstup na zahrani¢ny trh (Casto
kombinovany s nutnost’ou prekonania bariér vstupu na trh), spolo¢né znasanie rizika (najma
rizika spojeného S vysokou kapitalovou narocnostou investicii), spolo¢né znasanie nakladov
(napr. vyskumu a vyvoja), reakcia na aktivity konkurencie, spolo¢né vyuzivanie globalnych
zdrojov (napr. letiskové terminaly) a ucenie sa od partnerov (Ferencikova, S. a kol., 2013).

Marketingova aliancia znamena spojenie marketingovych aktivit partnerov na konkrétnom
trhu. KI'ai¢ovym znakom marketingovej aliancie je zvy€ajne vytvorenie unifikovaného imidzu
partnerov na urcitom trhu (Teng, B. S. — Das, T. K., 2008). Spolupraca moze fungovat’ ako
skratka k ziskaniu znalosti, ktoré¢ by firmy za inych okolnosti nedokazali nadobudnit
Vv prijatelnom cCase alebo za prijatelnych nakladov, napr. znalosti o zahrani¢nom trhu,
miestnych distribu¢nych kanaloch alebo zakaznikoch (Das, T. K. — Teng, B. S., 2000).

Kedze produkty potravinarskeho priemyslu st coraz viac Standardizované, marketingova
stratégia zalozena na povode vyrobku Vv uritom regione (alebo Vv urcitej krajine) moze byt
sposobom jeho diferenciacie (Calvet, J., 2005).

I ked’ spolo¢nost’ mdze byt schopna vstupit’ na novy trh samostatne, moZze postradat’ Sirku
sortimentu potrebnu na uspokojenie potrieb tamojSich zadkaznikov. V tomto pripade moze byt’

National Agricultural and Food Centre,
Research Institute of Agricultural and Food Economics



Ekonomika polnohospodarstva e rocnik XIV. 1 / 2014

vhodnym rieSenim spolupraca s inou firmou, kedy jeden partner poskytuje finanéné a 'udské
zdroje alebo znalosti potrebné na zahrani¢ni expanziu a druhy partner moze doplnit’ svojimi
vyrobkami medzeru v sortimente (Visser, E. J., 2004).

Niektoré vinne klastre uz principy spoloéného marketingu vyuzivaju, napr. klaster
Waipara na Novom Zélande profituje z ochoty pestovatelov hrozna a vyrobcov vina
spolufinancovat’ vyskumné a marketingové aktivity, vzajomného ucenia sa Clenov klastra
a budovania regionélnej identity (Migone, A. — Howlett, M., 2010). Cilski vyrobcovia vina
zase vysielaju spolo¢né marketingové delegacie do zahranicia (Felzenstein, C., 2012).

Pokial' ide o marketing, malé firmy zvyknt spolupracovat S miestnymi vyrobcami
CastejSie ako stredné a velké spolo¢nosti. Na zdklade tejto ochoty spolupracovat’ st malé
firmy nachylnej$ie na vytvaranie klastrov ako vicsie firmy. Uspory z rozsahu, ktoré malé
vinarstva mozu dosiahnut’ prostrednictvom klastrov im umoziuju konkurovat’ va¢sim firmam
z inych regiénov alebo krajin. Prikladom je vinny klaster Rioja v Spanielsku, ktorého
vydavky na propagaciu vin na hlavnych exportnych trhoch dosiahli 10 mil. EUR v roku 2010.
Spolo¢né marketingové vydavky, na ktoré prispievaju clenovia klastra, ul'ahcuju export
mens$im vindrstvam, ktoré by Vinom pripade nemali moznost predavat svoje vyrobky
v zahrani¢i (Lareina, M. — Gomez — Bezares, F. — Aguado, R., 2011).

Vinne klastre a marketingové aliancie mimo Slovenska

Vytvéaranie vinarskych klastrov je podmienené Specifickym prostredim (terroir)
a klimatickymi podmienkami potrebnymi pre pestovanie vini¢a. Dal§im dolezitym faktorom
je asociacia uritého regionu s kvalitou vin, ktoré sa v iom vyprodukuju (Migone, A. —
Howlett, M., 2010). Terroir je definovany ako ohrani¢ené a homogénne teritérium so silnou
identitou, charakterizované prirodnymi (pdda aklima) akultirnymi (historickymi
a socialnymi) podmienkami (Mueller, R. A. E. — Sumner, D. A. — Lapsley, J. T., 2006). Vo
Franctzsku vina ziskavaji oznafenie povodu Appellation d'Origine Contrélée (AOC), ktoré
signalizuje urcitt Uroven kvality vychadzajucu z tradi€nych sposobov vyroby avina
Specifického terroir. Toto oznacenie poskytuje jeho drzitelom urciti formu konkurencnej
vyhody (Calvet, J., 2005).

.....

vyrobcov vina. Do tejto skupiny sa zarad’uju krajiny, ktoré vstapili na svetovu vinarsku scénu
v 70. a 80. rokoch 20. storo¢ia a nachadzajii sa mimo Eur6py, medzi nimi napr. Australia,
Cile, Novy Zéland alebo USA. Pripady prvych troch spominanych krajin dokazuju, Ze
exportne orientovana stratégia pozitivne koreluje s speSnostou vinarskych klastrov
(Migone, A. — Howlett, M., 2010).

Podla vyskumu, ktory sa uskutoénil v rokoch 2010-2011 v Argentine, Australii, Cile a na
Novom Z¢lande, hlavnymi dovodmi spoluprace vo vindrskom priemysle st prildkanie novych
zakaznikov a zvysenie trzieb z dlhodobého hl'adiska (Felzenstein, C., 2012).

Podla Aylwarda, D. K. (2004), v Juhoaustralskom vinnom klastri mozno pozorovat
pozitivnu koreldciu medzi inovaciami, exportnou orientdciou a blizkymi vztahmi
s odvetvovymi organizéciami, ako st napr. Cooperative Research Centre for Viticulture alebo
Australian Wine Research Institute.
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Podl'a prieskumu medzi 28 expertmi, ktori sa podielaji na riadeni cilskeho vinneho
klastra, najvacSimi prekazkami zvySenia konkurencieschopnosti odvetvia boli marketing,
propagacia, inovacie a internacionalizacia. Marketing, propagéacia a internacionalizacia boli
takisto oblasti s najva¢simi problémami Vv oblasti spolo¢nych aktivit ¢lenov klastra. Pokial’ ide
0 marketing, hlavnym problémom sa ukazal byt imidz Cile ako nizkonakladového vyrobcu
vina. Podl'a odbornikov existuje potreba vybudovania Cile ako znatky Vv zaujme zlep$enia
imidzu ¢&ilskych vin v zahraniéi. Vino je prvym produktom z Cile, ktory sa tspesne presadil
na svetovych trhoch. Znacka Cile v stvislosti s vinami by mohla vydlazdit’ cestu pre exportny
uspech d’alsich produktov z tejto krajiny (Visser, E. J., 2004).

Uspech ,New World” klastrov, zda sa, koreluje S uplatiiovanim exportnej stratégie,
prinajmensom V pripade Australie, Cile a Nového Zélandu (Visser, E. J., 2004). Relativne
silnt korelaciu mozno pozorovat’ medzi dobre vyvinutou organiza¢nou Strukturou vinarskeho
priemyslu, silnou exportnou orientaciou a malym domacim trhom (Migone, A. — Howlett, M.,
2010). Klastre mozu prispiet’ K zvySeniu exportov tym, ze zlepSuji povedomie o exporte
medzi ich c¢lenmi avytvaraji podmienky vhodné na uplatiiovanie medzinarodného
marketingu (Aylward, D. K., 2004).

Vysoky objem exportu nie je nevyhnutnou podmienkou exportného spechu krajiny, ako
dokazuje priklad Nového Zélandu: iked objem exportu ztejto krajiny je obmedzeny,
novozélandské vina vykazuji najvy$Siu priemerni cenu na medzindrodnych trhoch
(Migone, A. — Howlett, M., 2010). Ich marketingova stratégia je zalozena na tizkych trhovych
segmentoch a vysokej kvalite (Felzenstein, C., 2012).

Jednym 7z typickych prikladov uspesnych vinnych klastrov (spomenuty V ¢lanku
M. Portera z roku 1998, Clusters and the new economics of competition) (Porter, M., 1998) je
Kalifornsky vinny klaster, ktory je organizovany okolo pestovatel'ov vini€a a vyrobcov vina.
Dolezita ulohu hraju aj firmy a inStiticie poskytujice tovary a sluzby potrebné pre Cinnost’
pestovatelov a vyrobcov, rovnako ako vlada, vzdelavacie a vyskumné inStitacie. V tomto
klastri teda mozno pozorovat’ horizontalne i vertikalne prepojenia medzi jeho ¢lenmi.

Vinny klaster mdéze naStartovat’ celt ekonomiku regionu, ako dokazuje priklad klastra
Rioja v Spanielsku. Podl'a §tudie pokryvajiicej 180 vinarskych spoloénosti a 50 dodavatel'ov,
77 % investi¢nych a prevadzkovych vydavkov vinarstiev na kipu tovarov a sluzieb pripadlo
na obchod so spolo¢nostami priamo V regione Rioja (Migone, A. — Howlett, M., 2010).
Priamo vo vinnom klastri je zamestnanych priblizne 14 tis. 'udi, nepriamo klaster poskytuje
prijmy d’al§im 20 tis. obyvatel'ov. Produkcia je zamerana na vina vysokej kvality a je
zalozend na miestnej Specifickej metdde vinneho kvasenia. Zalozenie novych vinarstiev
povzbudzuje rozvoj d’alSich odvetvi, ako st napr. vyroba strojov a zariadeni alebo vystavba.
Vyvoj tychto podpornych odvetvi je teda naviazany na vyvoj vinarstva v oblasti (Lareina, M.
— Gomez — Bezares, F. — Aguado, R., 2011).

Ruzickova, K. a Korab, P. (2013) uskutoc¢nili vyskum zamerany na vplyv ¢lenstva vo
vinarskej aliancii V8 na vykonnost’ firiem, merani na zaklade porovnania vyvoja hodnoty
¢lenskych aneélenskych firiem. Oba typy firiem posobili v Ceskej republike, bez ulasti
zahrani¢nych investorov. Motivmi na vytvorenie aliancie V8 boli koordindcia
marketingovych aktivit v Ceskej republike i V zahrani¢i, zdielanie know-how, spolo¢na
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predajné politika na zahrani¢nych trhoch a zvysenie kvality. Vysledky vyskumu ukazuju, ze
hodnota clenskych firiem vyrazne vzrastla, zatial ¢o hodnota neclenskych firiem vzrastla
menej vyznamne, resp. V jednom pripade dokonca poklesla.

Vyskum

V ramci otazok dotaznikového prieskumu sme od zucastnenych subjektov pozadovali
minimalne identifikdciu ich predmetu cinnosti. ISlo o polouzavreti otdzku, kde okrem
preddefinovanych odpovedi (vyroba vina, pestovanie vini¢a, distriblcia a predaj vina vlastne;j
vyroby, distribucia apredaj vina od inych firiem, poradenstvo vo vyrobe vina) mali
respondenti moznost’ uviest’ vlastnu odpoved. VAicSina respondentov uskutocneného
prieskumu sa zaoberala vyrobou vina (74,63 %) a pestovanim vini¢a (64,18 %). Do kategérie
Iné patria napr. poradenstvo vo vyrobe vina, organizicia vinarskych podujati, vyroba
analytickych pristrojov alebo degustacie pre zahrani¢né skupiny turistov. Ostatné poc¢etnosti
su viditelné v Grafe 1 (pozn.: v jednotlivych grafoch st pri kazdej z moznosti uvedené
konkrétne pocty respondentov, percentudlny podiel respondentov na ich celkovom pocte,
resp. oba tieto udaje zaroven):

Predmet ¢innosti respondentov
Field of business activity of respondents

Graf 1
B - Distriblcia a predaj vina od inych _ 12
firiem
C - Distriblcia a predaj vina vlastnej _ 32
vy roby
E-Vyrobavina 50

Prameri: vysledky viastného prieskumu [ Source: results of own research
A — other, B — distribution and sales of wine from other companies, C — distribution and sales of own wine, D —
grape growing, E — production of wine
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21 (31,34 %) respondentov z celkového poctu 67 dopytovanych exportuje svoje vyrobky
do zahraniCia. Za najvacSie bariéry, ktoré brania slovenskym vinarenskym spolo¢nostiam
VvV exporte, mozno, na zdklade ich odpovedi, povazovat ndroCnost budovania novych
odbytovych kanadlov na zahrani¢nych trhoch (30,43 % respondentov) a nedostatocné
mnozstvo vyrobkov, ktoré by bolo mozné exportovat (26,09 % respondentov). Je
pozoruhodné, ze vsetci respondenti, ktori sa v jednej z predchadzajucich otazok prieskumu
vyjadrili, Ze neexportuju svoje vyrobky do zahranicia, zadroven uviedli, Ze ani nemaji zdujem
0 vyvoz svojich produktov. Ticto skuto¢nosti si znazornené na Grafe 2. Na doplnenie
uvadzame, Ze i8lo o uzavretu otazku S moznost’ou vyberu prave jednej odpovede.

Najvicsie prekazky braniace exportu vyrobkov slovenskych vinarov
The largest barriers inhibiting Slovak wineries from export
Graf 2

2,17 %
I

6,52% 4,35%

M A - Narocnost budovania
odbytovych kanalov na novych

zahranicnych trhoch: 14
W B - Nemam zaujem o exportsvojich

vyrobkov: 14

30,43%

26,09 %

C - Nedostatoéné mnoistvo
vyrobkov, ktoré by mohli byt

30,43% uréené na export: 12
B D - Vysoké naklady na export: 3

B E - Neznalost zahrani¢nych trhov: 2

Pramen: vysledky viastného prieskumu | Source: results of own research

A — difficulty of distribution channels establishment in foreign markets, B — I am not interested in export of my
products, C — insufficient amount of products that could be assigned for export, D — high costs of export, E —
unfamiliarity with foreign markets, F — high risk of financial losses

35,82 % respondentov je presvedCenych, ze by im kooperacia Sinou slovenskou
vinarskou firmou pomohla zvysit' informovanost’ zédkaznikov o ich vyrobkoch Vv zahraniéi.
28,36 % respondentov si mysli, ze takato spolupraca by im pomohla znizit’ naklady exportu
arovnaky pocet respondentov suhlasi s mySlienkou, ze by im takato spoluprdca pomohla
urychlit’ vstup na zahrani¢né trhy. Napriek tomu az 37,31 % respondentov si mysli, Ze takato
spolupraca by pre nich nemala Ziadne pozitivne efekty. Iba niekol'’ko respondentov si mysli,
ze vzajomna spolupraca vinarskych firiem by mohla napomoct’ K zniZeniu rizikovosti exportu
alebo k zlepseniu imidzu ich vyrobkov V zahrani¢i. ISlo o otazku S moznostou vyberu
viacerych odpovedi.
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Nazor slovenskych vinarskych firiem na ich vzajomnu spolupracu
Opinion on how the cooperation with other Slovak wineries could impact export

Graf 3

5219% 417% M A - Nic z vySsie uvedeného:
25

26,04 %

M B - Zvysit informovanost
zdkaznikov v zahranici o
Vasich vyrobkoch: 24
C - Znizit naklady exportu:
19

19,79 %

M D - Urychlit vstup na
zahranicneé trhy: 19

B E - Znizit rizikovost exportu:
5

Prameri: vysledky viastného prieskumu [ Source: results of own research
A — none of stated, B — increase customer awareness of your products abroad, C — reduce export costs, D —
accelerate foreign markets’ entry, E — lower export risks, F — improve image of your products abroad

Pokial’ ide o ochotu vytvorit marketingova alianciu slovenskych vinarskych firiem
s ciel'om ul’ah¢it’ ich vyvoz, az 65,67 % z opytanych by s takymto rieSenim sthlasilo:

Stanovisko k vytvoreniu marketingovej aliancie slovenskych vinarskych firiem
Opinion on creation of Slovak wineries " joint marketing alliance

Graf 4

HA- Ano: 44
BB - Nie: 5

C- Neviem: 18

Pramen: vysledky viastného prieskumu | Source: results of own research
A — agree, B — disagree, C — | do not know

Prevazna vicsina respondentov (85,07 %) je presvedCena, Ze vytvorenie spolo¢nej
marketingovej stratégic za uCelom prezentacie slovenskych vin by prispelo K zvySeniu
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povedomia o nich v zahrani¢i. Takyto konsenzus by mohol poskytnat’ zaklad pre spolupracu
jednotlivych organizacii v oblasti slovenského vinarskeho priemyslu a nakoniec by mohol
viest’ k vytvoreniu marketingovej aliancie.

Stanovisko k vytvoreniu spolo¢nej marketingovej stratégie za ucelom prezentacie
slovenskych vin v zahranici
Opinion on common marketing strategy of Slovak wineries impact on their presentation
abroad

Graf 5

mA- Ano: 57
W B - Nie: 2

C- Neviem: 8

Pramen: vysledky viastného prieskumu | Source: results of own research
A — positive impact, B — no positive impact, C — | do not know

76,12 % respondentov sa zhodlo, Ze vytvorenie vindrskeho klastra (¢i uz celoslovenského
alebo vramci jednotlivych vinohradnickych oblasti) by mohlo mat pozitivny vplyv na
konkurencieschopnost’ slovenského vinohradnictva. Opédt’ mdZzeme poznamenat, Ze vacSina
z respondentov dopytovanej vzorky je ochotna spolupracovat’ za t¢elom dosiahnutia spolo¢ne
vyuziteI'nych vyhod.
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Nazor na vplyv vytvorenia vinarskeho klastra (klastrov) na zvysSenie
konkurencieschopnosti slovenského vinohradnictva
Opinion on wine cluster creation impact on Slovak viticulture competitiveness

Graf 6

3%

H A-Ano: 51
HB- Nie: 2

C- Neviem: 14

Pramen: vysledky viastmého prieskumu | Source: results of own research
A — positive impact, B — no positive impact, C — | do not know

Podla vysledkov vlastného prieskumu by mali byt ucastnikmi klastra jednoznacne
vyrobcovia vina (tito moznost oznacilo az 94,03 % respondentov). Pestovatelia hrozna
(64,18 % respondentov) a distribatori vina (47,76 %) by taktiez mali podla nazoru
respondentov byt ucastnikmi takéhoto klastra. Ostatné pocetnosti su viditelné v Grafe 7.
Medzi iné firmy S prepojenim na vinarsky priemysel su zaradené napr. vyrobcovia flia$,
obalov, strojov apod. Co sa tyka zadefinovania typu otdzky, ilo o otazku s moznostou
vyberu viacerych odpovedi.
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Potencialni ¢lenovia vinarskeho klastra
Opinion on potential members of a wine cluster
Graf 7

W Pocet respondentov

A: Ziadne z uvedenych
B: Nie distributor, iba vyrobca
C: Mzea, galérie a dalsie subjekty...

D: Vzdelavacie a vyskumnéinstitlcie

F: Ubytovacie zariadenia
G: Restauracie

H: Reklamné agentiry

I: Organy samospravy

J: Stétne indtitlucie

K: Distribltori vina

L: Pestovatelia hrozna

M: Vyrobcovia vina

Prameri: vysledky viastného prieskumu [ Source: results of own research

A — none of stated, B — not distributors, only winemakers, C — museums, galleries and other tourism-related
institutions, D — educational and research institutions, E — other companies with linkages to the wine industry, F
— accomodation, G — restaurants, H — advertising agencies, | — municipalities, J — government institutions, K —
wine distributors, L — grape growers, M — wine producers

Zaver

Studiac podl'a vysledkov vyskumu, subjekty posobiace v slovenskom vinohradnictve su si
vedomé prilezitosti a vyhod, ktoré vyplyvaju zo vzajomnej spoluprace. Vacsina respondentov
si mysli, Ze vytvorenie marketingovej aliancie by mohlo ulah¢it export jej clenov
a vytvorenie vinarskeho klastra by mohlo zlepsit' konkurencieschopnost’ slovenskych vin.
Spolupraca medzi vyrobcami vina, dodavate'mi, vyskumnymi in$titiciami, univerzitami ¢i
dokonca spotrebiteI'mi Vv rdmci marketingovej aliancie by mohla stat’ na zaciatku vytvorenia
inStitucionalizovaného vinneho klastra. Pre malé astredné firmy (ktoré z vicSej casti
vytvaraju slovenské vinohradnictvo) je obzvlast narocné vstupit apresadit’ sa na
zahraniénych trhoch (najmd kvoli ich obmedzenym l'udskym a finanénym zdrojom).
Marketingova aliancia by im mohla pomoct’ zniZit' ndklady a zvysit’ Sance na vstup na nové
trhy. Vel'ka vicsina respondentov sa zhodla na tom, ze spolocna marketingova stratégia by
mohla zlepsit' povedomie o slovenskych vinach v zahrani¢i. Oznacenia povodu, ako napr.
,,Krajina povodu” ¢i ,,Region povodu” by mohli byt jednym z benefitov marketingovej
aliancie pre jej €lenov. Hodnota tohto oznacenia bude odvodenad od reputacie Elenskych
firiem. Budovanie Slovenska ako vindrskej znacky by teda malo byt postavené na kvalite
a uspechoch jednotlivych vin aich vyrobcov (napr. iba Vv roku 2013 slovenské vina ziskali
9 zlatych a9 striebornych medaili na medzinarodnej sutazi Bacchus v Madride, 9 zlatych
medaili na sitazi Vinalies Internationales v Parizi a3 velké zlaté a 19 zlatych medaili na
Concours Mondial de Bruxelles — jednom z piatich najvyznamnejsich vinarskych podujati na
svete).
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Vyskum ukéazal, ze v slovenskom vinohradnictve existuje ochota spolupracovat’, dokonca
i medzi konkurentmi. Prostrednictvom tejto spoluprace medzi konkurentmi (co-opetition) by
slovenski vinari mohli ispesne vstipit’ na zahrani¢né trhy, ako to bolo aj Vv pripade krajin ako

Austrélia alebo Cile, ktoré sa dnes zarad’'ujii medzi najispesnejSich exportérov vina na svete.
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