UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

DIPLOMOVA PRACE

Olomouc 2017 Bc. Petra Javorkova



UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

Spolecensky vyznam vina ve vybranych kulturach

Spoledensky vyznam vina v Cinské lidové republice

Diplomova prace

Autor: Bc. Petra Javorkova

Vedouci prace: Mgr. Pavla Slavickova, Ph.D.

Olomouc 2017



Cestné prohlaseni

Mistopiisezné prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma Spolecensky vyznam vina ve
vybranych kulturdach vypracovala samostatné pod dohledem Mgr. Pavly Slavickové, Ph.D. a

uvedla jsem vSechny pouzité podklady a literaturu.

V Olomouci dne POAPIS .ooeieeiieecieceece e



Podékovani

Chtéla bych touto cestou podekovat predevSim své vedouci diplomové prace, Mgr. Pavle
Slavickové Ph.D., za velmi cenné rady, odborné ptipominky, velkou ochotu a otevieny ptistup.
Dale si velmi vazim dlouhodobé spoluprace s Mgr. Evou Novéakovou, které chci podékovat za
pomoc s jazykovou korekturou, kontrolou ptekladu. V neposledni fadé bych chtéla podékovat
za Cas a ochotu podélit se o své cenné zkuSenosti Ing. Dagmar Fialové, Ing. Liané Hrabéalkové

a Mgr. Lukasi LukaSovi.



ANOTACE

Viivem klesani spotreby vina na evropskych trzich zacal stoupat vyznam novych
zahranicnich trhii s vinem. Otevieni ekonomiky Cinské lidové republiky zdrover piineslo vzriist
zdajmu o zapadni kulturu, se kterou je kulturné a historicky spojovana mj. konzumace vina. Vino
je produktem, ktery lze svou charakteristikou prirovnat k uméleckému dilu, jelikoz je také
ovlivnéno historil, filozofii a individualnim pristupem jeho vyrobce, tedy vinare. Pri vstupu na
nové zahranicni trhy dochdzi ke stretu narodnich kulturnich charakteristik vinare na strané
Jjedné a spotrebitele vin na druhé.

Primadrnim cilem prdce je na zaklade primarnich a sekunddarnich zdroju definovat, jak
dulezitou roli predstavuji spolecenské a kulturni predispozice spotrebitele pro hodnoceni
nového produktu na trhu a jakym zpiisobem reflektuje tuto skutecnost vyrobce. Predmétem
diplomové prace je moravské vino jako produkt a jeho adaptaci na trhu vina Cinské lidové
republiky, kterd se vyznacuje jak velkym potencidlem, tak zaroven i vyznamnymi kulturnimi
rozdily, které se mohou projevit ve formé bariéry pro vstup. Sekunddrnim cilem je popsat dle

teorie statusu na strané vyrobce proces adaptace moravskych vinari na cinsky trh.

Kli¢ova slova: moravské vino, trh Cinské lidové republiky, spotrebitel, vyrobce, kultura,

spotrebni chovani, status



ANNOTATION

Wine consumption declines on the European wine market resulted in the increasing
importance of its export outside the Europe. At the same time, economics of the People’s
Republic of China has opened to the world and taken an interest in the western culture that has
a long tradition and history of the wine consumption. Wine is a product comparable to a work
of art which is shaped by history, philosophy and winemaker’s individual approach to its
production. As the European wines enter new markets, they inevitably face a clash between
winemakers’ and wine consumers’ cultural specifics.

The aim of this thesis is to define to what extent consumer’s social and cultural
predispositions influence the status of a product entering a new foreign market. The focus of
the research is on the Moravian wines and introduction of the brands to China, a country of
great marketing potential whose cultural characteristics, however, may build a barrier to the
import. A status based theory is used as a method to analyse winemakers’ approaches to

adaptation of their brands to the Chinese market.

Key words: moravian wine, Wine market of PRC, consumer, producer, culture, consumer

behavior, status
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UVvoD

Ekonomie je véda zalozena od pocatku na abstraktnich modelech jednani,
které jsou vytrzeny ze spoleCenského fadu a jeho vnitinich mechanismt (Bourdieu,
2005). Vliv spole¢nosti na jedince je nesporny a zadna vnitini motivace nelze byt
od vlivi spole¢nosti osvobozena. Promény spole¢nosti maji vyrazny vliv na spotiebni
chovani a jejich predviddni a pfedev§im pruznd reakce na né umoziuji firmé se
mnohem rychleji adaptovat na dany trh.

Vnimani produktu neni pouhym vysledkem marketingovych aktivit, ale je
zarovenn odrazem vnitinich mechanismi celé spole¢nosti. Vnitini mechanismy
spoleCnosti probihaji v ramci jejiho kulturniho ramce, ktery v tomto piipadé rovnéz
definuje spottebni chovani a specifika trhu. V jednotlivych kulturach maji vybrané
pfedméty svij symbolicky vyznam. Tématem této diplomové prace je pienositelnost
téchto symbolickych vyznami a moZnost jejich adaptace na novy trh, kde produkt
pozbyva své kulturni a historické hodnoty. Pro sviij vyzkum jsem zvolila produkt, jenz
ma nespornou kulturni hodnotu a je kulturng spjaty s Ceskou republikou, tedy vino.
Natvod je potieba uvést, ze v celé diplomové praci hovoifime o vin€é vyrobeném
Z hroznti.

Idealni trh pro tuto analyzu pfedstavuje trh vina v Cinské lidové republice, ktery
je vzhledem ke svému potencialu v poslednich letech velmi aktudlnim tématem
pro ¢etné marketingové vyzkumy. Navzdory skuteCnosti, ze vina vyrobena z hroznt
Cina objevila v prvnich letech Qing dynastie za dob panovani cisafe Kangxi v pozdnim
17. stoleti, vino, jak ho zndme, nemé dlouhou tradici. (Javorkova, 2016)

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatkll sociologie ovéfit,
jak vyznamnou roli predstavuje spoleCensky status pii vybéru a hodnoceni vina,
definovat kulturni specifika spotiebitele a trhu. Takto vymezeny kulturni a sociologicky

ramec bude porovnavan se zkuSenosti vyrobce.



Prvni kapitola se vénuje charakteristice vina jako produktu. Pokud bychom vino
méli pfipodobnit k jinému produktu, neexistuje snad lepsi pfirovnani nez piirovnani
k uméleckému dilu. Vino je také produktem ovlivnénym historii, filozofii
a individualnim piistupem jeho autora, tedy vinafe. Stejn¢ jako malifi, spisovatelé nebo
hudebnici maji i vinafi k dispozici stejny vybér prostfedki a technik, a presto se findlni
dilo lisi. Prvni kapitola pifedstavi jednotlivé druhy vin a zpiisoby jejich hodnoceni
na zaklad¢ vnitinich a vnéjSich atributa.

Druha kapitola definuje trh svinem a jeho spotiebitele v Cinské lidové
republice. Vino v podob¢ alkoholického napoje vyrobené¢ho z hroznii je pro ¢inského
konzumenta navzdory bohat¢ historii stale pomérn¢ cizim produktem, se kterym se plné
neztotoznuje, jelikoz kultura piti vina se vytvafela ptiblizné v prabéhu poslednich
dvaceti let. Kapitola se zaméfi na statisticky pichled trhu s vinem, charakteristiku
¢inského spotiebitele a kulturni aspekty, které mohou mit vliv na jeho spotiebni
rozhodovéni.

Treti kapitola tvofi interpretacni ramec vina jako kulturniho fenoménu
a predstavuje spottebu predevs§im ze sociologického a kulturniho pohledu. Jelikoz teorie
spotteby kulturnich produktl je vyznamnym sociologickym tématem, teorie diplomové
prace se opird o nejvyznamnéjsi sociologick¢ modely definujici vymezeni struktur
spoleCnosti zalozenych na konceptu statusu. V této kapitole bude blize specifikovan
homologicky a individualizovany pfistup ke spottebé. Za homologicky ptistup bude
pfiblizena teorie tfid, v individualizovaném pfistupu teorie kulturniho vSezroutstvi.

Posledni kapitola navazuje plynule na kapitolu pfedchozi. Pomoci
interpretacniho ramce zde budou vyhodnoceny polostrukturované rozhovory,
které poskytli obchodni a marketingovi feditelé vinafstvi se zkuSenostmi z exportu
do Cinské lidové republiky, konkrétng Ing. Dagmar Fialova za vinaistvi Sonberk, Ing.
Liana Hrabalkové za vinafstvi Ludwig a Mgr. Luka$ Luka$ za vinafstvi Templaiské
sklepy Cejkovice.

V zé&véru bude provedena syntéza na zéklade predstavenych teoretickych modelt
a polostrukturovanymi rozhovory popsany charakteristické spole¢enské a kulturni prvky
pfi spotfebé vina na ¢inském trhu. Tyto prvky budou porovnény se spolecenskymi

a kulturnimi prvky ovliviujici chovani na strané vyrobce.



1. Vino jako produkt

Vino je alkoholicky nédpoj, ktery vznikl kvasenim mostu, nebo rmutu z bobuli révy
vinné. Produkty kvaSeni nerévovych vin nemlzeme nazyvat vinem, a proto pro né
pouzivame oznaceni napf. ,,ovocné vino®“. Slovo vino pochazi z Gruzinstiny ze slova
ghvino, s Gruzii je spojen i pocatek vinafstvi ptiblizn¢ 6000 let pt. Kristem (Steidl,
2012). Kazdé kvalitni vino vznikd ve vinohrad¢, jeho dokonceni probiha ale ve vyrobé
pod dohledem zkuseného vinate. Kazdy vinai k celému procesu od zplisobu vedeni révy
vinné az po rizné procesy zpracovani hrozni davé vinu jedine¢ny rukopis (Kraus &
Kopecek, 2012). Jako vinici nejcastéji oznacujeme monokulturu révy vinné,
nebo obecné pozemek osdzeny révou vinnou. Tato popinava, dfevnatd, teplomilna
a svétlomilnd lidna byla plivodné lesni rostlinou, coz se odrazilo i v latinském oznaceni
Vitis sylvestris — réva lesni. Dnes se jiz péstuje domestikovany potomek Vitis vinifera —
réva vinna, nebo také réva evropska, ¢i uslechtild. Jeji plody, bobule, se pouzivaji
k pfimé konzumaci, k suseni a pfedevsim jako surovina pro vyrobu vina. Vino mizeme
rozd¢lit podle mnoha riznych kli¢i, avSak zakladni déleni je na vino tiché, vino Sumivé

a ostatni neboli specialni vina, napt. fortifikovana. (Pavlousek, 2011).

1.1. Rozdéleni vin

Ticha vina se nejcastéji déli podle barvy, tedy podle technologie vyroby. Bilé vino
se vyrabi z nemodrych mostovych odrid révy vinné piimym lisovanim celych hrozni,
nebo jen bobuli, které byly zbaveny trapin. Takto vzniklou tekutinu nazyvame most.
Most je nasledné¢ béhem alkoholové fermentace pfeménén za pomoci kvasinek
(nejcastéji Saccharomyces cerevisiae), které preménuji cukr na alkohol a oxid uhlicity.
Dal§imi kroky ve vyrobé& bilého vina je jeho §koleni a finalizace. Cervené vino vznika
kvaSenim rmutu (tj. pomackané bobule) modrych mostovych odrid révy vinné. Kontakt

wrwe

barviv do rmutu. Tato barviva maji v kyselém prostiedi cervenou barvu. (Pavlousek,

2010).



Po alkoholové fermentaci je jiz hotové ,,mladé vino* lisovano (tzn. rmut je zbaven
pevnych casti). Po lisovani nésleduje stejn¢ jako v ptipad¢ vyroby bilého vina Skoleni a
finalizace (Pavlousek, 2010). Razové vino (rosé) je vyrabéno z modrych mostovych
odrtd révy vinné technologii vyroby bilych vin. Rmut mtze (a nemusi) byt v kontaktu
se slupkami jen n€kolik hodin, a proto se do vzniklého mostu vyluhuje jen mala ¢ast
anthokyanovych barviv. Po tomto nalezeni nésleduje lisovani a poté alkoholova
fermentace. S rizovym vinem se déle pracuje stejné jako s vinem bilym (Stavek, 2013).
Sumivé vina vznikaji sekundarni fermentaci primarnich vin, ktera vznikla technologii
bilého vina, a to nej€asteji lisovanim celych hroznti. Takto vyrobené primarni vino musi
spliiovat napf. maximalni mnoZzstvi alkoholu a to cca 11 % obj. Vzniké-li Sumivé vino
tradiéni metodou, je primarni vino smichano s cukrem, kvasinkami a dalSimi
pomocnymi latkami a poté nalahvovano. Kvasinky nasledné pfeméni cukr na alkohol
a CO2, ktery v lahvi neméd kam uniknout, a tak je rozpu$tén ve ving. Tato faze
se nazyva sekundarni fermentace. Po ni se Sumivé vino finalizuje odstfelenim kalt
a dolitim tzv. expedi¢nim likérem, jenz obsahuje rtizny obsah cukru (Michlovsky,
2016).

Mezi specidlni vina fadime rtznéd fortifikovana vina, vina oxidativniho typu,
aromatizovand vina apod. Tato vina vznikala vétSinou historicky v rtiznych vinafskych
oblastech a reflektovala mistni zvyky, chuté, ptipadné¢ dostupné technologie (Foffova

et al., 2008).

1.2. Kvalita vin

Kvalita je zadkladnim kritériem pifi vybéru a je vSeobecné definovana
jako bezvadnost a nadprimérnost. Kvalita vnimana spotiebitelem vykazuje vysoce
abstraktni atributy a 1i8i se od objektivniho hodnoceni. Spotiebitel porovnava kvalitu
vyrobku na zéklad¢ jeho zatazeni do evokovaného setu, ktery vychazi z dostupnych
informaci a zkuSenosti (Belonax & Javalgi, 1989). Pristup ke kvalit¢ mtizeme rozd¢lit
dle miry objektivity na mechanicky (1) a humanitni (2). Mechanicky piistup porovnava
mefitelné atributy produkti mezi sebou dle preddefinovaného standardu. Naopak
humanitni pfistup zkouma subjektivni reakce vyvolané produktem (Charters &

Pettigrew 2005, Holbrook & Corfman 1985).



Mira reakce a abstrakce, kterd vytvari pamctovou stopu, se liSi pfed a
po spotiebé. Vyssi uroven abstrakce je prokazatelna pied pofizenim. Dle Lutz (1986)
ma spotiebitel s rostouci mirou zkuSenosti hodnoti kvalitu objektivnéji (Steward &
Lewis, 2015). Emoc¢ni hodnoceni kvality je typické pro sektor sluzeb a bézné zbozi,
tedy tam, kde lze piedpokladat zkusSenost spotiebitele, ktery jej porovnavd v ramci
evokovaného setu (Bei & Heslin, 1997).

V ramci emo¢niho hodnoceni rozliSujeme vnéj$i a wvnitini atributy kvality
produktu, které maji vliv na rozhodovani spotiebitele. Vnitini prvky zahrnuji reélné
slozeni a fyzické vlastnosti vyrobku, zatimco vné&jsi prvky se skladaji z ostatnich
faktorti, které maji vliv na hodnoceni (napf. cena, znacka nebo kvalita reklamnich
prostiedkil). Na zakladé zkuSenosti si vytvaiime asociace a emocni vazby k vybrané
znacce, jez se timto stdva prirozenym indikatorem kvality ¢i nekvality. Vnitini
charakteristiky vina (napft. chut’, vling, barva, stafi, metoda vyroby atd.) jsou sdélovany
pted pofizenim produktu a vyrazné ovliviiuji nasledné hodnoceni (Szybillo & Jacoby,
1974). Za vyssi vngjsi atributy mizeme povazovat cenu, znacku a reklamu nebo také
obal a baleni (Veale & Quester, 2009).

Vsechny tyto jednotlivé externi prvky nélezici produktu v ptipadé velmi nizké ¢i
naopak pfili§ vysoké mife informovanosti jsou kli¢ovym hodnoticim prvkem kvality.
Naopak vnitini atributy se stavaji dulezitymi spotiebou, v piipadé opakovanosti a tedy
zkuSenosti roste jejich vyznam pro spotiebitele (Szybillo & Jacoby, 1974). Za vyssi
vnéjsi atributy mlizeme povaZovat cenu, znaCku a reklamu nebo také obal a baleni

(Veale & Quester, 2009).



Obr. 1 Vnitini a vné&jsi atributy kvality vina
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Zdroj: Autorovo vlastni zpracovani

Z tohoto pohledu je mnohem vyhodnégjsi posilit znaky vnéjsi marketingovou
komunikaci a vnitini zdokonalovanim a inovaci produktu. Cim vy3si je mira prezentace
vnitinich  atributii  produktu, tim mensi je vyznam vn&jSich atributi
a jejich umélé posilovani marketingovou komunikaci bude mit za nésledek zcela opacny
efekt (Veale & Quester, 2009).

Klicovym znakem kvality produkti pro rozhodovéani zékaznika je cena,
a to predevs§im u pro né¢j méné znamych vyrobkl a znac¢ek. V momenté vysokého risku
v podobé vysokych vynalozenych ndkladi s minimalnim uzitkem, spotiebitel vybira
produkty vyssi cenové relace. Vyvoj cen komodit na trhu reflektuje rozvinutost trhu,
dalsim ukazatelem je mira dostupnych informaci (Layard & Glaister, 1994). Cena
z monetarniho pohledu neni jedinou hodnotou, kterd ovliviiuje chovéni spotiebitele,
patii zde také Casové a psychické naklady vynaloZené na hledani, ziskéni ¢i uchovani
produktu. Cena vyjadiena penézi ma informativni hodnotu v piipadé absence informaci
o dal8ich atributech produktu tj. cenovych rozdilech v jedné kategorii, mife citlivosti

na kolisani cen nebo zkusenosti. (Schmidt & Spreng, 1996).



Porovnanim ocekdvani a skute¢ného stavu dochdzi k hodnoceni hodnoty
produktu (Schmidt & Spreng, 1996). Pro marketéry je kliCcové prezentovat ¢i

reinterpretovat realitu zakaznikovi dfive, nez se uskute¢ni jeho vlastni zhodnoceni

(Roubal & Zich, 2014).

Obr. 2 Proces hodnoceni

Kognitivni

mapovani

Zdroj: Autorovo vlastni zpracovdni

Spravné definovani kli¢ovych wvnéjsich a wvnitfnich atributa  kvality
a jejich naslednou marketingovou komunikaci by mélo mit za nasledek vytvoteni
idealniho obrazu produktu. Doktor Bohacek s kolektivem (2013) podrobnéji definoval
11 hodnotovych vrstev produktu, které blize uréuji hodnoty, kterym spotiebitel ptiklada
mensi ¢i vetsi vyznam a jejichz kombinaci posuzuje hodnotu, uzitek a kvalitu.
Za pouziti vrstev dle Bohacka lze blize definovat vino jako produkt a jeho ocekavané
kvality.

(1) Centralni vrstva urcuje hodnotové funkce produktu. V piipadé vina se jedna
napiiklad o funkce jako konzumace, investice, darovani.

(2) Vrstva produktu psychologicky hodnotové plni ocekavani zékaznika,
nebo jej cilen¢ prekracuje. U vina se jednd tfeba o piekvapivou chut, viini nebo oku
lahodici barvu.

(3) Vrstva predstavuje vrstvu produktového komunika¢niho média,
tedy hodnoty informaci obsaZenych ve znace, na obalu produktu, v designu, ve stylu
produktu. U vina se jedna o reputaci vinate, hodnoceni a v§eobecnou prestiz vina.

(4) Vrstva hodnotové dava jedinci socidlni funkci a prilezitosti. Vino je
tradiénim spolecenskym napojem, ktery mél historicky svou kulturni, politickou

a spolecenskou funkci.



(5) Vrstva produktu prezentuje hodnotové uzitky spoleCnosti ve formatu. Tato
hodnota je velmi relativni, naptiklad v pfipadé¢ moravskych vin ptedstavuje nedilnou
soucast kulturni tradice.

(6) Vrstva produktu poskytuje kupujicimu hodnotové jedine¢né informace
poznavaci. Pokud konzument volny Cas vyplituje sebevzdélavani o viné, kazdé vino
pro n¢j obsahuje vzdélavaci hodnotu, jelikoz jej mize porovndvat se souborem jiz
ochutnanych vin.

(7) Vrstva produktu je situa¢ni hodnota. Vino volime dle pfilezitosti a jen tieba
v ptipad¢ konzumace bude mit jinou hodnotu vino hodici se k pokrmu nez vino
nehodici se.

(8) Vrstva produktu je zoéna imageové relacni. V piipad¢ konzumace,
vlastnénim nebo darovanim vina jedinec dopliuje nebo potvrzuje svou image.

(9) Vrstva produktu pak zahrnuje hodnotu prodejnich a poprodejnich sluzeb
spojenych piimo s produktem. U této vrstvy lze pro vino zminit e-shop, zpusob
doruceni a moznost konzultace s odbornikem.

(10) Vrstva produktu predstavuje troven dynamické hodnoty produktu, tedy
hodnoty inovaci. U vina se jedna piedev§im o vnéj$i aspekty, jakym je naptiklad etiketa
(mozZnost pfipsat, evidovat zdznam apod.) nebo uzavér (klasicky krek, sklenény,
Sroubovy uzavér apod.).

(11) Vrstva produktu pfedstavuje transakéni (sménnou) hodnotu produktu. Vino je
produktem, ktery je velmi Casto vyuzivan K investi¢énim Géelim. Vybrana vina lze

archivovat a tim uchovat jejich hodnotu v ¢ase.

1.3. Zpisoby Kklasifikace vin (romansky versus germansky)

Kritéria hodnoceni vin v riznych regionech jsou dana historicky a vzajemné se
lisi. RozliSujeme dva zpisoby klasifikace vin - romansky tzv. apelacni a germansky tzv.
ptivlastkovy. Romansky klasifika¢ni systém je zaloZen na unikatnosti polohy a tedy i na
jedinecnosti vypéstovanych hroznil a z nich vzniklého vina. Vina nejcastéji nesou na
etiketé nazev oblasti, vinaiské obce a zejména vinafské trati, odkud hrozny pochazeji.
V tomto systému je kladen diraz na projev tzv. terroir, tedy na soubor vsech vlivu,
které plsobi na stanovisté hroznti. Ve vétSing piipadl etiketa nenese ndzev odridy,
protoze vino ma reflektovat lokalitu a tedy kvalitu jednotlivych vinic (Vasickova,

2010).
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Germansky klasifikacni systém je oproti romanskému zalozen na kvantitativnim
posouzeni obsahu cukru v mostu, nebo rmutu. Tento systém nereflektuje ptivod hroznt
a jedinecnost stanovisté, ale posuzuje analyticky stanoveny obsah cukru. Ve vétSing
pfipadl vina tohoto systému uvadi na etiketé nazev odridy a také tzv. jakostni zatazeni.
V Ceské republice je to tieba jakostni vino s piivlastkem pozdni sbér, coz udava,
ze sklizené hrozny mély cukernatost minimaln¢ 21 °NM, most tedy obsahoval 210 g/l
zkvasitelnych cukrt (Vasickova, 2010).

Pro hodnoceni vin se v mezinarodnim méfitku pouziva nejcastéji 100 bodova
stupnice podle OIV (mezinarodni organizace pro vino se sidlem v Pafizi). Tato tabulka
obsahuje nasledujici kategorie

(1) Vzhled

U vzhledu hodnotime ¢irost vina (a), kterd by méla byt Cista a jiskrna v piipade,
ze zamér vyrobce nebyl jiny. Vyjma Eirosti se posuzuje barva a odstin vina (b).
(2) Ving
Viné vina by méla byt istd, bez zndmek vad, chorob apod. RozliSujeme tzv.
pozitivni intenzitu (a), pfi které se hodnoti intenzita viin€, avsak jen jeji pozitivni
slozka. Déle se hodnoti kvalita (b) skladajici se =z odradovosti
a komplexnosti vina.
(3) Chut
V chuti se posuzuje Cistota (a). Vino by mélo chutnat Cisté¢ bez znamek vad,
chorob apod. Cistota je zakladni kategorii hodnoceni, na zakladd které lze
odborné odlisit vino kvalitni od nekvalitniho. Dale se podobné jako u viné
hodnoti tzv. pozitivni intenzita (b). Dals$i kategorii je harmonie (c), pomoci které
hodnotime sladénost jednotlivych komponent vina.
Posledni z kategorii je tzv. perzistence (c) neboli délka dochuti — ¢im je delsi,
tim je vino v této kategorii hodnotné;si.
(4) Celkovy dojem
Celkovy dojem jako samostatnd kategorie komplexné hodnoti vino, jeho

strukturu a dojem na degustatora.
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Obecn¢ plati, ze kazdé vino bez vady by mélo mit nejméné 50 boda. 100 bodu je
maximum a vina jej dosahuji vyjimecné. Podle typu soutéze jsou hodnocenym viniim
podle vysledkil pfisuzovany medaile — napt. Velka zlatd medaile, zlatd medaile, stfibrna
medaile apod. (Stavek, 2011). V ptipad¢ produktu jakym je vino, kvalita vina podléha
subjektivnimu hodnoceni a 100 bodova skdla mlze byt pouze pomocnym nastrojem.
Zde je také nezbytné uvést fakt, ze senzorické hodnoceni piislusi nejen odborné
vetejnosti, ale pfedevsim béznym konzumentim.

Jedinym objektivnim kritériem hodnoceni jsou pfipadné nechténé projevy vina.
Zmény vina projevujici se zhorSenim kvality mizeme rozdé€lit na dvé kategorie,
choroby vin a vady vin. Chorobou vina rozumime zmény zplsobené cinnosti
mikroorganismu. Jedna se pfedevsim o kvasinky a bakterie a vétSinou jde o nevratny
jev. Mezi nejcastéjsi choroby vin patii kiisovaténi, mysSina, octovaténi, sirka
a vlackovaténi. Prevenci je dodrzovani diisledné hygieny pfi vyrobé vina. Vady vin jsou
nedostatky vin fyzikalné-chemického pivodu a zpravidla se vyskytuji pfi nedodrzeni
spravné technologie vyroby vina. Mezi jednu z Castych vad vin pfedstavuje oxidaza,
ktera je zapfiinéna Spatnou praci s oxidem sifi¢itym. DalSimi vady jsou hnédnuti,

pachut€ - napft. po korku, nemikrobidlni zakaly, stafina apod. (Jiva, 2013)

1.4. Vino a jeho symbolicka identita

Produkt ziskava svou hodnotou ve vztahu K ur¢itému trhu, jenz je charakterizovan
specifickym zakonem. Hodnota produktu pfedstavuje subjektivni soubor vlastnosti,
které se ruzni dle jednotlivce, skupiny jednotlivei nebo celé spole¢nosti. Hodnota
produktu pak zavisi na silovém vztahu dle schopnosti aktérti prosadit hodnotici kritéria,
ktera jsou pro vlastni produkty vhodna. (Vysekalova, 2011). Na zakladé lidskych potieb
podobné dé€lime i potteby na biologické, ekonomické, morélni, ndbozenské a estetické
(Sillamy, 2001). V socialné-psychologickém kontextu pak vyjadiuje subjektivni
ohodnoceni a pfipisovanou miru dulezitosti, které¢ pfisuzujeme riznym objektim
materialni a nematerialni povahy. Hodnoty si jedinec osvoji Vv procesu socializace

pti enkulturaci neboli za¢leniovani do kultury spolecnosti (Vysekalova, 2011).
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Hodnota vyrobku je posuzovana nejen na zdklad¢ senzorického hodnoceni,
dulezity faktor zde predstavuje rovnéz soubor vnéjSich charakteristik, které jsou
odrazem jeho mista ptivodu, historii, zplisobu zpracovani a prezentovani. Kazdé vino je
Z pohledu vnéjsich charakteristik povazovano za jedine¢né a miizeme hovoftit o identité
vina. Identita vina vychazi z ptibéhu, filozofie vinafstvi a osobnosti spjaté s vinafstvim
(hlavni enolog, majitel vinafstvi a jeho rodina apod.) (Horakova, 1997).

Identita vina z pohledu kulturniho dédictvi obsahuje movité a nemovité prvky.
Za nemovité prvky kulturniho dédictvi se povazuji vinice, podminky pro péstovani
hroznti nebo architektura. Do movité ¢asti l1ze zatadit technologii, nadoby a jiné tradi¢ni
vybaveni vinafstvi. Nehmotnym odkazem jsou napiiklad myty, zvyky a obyceje mista.
U vina dale mizeme rozlisit industrialni a ruéni zpracovani hroznti a vyroby vina. Tyto

dva faktory se vyrazné€ podili na cen¢ produktu (Gosch, 2005).

1.5. Vliv piivodu vina

S narodnimi kulturami tvoii vazby vybrané typy produktd, jejichz vyroba ma
ve vybrané zemi tradici. Image téchto vyrobkl se vaze k typickym narodnim rystm.
Kulturni védomi zlstavd po generace zachovdvano a je ovlivnéno vnimanim narodnich
znacek. S narodnimi kulturami jsou spojovany néarodni produkty, ¢imz vznika
nezaménitelna image produktu, reprezentujici typické charakteristické rysy kulture
vlastni.

V této souvislosti se hovoii o efektu CoO (zkratka pro Country of Origin,
v piekladu zemé piivodu). CoO je obrazem, ktery vznikd kombinaci emoc¢ni vazby na
narodni produkt, jeZ ma spottebitel spojeny naptiklad s détstvim, cenou, image znacky a
dal§imi faktory, které mohou mit na hodnoceni spotiebitele vliv. (Vysekalova 2011, str.
84) Kazdé vino ma svij jedine¢ny ptivod, ktery nese své oznaceni a ochrannou znamku.
Hovotime o topografickém prvku ovliviiujici status vina, které krom¢ mista ptvodu,
v sobé dale kombinuje klima, kvalitu pudy, které ovliviiuji kvalitu hrozni a zaroven
také regiondalni specifika, kterd ovliviuji proces jejich zpracovani. (Agnoli, 2014)
Identita v podob¢ topografického prvku odborné terroir, v ptipadé¢ romanského i

germanského klasifikaéniho systému vin je jednim z kli¢ovych aspektii pii hodnoceni.
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Z lokélni kultury vychazi pomérné Casto ptibéh spolecnosti. Pfibéh spolecnosti a
identita vina se dale odviji od specifické chuti, osobnosti zakladatele nebo majitele
vinafstvi. Prvky identity vina dale rozd¢lujeme na nékolik urovni. Prvni z nich tvofi
osobnostni rovina, kde fadime zakladatele, majitele nebo hlavniho enologa vinafstvi.
Do této kategorie patii milovnici vina nebo napt. umélci podilejici se na tvorbé etikety.

Dalsi troven piedstavuji lokéalni prvky, kde fadime polohu vinohradl, odridy,
spoleCenské akce nebo okolni prostiedi. V této roviné hovotime o kulturni identité vina,
ktera je klicova pro zviditelnéni produktu na novych trzich. Regionalni uroven je
soucasti statusu vybranych vinaiskych zemi jako napi. Spané¢lska Rioja, francouzské
Bordeaux ¢i Champagne nebo Toskansko v Italii (Gosch, 2005).

Nérodni uroven je zcela klicova pro export, jelikoz tvoti hlavni referenci
pii vybéru vin na novych trzich. Poukazuje soucasné na vyvoj a smér vyroby vina a je
rozhodujicim vnéj§im atributem kvality. Globalni urovenl v sob&é pojima historické
rozdéleni vinafského svéta na novy a stary. Stary svét reprezentuje puvodni historicky
odkaz, dédictvi, tradici a kulturu, naopak Novy svét pfedstavuje inovaci, moderni
technologie, diraz na vyhodny pomér mezi kvalitou a cenou. (Harvey, White, Frost,

2014)

1.6. Hodnoceni vin spotiebitelem

Vino jako produkt vyvolava ve spotiebiteli nejistotu tykajici se kvality. Jednou
z kofenovych pfticin nejistoty mize byt nedostatek informaci (Akerlof, 1970). Kazdé
ekonomické odvétvi je zalozeno na béznych piedpokladech a silnych motivaci jedinct
investovat do téchto odvétvi. Pokud maji vSichni ucastnici trhu dostate¢ny kontakt
s produktem, hovotime o vytéstiujicim trhu. OvSem ne kazdy spotiebitel ma potiebnou
znalost a schopnost rozlisit kvalitu vina. Pokud porovname obsah dvou lahvi vin
riznych vyrobct, které se nebudou lisit pouzitou metodou vyroby, odridou a kvalitou
hroznt, cena se mize taktéz vyrazné liSit. Komplexita vina, rozdilna kvalita, odliSnost
jednotlivych oblasti, metod vyroby a ro¢niki vyzaduje specifickou znalost, kterou se
vyc€lenuje urcita skupina lidi. Za podminky, ze cilové skupiné chybi kontakt s odbornou

vetejnosti, pak hovotime o ristovém trhu (Gosch, 2005).
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Pokud je vino uvedeno na trh, ktery lze povazovat vSeobecnou urovni znalosti
za novy, pak vlivem nedostatku informaci roste dilezitost marketingové strategie, a to
predevsim pfi volbé zpisobu komunikace vyrobce s dalsimi aktéry trhu. Za aktéry trhu
lze oznalit prodejce, znalce, blogery, asociace, exportni spolecnosti, marketingovi
specialisté, regulatorni ufady a bézni spotiebitelé (Gosch, 2005).

Ugastniky trhu mazeme dale rozdélit do dvou kategorii: autonomni a heteronomni.
Zatimco heteronomni ucastniky zastupuji naptiklad supermarkety a jiné distribucni
kandly. Autonomni skupina mezi sebe fadi kritiky, magaziny a blogy o ving,
specializované obchody a pfimy prodej vinaft. VySe zminéné kategorie se od sebe
navzajem lisi symbolickym aktem prace. Nicméné nejvyznamnéji se definici produktu
podileji samotni vyrobci. Vino je specifickym produktem a vzdy automaticky zasahuje
do dvou odlisnych oblasti, technologie a filozofie vyroby. Vize vinafe muze zaujmout
specifickou ¢ast odborné 1 neodborné vetejnosti, ¢imZz dochdzi k socidlni

konceptualizaci (Gosch, 2005).
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2. Trh vina v Cinské lidové republice

O pomyslném vzniku trhu vina v Cinské lidové republice miizeme hovofit piiblizné
od pocatku roku 1980, kdy ¢insti politici zacali aplikovat tzv. politiku otevienych dveri
neboli otevieni ekonomiky zapadu, coz piineslo ¢inské ekonomice pozoruhodny rist.
Vlivem pozoruhodné ekonomické zmény HDP rostlo primérmé o 10% rocné po dobu
30 let. Zadn4 jina zemé v soucasné historii nedosahla tak vysokého riistu po tak dlouhou
dobu. Tento rtst se projevil také v domaci spotfebé. (Zheng, 2015) Vysoka dovozni cla
ale zapfi¢inila, 7e¢ az vroce 2001 v Cinské lidové republice vynos z prodeje vin
ptekrocil vynos lihovin vlastni produkce. S rychlou expanzi ¢inského trhu s vinem,
vysadby révy vinné a vinaiskym vybaveném se obliba vina rozsifila do celé Ciny
(Zhengping, 2011). V okamziku, kdy spotiecba vina v Evropé zacala pomalu klesat,

zacal tento trh lakat stale vétsi mnozstvi exportéra.

Obr. 3 Svétova spotieba vina 2011-2014

SVETOVA SPOTREBA ViNA

2011-2014
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Zdroj: Autorovo vlastni zpracovani na zdklade dat z Data and Analysis (2015)
Z grafu je patrny vzristajici vyznam Cinské lidové republiky, ktera se

ve svétoveé spotiebé vina umistila na 5. misté. Nicméné v letech 2013 a 2014 dochazi

K jejimu vyraznému snizeni na 15,8mil. hl.
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Tento vyrazny pokles je v odbornych reakcich nejCastéji  vysvétlovan
antikorupéni politikou sou¢asného prezidenta Si Tin-pching, jeZ v roce 2013 zakazal
vladnim ufednikim jakékoli vydaje na luxusni zbozi, jehoz kategorie mimo jiné
zahrnuje vina, predev§im prémiova (Javorkova, 2016).

Zatimco v celkové konzumaci vina se Cinska lidova republika umistuje na jedné
Z ptednich pozic, pti piepoctu konzumace vina na obyvatele Cini spotfeba pouhych 1,5
litru. Pro srovnani se v roce 2016 vypilo v piepoétu na osobu 20 litri v Ceské republice
a 30, 6 litrd vina v Evropé.! Podil importovaného vina je evidovan v poméru 75 %
lahvové a 21 % sudové. Cina ma v soucasnosti po Spanélsku druhou nejvétsi rozlohu
vinic s témét 800 tis. ha, jejich rozloha se vSak stale rozrusta. Jednd se o vinice
pro viechny tdely, véetné produkce stolnich hroznii a rozinek. CR se na celkové plose
vinic svéta podili 0,2 % (Bublikova, 2015). V dalSich letech se ocekava opétovny rust
trhu vlivem rustu piijmu a individualni spotfeby.

Spotiebé vina v Cinské lidové republice dominuji domaci zna¢ky. Zahrani¢ni
vina tvoii pfiblizné 15 % trhu (Javorkova, 2016, New Zealand Trade and Enterprise
Market Research, 2015). Ptesto je tfeba poznamenat, ze ceny importovaného lahvového
vina v posledni dobé klesly na primérnou cenu 4,7 USD (Decanter, 2016) a na této

urovni mohou importovana vina konkurovat napiimo s ¢inskymi tuzemskymi lidry

znacek, napt. Great wall a Changyu.

Obr. 4 Import vina v letech 2014 a 2015
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Zdroj: Autorovo vlastni zpracovani na zakladé dat z Data and Analysis (2016)

! Statisticky udaj dostupny z www.wineofczechrepublic.cz
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Z grafu znazornujiciho objem c¢inského importu vin je zfejmé, Ze Francie je
hlavni zemi plivodu dovazenych vin. Nicméné z dlouhodobého hlediska se ocekava
pokles francouzského podilu dovazenych vin zdivodu snizeni cen dovozu vin
Z Austrélie, Chile a Nového Zélandu, tedy vyrobkll ze zemi, které podepsaly dohodu
o volném obchodu (FTA), (Javorkova, 2016).

K této kapitole je nezbytné dodat informaci, ze dle dostupnych vyzkumt realné
neexistuje jednotny &insky trh vina. Cinska lidova republika predstavuje nékolik velmi
riznych a na sob€ nezavislych trha s odliSnym stupném vyvoje. Uz jen pii srovnani
podtem obyvatel podobnych mést, napt. Pekingu a Sanghaje, miZeme pozorovat

vyrazné odliSnosti ve spotiebnim chovani (Javorkova, 2016).

2.1. Charakteristika ¢inského spotiebitele vin

Po otevieni ¢inské ekonomiky doslo navzdory snahdm o potlaceni k vyvolani
velkého zajmu o zapadni kulturu, pfedev§im tu americkou. Kotler et al. (2017) hovori
0 absenci spotiebitelského patriotismu v bohatych, priimyslové vyspélych asijskych
zemich. Nadndrodni znacky a jejich forma propagace, umocnénou vlivem televiznich
spotli, predstavily americky sen, ktery se projevuje ve formé konzumniho zptisobu
zivota. Mezi zapadni styl Zivota patii mj. také piti vina, ¢imz se pro ¢inské spotiebitele

stalo jednim ze symbolickych produkti zapadni spole¢nosti.

2.1.1. Vliv spolecenského postaveni

Vit Vojta ve své publikaci Cinsky svét (2011) oznaCuje &inskou spole&nost
za dynamickou a rozdéluje ji do nasledujicich t¥id.:

1) Vyssi vysoka ttida, ktera je nepracujici, zaopatfend a vyzaduje rodinnou
tradici. Tato tfida je teprve na vzestupu.

2) Nizsi vysoka tiida, do které jsou zafazeni vysoci statni Ufednici, Spickovi
manazeii, vrcholni podnikatelé soukromého sektoru. Ttida se vyznacuje oproti
niz§im tfiddm spolecenskym vysadam, které byly ziskdny bez pomoci rodinné
historie.

3) Vyssi stiedni tfida, predstavuje byrokraty s vyS$$im postavenim, stfedni

management korporaci, umélce a védce.
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4) Vyssi stfedni tfida - kde patii rolnici trodnych oblasti jihu a péstitelé
atraktivnich plodin jako napf. Caje.

5) Nizsi stfedni tfida je nejpocetnéjsi, tvofi ji zaméstnanci korporaci, statnich
utfadt a drobni administrativni pracovnici.

6) Nizka trida, kterou reprezentuji nekvalifikovani d€lnici, pracovni sila
prumyslu, zemédélstvi a obchodu.

7) Niz$i nizka ttida, kde se ocitaji vSichni obyvatelé, ktefi nemohou pracovat,

jako napt. ositelé déti, dichodci apod.

Podle vyzkumu Ling a Wang (2010) pochazi typicky spotiebitel vina z vyssich
a stiednich tfid a reprezentuje mladou generaci Zzijici ve velkych méstskych oblastech,
jako je Peking, Sanghaj, Kanton, Cendu a Sen-&en. Také Wine Intelligence (2014) také
charakterizuje skupinu spotiebitelit jako 0soby z mladSich skupin zijicich pfevané
V nejvétsich mésta jako je Sanghaj a Kanton, ale dile také stile Gastéji nachizejicich
se v rostoucich méstech jako je Sen-¢en, Hanzou, Sen-jang nebo jiZnich mést,
s mnozstvim obyvatel do jednoho milionu, které nejvyraznéji ptispivaji k rostouci
populaci (Javorkova, 2016).

Chovani a nakupni vzorce spotiebitelt se lisi nejen v zavislosti na geografickych
podminkach, ale také socialnich faktorech. Cinské spotiebitele vina miizeme rozdélit na
rizné skupiny podle véku a socidlniho postaveni. Odbornici na malospotiebni chovani,
Qlu a Zhao (2011) specifikovali tyto skupiny a jejich potieby pro ,,China Business
Review* (Javorkova, 2016).

Prvni skupina (1) je zastoupena zaméstnanci statni spravy, statnich podniku
a instituci nebo osoby v diichodu, narozenych pied rokem 1960. V ramci této skupiny
lze pozorovat mensi citlivost na cenu a vyssi ocekavani na kvalitu.

Druhou skupinu (2) tvofi spotiebitelé ve véku 40-50, kteti jsou ovliviiovani
zvyky predchozi skupiny, ale zaroven akceptuji nové trendy trhu. Tuto skupinu
charakterizuje sklon k usporam v podob¢ vétsi ¢asti piijmi, a to za ucelem zabezpeceni
rodiny. Lidé vtomto veéku jsou hluboce ovlivnéni mySlenkami konfucianismu a
diirazem na rodinu jako jednu z nejvys§ich Zivotnich hodnot. Cast z nich reprezentuji
majitelé firem nebo vrcholové vedeni statnich a zahrani¢nich spolecnosti, kteti jsou

ochotni zaplatit za prémiové produkty.
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Skupina spotiebiteld ve véku okolo tficeti let (3) pfedstavuje jedince, ktery se
t&8i dobrému vzdé€lani a formoval se jiz v oteviené ekonomice. Takovy spotiebitel se
dobfe orientuje v prostfedi internetu a online nakupovéni. Tato skupina spotiebitelti
travi vic Casu zkoumanim informaci o produktu a hodnoti kvalitu produkti nejen
Z pohledu ceny, ale pfedevsim kvalit.

U nadchazejici generace kolem dvaceti let (4) se ocekava, Ze bude velmi
individudlni. Zaroven je dulezité si uvédomit, ze jiz nyni maji vliv na rozhodovani
svych rodicl o koupi a jsou vyrazn€ ovlivnéni socialnimi médii (Javorkova, 2016, Qlu
& Zhao, 2011).

Cinané maji obecné v oblibé piti alkoholu, zejména pak na severu a zapadé Ciny.
Nejoblibené&jsim napojem je baijiou, tradi¢ni ¢insky destilat vyrobeny z ryze, nebo pivo.
Zaroven vzristda vyznam jinych alkoholickych napoji jako napf. rumu, whisky
a celosvetove proslulych koktejll, které jsou stale oblibenéjsi volbou ndpoje uréenému
k socializaci (Javorkova, 2016, Pingali, 2011). V souvislosti s b&éznym ¢&inskym
spotiebitelem se hovoii o neznalosti produktu. Nedostatecna znalost produktu se netyka
nejvétdich mést - tzv. 1. vrstvy (patii sem Peking, Sanghaj nebo Kanton), kde se b&Zné
vyskytuji zdjmové spolky, veletrhy, specializované prodejny a podniky. Pro tato mésta
jsou bézné aktivity spojené s pokro€ilym trhem vina zahrnujici ochutnavky, parovani
S jidlem nebo setkani se zahrani¢nimi sommeliéry ¢i svétové proslulymi enology
(Olivier, 2013).

Krok za krokem odstrafiuji ¢insti spotiebitelé nedostatecnou znalost produktu,
coz také znamena zvyseni atraktivity vzdélani v oboru. V soucasné dobé jsou velmi
dobfe obeznameni s mobilnimi aplikacemi, poskytujicimi informace ke kazdému vinu s
pfipominkami a doporu¢enimi ostatnich uzivateli (Javorkova, 2016). Vzhledem
k sou¢asnym moznostem internetu existuji mobilni aplikace, kde jsou k dispozici
veskeré informace o produktech vrealné case. Tohoto zajmu vyuZzivaji predevsim
maloobchodni e-shopy nebo jiné druhy online platforem, které usnadiuji srovnani
riznych znacek (Javorkova, 2016, Olivier, 2013). Jako ptiklad lze uvést opatieni
proti ,,faleSnym* vinim francouzskym distributorem alkoholickych napojt, Pernod
Ricard, ktery opatfil své obaly v roce 2014 QR kody (Javorkova, 2016, Higgins a Wollf,
2014).
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Vhodna komunikace se odviji od spolecenského postaveni nejen posluchace, ale
predevsim mluv¢iho. Povéfeny mluvéi, tedy autorizovany je obdafen institucionalni
autorizaci a autoritou. Jedna se o drzitele slova, ktery neni nutné zaroven nositelem
myslenky. Autorizovany mluvéi ve svych vyrocich koncentruje symbolicky materiél
shroméazdény skupinou, kterd mu piedala svou moc. V Ciné do této kategorie patii
osobnosti sportu, hvézdy showbyznysu). V poslednich letech nabyvad na vyznamu
komunikace prostiednictvim socidlnich médii, které zaroven slouzi k rliznym
kampanim. Vzhledem k faktu, ze baijiu, tradi¢ni ¢insky destilat, zacal byt v poslednich
nekolika letech povazovén za nezdravy, lze velmi efektivné vyuzit medialnich kampani

Kk prezentaci zdravi prospé$nych latek ve viné. (Javorkova, 2016, Olivier, 2013).

2.1.2. Vliv zvyklosti a tradic

Kazda skupina spotiebiteld ma jinou motivaci ke konzumaci vina. Wang (2013)
ve svém vyzkumu upozoriiuje na konflikt mezi tradiénimi a modernimi hodnotami a
vliv materialistické kultury, ktery je v kontrastu s tradicnimi hodnotami.
Konfucianismus tradi¢né klade diraz na spolecensky fad ve svété, pokud od néj osoba
neni izolovana. Konfucius také prohlésil, Ze piti alkoholu neni nijak omezeno, dokud
zn¢j Cloveék neni zmateny. To znamenalo, ze piti nebylo zakdzano, dokud se nékdo
neopil (Javorkova, 2016).

Alkohol je historicky spjaty s obchodnimi vztahy. V minulosti byli obchodnici
povazovani za osoby nepfiili§ vysokych mravnich zédsad, kteti pracovali predevSim
ve spolec¢nosti. Vino se dostava do povédomi piedev§im diky obchodniklim, jiz se
pomoci néj dostali do kontaktu se zahrani¢nimi partnery. Alkohol je tradicn€ nezbytnou
soucasti kazdé obchodni vecete, jeZ je pro jednani klicova. Podle obchodni tradice
alkohol hraje dilezitou roli pii formovani novych partnerstvi. V ptipad¢, ze hosti ¢insky
obchodni partner, konzumovat se bude pravdépodobné 1 alkohol (Javorkova, 2016, Ma,

2015).
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Pitim alkoholu potvrzuje obchodni partner své ¢estné umysly a zarovei ritudlem
pfipijeni prokazuje uctu, neboli uskute¢iiuje mianzi svému hostiteli a postupné dle
hierarchie vS§em dal$im obchodnim partnerim. V sou€asnosti se mlize zahrani¢ni host
setkat také s tim, Zze mu bude nabidnuto namisto tradi¢niho baijiu kvalitni ¢ervené vino.
Alkohol je béhem obchodni veéefe zpravidla konzumovan ve velké mite. Pokud si host
neni jisty, Ze je schopen konzumace v tak velkém mnozstvi, doporucuje se omluvit se ze
zdravotnich diivodt, nebo si vzit s sebou spolecnika, ktery bude pit za néj (Ma, 2015).

Pripitek jako jakykoliv jiny spolecensky ritual je oSetfen n¢kolika spolecenskymi

rrrrr

postupné se piipojuji ostatni dle hierarchického postaveni. Nepfipiji se ale vzdy se
vSemi, toto privilegium ma jen nejvyse postaveny. Poté se pripiji parove, nejdiive vSak
vzdy s hostitelem. Ucta spoletensky vyse postavenému se prokazuje vypitim vétsiho
mnozstvi alkoholu, tzn., Ze host musi pit do doby, nez hostitel odlozi svou sklenicku.
Pfi pfipijeni se ucta projevuje drzenim sklenicky niZze oproti o0sobg,
se kterou je pripijeno. Vzdy se az po hostitelové vybidnuti k prvnimu piipitku zahajuje
konzumace jidla (Javorkova, 2016 Ma 2015). Vyhybani se piti alkoholu béhem formalni
veCefe je chapano jako hruby prohiesek proti obchodnim zvyklostem a takova osoba
bude pravdépodobné vyhodnocena jako nedivéryhodna (Javorkova, 2016, Ma, 2015).
Mianzi je sociologickym projevem touhy udrzet socialni stabilitu, hierarchii a respekt
(Javorkova, 2016, Hwang, Ang, a Francesco, 2002). Mianzi je vtomto piipade
spojovano s piipijenim s hostitelem, jednd se o obtad, ktery je upraven zvlaStnimi
spoleCenskymi pravidly. Pro ¢inského spotiebitele symbolizuje vino, at’ uz tradiéni
ryzové €1 vyrobené z hroznil, bohatstvi, sofistikovanost a socialni postaveni (Javorkova,
2016, Liu & Murphy, 2007).

Jiny zpusob, jak dat tvaf, zastupuje dar. Za nevhodné se povaZzuje obdarovat
vSechny ¢inské t¢astniky obchodni schiizky stejnym darkem, v pofadi neodpovidajicim
jejich hierarchickému postaveni. Cihané velmi radi obdarovavaji svou zahraniéni
navstévu predméty spojené s Cinskou historii nebo umeénim. Na oplatku je potesi
produkt typicky pro zemi pivodu hosta. V této situaci jsou upiednostiiovany zahrani¢ni

vina, zejména francouzska. (Javorkova, 2016, Agnoli, 2014).

22



2.1.3. Vliv kultury a narodnich symboli

Hlavnim vnitinim ukazatelem kvality vina, ktery ovliviiuje hodnoceni ¢inskych
spotiebiteld, je barva a chut. Obvykle mé ¢insky konzument tendenci pit ervené vino,

«

v ptekladu ,, hongjiu“. Znalci vina vysvétluji tento jev rtiznymi zpisoby. Nejvice
citovanym argumentem je symbolika ervené barvy. Ta v Cinské lidové republice
predstavuje silu, Stésti, uspéch, radost a barvu vlajky. Bild barva naopak znazornuje
smrt (Javorkova, 2016, Boyce, 2015). Tento pfedpoklad lze snadno vyvratit faktem, ze
tradicni Cinsky alkohol ma bilou barvu, ,, baijiu‘ totiz znamena v doslovném piekladu
,.bilé vino“. Cinti spotiebitelé piji napoje vyssi teploty, jelikoZ ty studené jsou vnimany
jako nezdravé (Javorkova, 2016, Boyce, 2015). V dlouhodobé orientované kultufe je ale
obliba ¢erveného vina podpofena vysokou reputaci vina Bordeaux, jimz je rovnéz
inspirovan zpusob péstovani a vyroba vina v nové€ vznikajicich ¢inskych vinafstvich.

(Javorkova, 2016)

2.2. Kulturni ramec spotiebniho chovani v CLR

Pokud bychom definovali spotfebni chovani jako celek, je potfeba vzit v ivahu
kulturni ramec, v némz se spotiebitel pohybuje. Ciiiané hledaji vyznamy
1 v nevyi¢eném, tedy naptiklad v neverbalni komunikaci, tichu ¢i pauzach mezi vétami.
Velmi Casto si také fikaji komplimenty, které slouzi spise nez-li k vyjadieni skuteCnosti,
K vyjadfeni tcty v ramci konceptu tvafe (mianzi). Odpovédi na jakykoliv komentaf je
vzdy vyjadieni skromnosti. Skromnost je pak projevem, kdy jedinec potlaci svou
osobnost vi¢i druhé, aby se vyhnul sebechvale. Jedna se o jednu z forem tradi¢nich
zdvotilosti. Projevy komunikace lze povaZovat za neasertivniho charakteru, a to
pfedevsim na vefejnosti. Odpovédi byvaji neurcité, jakakoliv negace ciziho nazoru pred

ostatnimi je neptipustna. Cilem je vZzdy zachovani tvafe druh¢é osoby.
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Cinska spole¢nost je skryté velmi hierarchizovana a kazdy vztah je timto
charakterem poznamenan. Hierarchii je silné ovliviiovano chovani ve vztazich jako
napf. student a ucitel, mlady a star$i, nadfizeny a podfizeny. Také v ramci rodiny jsou
vztahy hierarchizovany, ztoho divodu nalézame v ¢instiné oznaceni pro starSiho
a mladsiho bratra nebo sestry, a stejné tak oznaceni rodinnych ptibuznych z matéiny
nebo otcovy strany. Predstaveni se, uvodni slovo nebo napftiklad pfipitek mé pravo
pronést vzdy hierarchicky nejvyse postavena osoba (Javorkova, 2016, Ma, 2015).

Pro definovani narodnich kulturnich charakteristik 1ze vyuzit Hofstedeho hodnotovy
systém. Hofstedeho (1980) multidimenzionalni model je v tomto ptipad¢ aplikovan
Cinskou lidovou republiku ve srovnani s Ceskou republikou a USA pro blizsi

specifikaci kulturnich odli$nosti.

Rozdéleni moci (skore 80)

V originale Power Distance index (PDI) vyjadiuje, jaky je postoj méné mocnych
¢lent spole¢nosti vici mocenéj§im. Tento index je zaroven ukazatelem nerovnosti ve
spoleCnosti a rozdili v postaveni spole¢nosti. Jedinci ve spolecnostech s vysokym
indexem rozd¢leni moci akceptuji vys$si miru hierarchizace spolecnosti.

Cinska lidova republika v této dimenzi dosahuje vysokého hodnoceni, coz
znamena, ze spolenost nerovnost mezi jedinci akceptuje. Vztah nadfizeny podtizeny je
zalozeny na protikladu a obrana proti uplathovani moci nadfizeného neni
akceptovatelnd. Jedinci jsou vyznamné ovlivilovani autoritou a piipadnymi sankcemi.
Na druhou stranu, lidé v této kultufe jsou pfesvédceni o schopnosti nadtizenych vést a
vyvijet iniciativu. Takova kultura nepodporuje ambice mimo rozsah spolecenského

postaveni.
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Individualismus versus kolektivismus (skore 20)

Index mezi sebou porovnava preferovani potieb vlastnich a nejbliz§tho okoli
oproti tendenci vytvaret vazby v SirSich spoleCenskych skupinach, v ramci kterych
jedinci mohou od sebe navzijem ocekavat bezpodminecnou loajalitu. Individualismus
versus kolektivismus vymezuje chovani jedince ve spolecnosti, definuje vztahy k dalSim
C¢lenim a miru zavislosti ¢i nezavislosti v rdmci spoleCnosti. Dale také zpusob
sebeprezentace, relativni hodnoty slouzici k uspokojeni individudlnich potieb
v zavislosti na vztazich a vlastim byti. Zjednodusené¢ tedy zélezi, zda v ramci
spolecnosti je upiednostiiovano ja vici my.

V oblasti individualismu Cinska lidova republika dosahuje velmi nizkého skére, coz
ji fadi mezi vysoce kolektivistické kultury. V téchto kulturach 1idé uptednostiiuji zajem
skupiny nad svymi vlastnimi zajmy. Dilezitou roli zde také predstavuji vazby mezi
jednotlivymi ¢leny, které tvoii skupiny, jez maji vétsi divéru nez jedinci ze skupin
cizich. Osobni vztahy a pfijemna atmosféra v ramci skupiny je vzdy upfednostiiovana

pred ostatnimi zajmy.

Maskulinita versus feminita (skore 66)

Maskulinita v tomto ukazateli je typicka pro spolecnost, ktera stavi do popiedi
uspéch, heroismus, materialni uznani a asertivitu. Femininni spole¢nost naopak
uptfednostiuje spolupraci, skromnost a ochraiiovéani slabych. Ve femininni spole¢nosti
je vzdy uptednostiovan konsenzus.

Se skorem 66 bodil v této dimenzi se Cina povazuje za maskulinni spole¢nost,
kterd je orientovdna a fizena uspéchem. Potieba dosdhnout tspéchu byva nadfazena
volnému ¢asu nebo ¢asu stravenému s rodinou. Lidé té€chto kultur jsou ochotni migrovat
za praci do vétSich mést a sezonné vykonavat praci daleko od rodiny. Tuto tendenci lze
rovnéZ pozorovat na péci studentl, jez vénuji vysledklim zkousek, které predstavuji

v

jejich hlavni méfitko uspechu.
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Vyhybani se nejistoté (skore 30)

Index odhaluje maximalni moznou miru nejistoty, pifi které se citi Clenové
spoleCnosti pifijemné. Za takovou nejistotu je povazovana primarné¢ budoucnost.
Hlavnim tématem je, jakym zplsobem spole¢nost k budoucnosti pfistupuje a jak se
na ni pfipravuje. Kultury s vysokym indexem vyhybani se nejistoté se vyznacuji
rigidnimi pravidly v rdmci viry a chovani a jsou netolerantni k neortodoxnimu chovéni
a idejim.

Cina mé nizké skére ve vztahu k vyhybani se nejistoté. Pravda miize byt relativni
a je podfizena zajmim nejblizsi skupiny. Respektovani pravidel a zakoni mohou byt
flexibilni také k vysoké mife pragmatismu kultury. Cinska kultura se rovnéz vyznaduje
mnohovyznamnosti, kterd je tizce spojend s jazykem, jenz umoznuje textim mit dalsi

skryté vyznamy.

Dlouhodoba versus kratkodoba orientace (skore 87)

Kazda kultura odrazi urcitym zplsobem svou minulost pii feSeni soucasnych
situaci nebo vyzev tykajicich se budoucnosti. Spolecnosti, které dosdhnou nizkého
skére v této dimenzi, davaji pfednost zachovani dlouhodobych tradic a norem a na
spoleCenské zmény pohlizi s nediivérou. Spole¢nosti s vysokym skore zaujimaji
ke spolecenskému vyvoji pragmaticky ptistup a podporuji moznosti moderniho vzdélani
jako zpusob, jak se pfipravit na budoucnost.

Cinska lidova republika v této dimenzi dosahuje vysokého skére, coz v praxi
znamend, Ze je dlouhodobé orientovand. Dlouhodobé orientované spolecnosti se
zpravidla vyznacuji vys§i mirou pragmatismu. Pragmatismus se projevuje jiz zminénym
pristupem k pravde¢, kterd se vlivem pragmatismu stava relativni a odviji se predev§im
od kontextu a nadasovani. Cifiané se nicméné umi z pragmatickych diivodii velmi rychle

pfizplsobit ménicim se podminkam.
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Pozitek versus Zdrzenlivost (Skore 24)

Spolecnost uptednostiujici pozitek umoziuje svym clenim relativné svobodné
uspokojeni zakladnich a ptirozenych lidskych potieb spojenych s téSenim se ze Zivota
a zabavou. Pro spole¢nost vyznacujici se zdrzenlivosti je charakteristické potlaceni
uspokojeni téchto potieb a jejich regulovani pomoci spolecenskych norem.

Cinska lidova republika piedstavuje umirnénou spoleénost, coz potvrzuje nizké
skore. Spolecnosti s nizkym skore se rovnéz vyznacuji sklonem k cynismu a pesimismu.
V porovnani se zemémi s vysokym skorem jedinci v téchto kulturadch neptikladaji velky
vyznam volnému casu a jsou schopni velmi dobfe kontrolovat své touhy. Jednani je

do zna¢né miry ovlivitovano spole¢enskymi normami.

Obr. 5 Porovnani kulturnich hodnot CLR versus Ceské republika a USA
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Zdroj: Hofestede (2010)

Pro srovnani byla vybrana kultura autorové vlastni spole¢né s kulturou Spojenych
statl americkych, symbolizujici zapadni zptisob Zivota, jehoz aspekty Cifiané otevienim
ekonomiky v roce 1978 zacali poprvé uplatiovat ve svém spotiebnim chovani. Velké

rozdily lze spatfovat jak v rozdéleni moci, tak v mife individualismu a dlouhodobé

orientaci (Lu, 2013).
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2.3.  Spoletensky vyznamné koncepty Cinské lidové republiky

Cinska spoletnost je zaloZena na silné vnitini hierarchii, kterda ma jasné
definovanou strukturu vychazejici z roli a nalezicich odpovédnosti. Dlraz na spole¢nost
vychézi z konfucianismu, ve kterém spole¢nost ma sviij fad. Jedinec a komunita jsou
V tomto fadu v uzkém spojeni a jedinec od ni nemuze byt nikdy izolovan.

Dtrraz na tento vztah je patrny také pii blizSim zkoumani znaku pro ¢loveka (ren),
= = — A, ktery symbolizuje dvé osoby. V ¢&inské kultufe je ¢lovek vzdy zékladnim
pilitem vztahu nebo komunity (Yushin, J., Xiaoxi, L., 2002). Hofstedeho hodnotovy
Z Konfucianskych analekt vychézi definice péti zakladnich vztahti definujici

spolecenské vztahy. Tti z nich vychazi z rodiny a dalsi dva jsou jejich rozsifenim:

1) otec/syn X (milujici a peCujici % vs. ucta, laska k otci )

2) nadrizeny/podiizeny F i (zdvotilost 12 vs. vykazujici maximum ‘&)
3) manzel/manzelka RFE (icta A vs. poslusnost i)

4) starsi/mladsi £%)] (dle hierarchie H7)

5) pratelstvi I /< (dtvéra 18)

Kazdy jedinec je v této kultuife soucésti né¢jakého vztahu, jehoz pravidla jsou
vSeobecné definovana. Hlavou rodiny je nejstarSi muz, kterému by se méla projevovat
Ucta a byt mu naslouchéano. Interni zélezitosti rodiny vSak feSi nejstarsi Zena v rodiné.
Kazdy jedinec by mél byt viici roding loajalni, na svou rodinu se ale zdroven miize vzdy
spolehnout.

Z rodiny vychéazi vétSina spolecenskych vztahl. Spolecnost je ve své podstaté
roz$itenym rodinnym modelem, kdy v cele stoji v obdobné pozici jako otec nadfizeny,
nebo panovnik. Tato hierarchie vychazi z historické izolovanosti venkovskych oblasti,
kde jednotlivé vesnice izolovanosti postupem cCasu tvofili piibuzni, tedy jedna rodina

(Ma, 2015).
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2.3.1. Guanxi

Rodina piedstavuje pro Cinu typickou vysokou miru kolektivismu, ktery doprovazi
tzv. guanxi neboli spoleCenské uspofadani v tzv. socialnich kruzich zaloZenych
na oboustrann¢ vyhodnych vztazich. Tyto vztahy jsou vyuZivdny pro osobni
nebo obchodni ucely, jehoz zakladem je vzdy rodina. Guanxi je zakladni formou
spoleCenského kapitalu, systém zaroven slouzi k ovéfeni divéryhodnosti nové osoby,

se kterou dochazi k interakci (Haugh et al. 2003).

Obr.6 Ilustrace guanxi?
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Zdroj: Ming-Jer (2001).

Obr. 7 Zptisob vytvéieni spole¢enskych vazeb: zapadni kultury (vlevo) versus CLR

Zdroj: Liu (2012)
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Guanxi doprovazi dalsi dulezity a komplexni koncept tzv. renching, ktery vychazi
Z definice vztahti jako oboustranné piinosnych. Renching lze zjednoduSené oznacit
jako dlouhodobou recipro¢ni vymeénu laskavosti. V souvislosti s renchingem je nutné
zminit také dluh, ktery vznikd s pfeddnim, nebo obdrzenim laskavosti. Dluh mize byt
splacen v podobé ekonomické, nebo socialni. Penize mohou byt snadno spocitany,
a pokud se jedna o neutrdlni sménu, k dluhu v ramci renchingu nedochazi.
Pti spolecenské sméné vzdy dochézi k dluhu, ktery nelze byt vycislen a obecné plati,
ze by mél byt splacen v mnohem vétsi vysi. Zapadni kultury po splaceni laskavosti kruh
smény uzaviraji, kdezto v Cinské kultufe tato sména jiz nikdy nezanikd. Tento fakt

vysvétluje, proé je v Ciné odmitnuti daru nebo laskavosti akceptovatelnym (Haugh et al,
2003).

2.3.2. Mianzi

Poslednim nemén¢ dilezitym socialnim konceptem je mianzi neboli koncept tvaie.
Mianzi pfedstavuje spoleCensky pfijatelné minimum potiebného respektu,
které zabranuje piipadnému zesméSnéni. Pii porovnani s rliznymi koncepty tvafe je
potfeba uvést, ze se nejednd pouze o zplsob sebeprezentovdni v socidlnim prostoru,
ale zaroven o formu socialniho kapitalu. Tvar mize byt interakci zaroven vypuajcena,
ziskand, zvySovana nebo sniZovédna. Pfi interakci s druhymi se jedinec snazi chovat
takovym zpisobem, aby jeho tvai zadnym zpisobem neposkodil, zvlasté pak v tom
pfipad¢, nachazeji-li se v bezprostiednim okoli dalsi osoby.

Zjednodusené lze fici, ze s vys$Sim statusem a moci vzrusta i mianzi. Mianzi
umoznuje jedinci dosahnout svych cili pomoci uplatiiovani vlivu na druhé. Odréazi tedy
moc, postaveni ve spoleénosti, autoritu a miru integrity ve spole¢nosti. Mianzi je v moci
druhych, lze jej povazovat za druh kolektivniho vlastnictvi a miZe byt potvrzeno bud’
vyjadienim ucty jedincem, nebo ocenénim celé skupiny. Ke ztraté¢ dochazi v momenté,
kdy jedinec neni schopen naplnit ofekavani druhych, ¢i je na vefejnosti vystaven
ponizeni. Bez mianzi (v originale mei mianzi) se oznacuje jedinec, ktery se projevuje
jako ignorant vici ostatnim Clentim skupiny, nebo nema napf. dostatek financi, aby

zaplatil ucet za své pratele, i nepfinese adekvatni financni dar na svatbu.
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Neptiznat mianzi (v origindle gei mianzi) znazoriiuje takové chovani, jakym je
pozdni ptichod na setkani, pieruseni nékoho v feci, odmitnuti pozvani, nebo kritizovani
¢lena rodiny na vetejnosti. Zachovat si tvar (v originale you mianzi) lze pomoci drahého
odévu, placeni Ucth za ostatni v restauraci, vyhry v soutézi nebo vlastnéni titulu.
Vysokému statusu se vlivem v mianzi tési celebrity, statni zaméstnanci nebo sportovci.
Zpusob, jakym lze potvrdit mianzi, je zdraveni, neprozrazeni 1zi, pfijeti pozvani a
dostaveni se na vyznamné udalosti poradané danym jedincem (Ma, 2015).

Koncept tvafe se miize zdat univerzalnim, aviak v Ciné s timto konceptem naklada
védomé i nevédomé jak jednotlivec, tak cela spolecnost. Jeho striktni dodrzovani bylo
historicky podminéno témét nulovou mobilitou obyvatelstva az do konce 19. stoleti
(Lipman, 2009). Koncept tvaie spojeny se cti, zostuzenim a povinnosti je typicky
pro vysokokontextualni kultury, zatimco koncept tvafe spojeny se sebeprezentaci

jedince je pfisuzovan nizkokontextudlnim kulturdm (Hall, 1976).
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3. Psychologické a kulturni vlivy na spotfebni chovani

Kazdy spotiebitel pifedstavuje jedineCnou osobnost, kterd znizoriiuje télesny
a duSevni celek s osobni, biologickou a socialni historii. Spotfebni chovani nelze
charakterizovat pouze jako chovani vedouci ke spotiebé vybraného produktu, jedna se
0 komplexni systém navzajem na sebe pusobicich proménnych, které jsou soucasti
lidského chovéani (Vysekalova, 2011). Spotrebni chovini neni vyhradné propojeno
S ndkupem urcitého zbozi, ale rovnéz okolim, které jej oviliviuje (Koudelka, 2006, str.
6). Ndakupni chovani spotiebitele predstavuje ndkupni chovadni jedince, skupina
konecnych spotrebitelii pak predstavuje spotiebni trh (Kotler et al., 2007, Str. 309).

3.1. Spotrebni chovani

Podle Kotlera (2007) lze definovat n€kolik vyznamnych faktord ovliviiujici
chovani spottebitele, jako napt. faktory kulturni, které spole¢né tvoii kulturni ramec
spotfebniho trhu nebo faktory spolecenské vychazejici ze spolecenskych struktur
a spolec¢enského postaveni. Nasleduji individudlni faktory, kde fadime vék, pohlavi,
rodinny stav apod. V neposledni fadé pisobi vlivy psychologické, reflektujici potteby
jedince, ze kterych vyplyvaji jeho motivace (Kotler et al., 2007).

Obr. 8 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kultura
Ry e s RO
Zaméstnan|

Motivace
Subkultura SO o Viiméni
Zvotni styl Uteni
4 Osobnost Plesvédteni
s m" Y avniméni sebe 3 postoje
Spoletenska tfida sama

Zdroj: Kotler et al. (2017)
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Dle pfisuzovani vyznama vybranym faktorim a potlacovani jinych, miizeme
rozlisit model racionalni, psychologicky, sociologicky a osobnostni. Raciondlni model
popira vyznamnost emotivnich, psychologickych a spole¢enskych vlivli na rozhodovani
spotiebitele a predpoklada vytvoreni tisudku na zdklad¢ raciondlniho zhodnoceni
ekonomické vyhodnosti nakupu. Pfedpokladem existence raciondlniho modelu je
schopnost spotiebitele vytvaret algoritmy rozhodovani na zaklad¢ dostupnych informaci
0 parametrech jednotlivych variant. Témito parametry jsou napiiklad cena, marginalni
uzitek, rozpocet, pruznost nebo indiference. Psychologické modely se zamétuji
na psychickou podminénost spotiebniho chovani, tedy na jednotlivce a jeho reakce na
podnéty. Poznévani spotiebitelova jednani je dale ovlivnéno motivaénimi strukturami,
jelikoz se v ném rovnéz promitaji nevédomé motivy (Koudelka, 2006).

Sociologické modely zkoumaji chovani spotiebitele v zavislosti na spole¢nosti.
Jeho motivaci ke spotfebé definuje jako snahu o udrZeni spoleCenského statusu.
Chovani spotiebitele reprezentuje urcité spolecenské skupiny a cilem je ziskdni jejich
uznani. Sociologicka teorie pojednava o spotfebnim chovani jako 0 reflexi plisobeni
referenc¢nich skupin (Zamazalova, 2009). Usilovani o vyssi spoleensky status je
pfirozeny pud, ktery neni nikdy uspokojen ani vyfazen jakoukoliv zpétnou vazbou

organismu. Jeho vné&jsi stav neni nikdy naplnén. (Eibl-Eibelsfeldt, 2005)

3.2. Cerna skiiiika spotiebitele

Komplexni pojeti spotfebniho chovani jej pfevadi do schématu vazeb mezi
predispozicemi  kur€itému  spotiebnimu  projevu,  pribéhem,  vysledky
a reakcemi. Vazby mezi podnéty a reakcemi zndzoriuje tzv. ¢erna skiiiika spotiebitele.
Jednotlivé podnéty vyvoldvaji u spotiebitele proces rozhodovéni, ktery je ovlivnén
Vv zéavislosti na individudlnich predispozicich. Cely tento proces se odehrava v tzv. ¢erné

skiince spotiebitele pomoci vnitinich mechanismu jeho psychiky (Koudelka, 2006).

33



Obr. 9 Cerna skfifika spotiebitele v procesu rozhodovani

Podnét

Cerna skrinka [> Odezva

spotrebitele

Zdroj: Koudelka (2006)

Prevedeme-li ¢ernou skiinku spotiebitele na proces hodnoceni vina, spotiebitel
na zakladé¢ svych =znalosti, zkuSenosti a predispozic zhodnoti kvalitu vina.
Po zhodnoceni vnéjsich atributd spojenych s kvalitou hodnoti senzorické vlastnosti
vina, které¢ si abstraktn¢ pfifadi k vinlm, s nimiz mél jiz zkuSenost. Spotiebiteli
se opakovanym procesem vytvoii individudlni systém vyhodnocovani kvality.

Kultura vytvari zdkladni rozhodovaci ramec v urcitém kulturnim prostoru.
Definuje rozdily spotfebniho chovani pfi porovnavani kulturné odlisnych trht
(Koudelka, 2006). Kulturni predispozice ptedstavuji ritudly, myty, zvyky, hodnoty
a symboly, které jsou pfevadény do symbolické roviny, kde vyjadiuji vnimani
spoleCenské skupiny (Vysekalovd, 2011). V ramci kulturniho prostoru pisobi
na spotiebitele rdzné socialni skupiny a jejich vzajemné vazby. Mezi skupiny
nejvyrazngji ovliviiujici chovani spotiebitele fadime rodinu, referencni skupiny a
instituce (Kotler et al., 2017). Dale zde figuruji vyS$$i socialni vazby, kam fadime
napiiklad sociélni tfidy.

Kazdy spotiebitel predstavuje jedinecnou kombinaci pfedchozich dvou kategorii
predispozic a zaroven socio-demografického zatazeni. Zde hovoiime o v€ku, pohlavi,
ptijmu, vzdélani, rodinném stavu apod. Dale zde fadime fyzickou podobu jedince, tedy
napiiklad také fyzickou kondici, zdravi, barvu pleti, télesné proporce apod.
(Zamazalova, 2009) Posledni kategorii, kterd se rovnéz bezpodminecné vaze
na individualni osobnost jedince, jsou psychické predispozice, které jsou pozorovatelné
pouze zprostfedkované a jsou vzijemné podminovanou formou rysi vnimani, postojt,
motivace a osobnosti (Koudelka, 2006). Zdroji motivace jsou dle Vysekalové (2011)

hodnoty, idealy nebo z4jmové orientace ¢lovéka.
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Agentura Stem/Mark pro ucely marketingu kombinuje materialni a nematerialni
zdroje spoleéné s individualni osobnosti spotiebitele, na zakladé kterych typizuje
skupiny spotiebitelt. (Urban, 2008)

Obr. 10 Typologie spotiebitele dle Stem/Mark (2000)

Vyse zdroja Osobnostni orientace Typ spotiebitele Charakteristika

Omezené zdroje,

Konzervativni,

Principy

Predvidatelni, Nejisti,

Domaci produkty

Omezené zdroje, Gspory
Status fici Pocit neGispésnosti, nizka

motivace

. . Sobéstacnost, Zabezpeceni,
Nizka Aktivita Praktici i
Prakti¢nost

Zdroj: (Urban, 2008)

Poslednimi dvéma typy spotiebitell jsou bojovnici vyznacujici se absolutnim

nedostatkem zdroji a realizatofi, ktefi disponuji naopak absolutnim dostatkem.

35



3.3. Kultura spole¢nosti

Spolecenské a kulturni vlivy zachycuje model spotifebniho chovani
dle Vysekalové, ktera je dale vydéluje na tzv. makrokulturu a mikrokulturu. Model
kategorizuje vlivy na chovani spotiebitele na celkovou ekonomiku, kterd se navzajem
ovliviiuje s makrokulturou spoleénosti, ktera je ve vzajemné vazb& s mikrokulturou

spole¢nosti.

Obr. 11 Model spotiebniho chovani

MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

-

MAKROSTRUKTURA EKONOMIKA
‘< SPOLECNOSTI hospodarské instituce

—

—— S

faktory civilizace a kultury
spolecenské védomi

narodni charakier

vefejné a hospodarské minéni

—

A/ MIKROSTRUKTURA HOSPODARSKE STAVY
SPOLECNOSTI nabidka, inovace, mbda. ..
—
o historicky dané
statuty situace
tlaky
prestiZe

VZOorce a normy

/ploznavaci procesy

orientace, zkudenosti,
minéni, image
hodnolové systémy

meebb

kil
!

posloje, ocekavani, zajmy
aspiratni Uroven

( motivace )

osobni a ekonomicke

podminky,
zplsob uvédomeéni si jich,
vlastnosti osobnosti osobni situace

skupinova pfisluénost

Spotfebni chovani
plany

!

ROZHODOVANI
konkrétni jednani

Zdroj: Vysekalova (2011)
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Do makrokultury mizeme zatadit kulturni faktory, jako je napiiklad narodni
védomi a charakter nebo vefejné hospodaiské minéni. Kulturu mizeme definovat
jako identitu lidi, ktera vytvaii vzor vztahl a chovani jedince ve spole¢nosti. Kultura
zabezpecCuje spolecnosti kontinuitu pfedavanim zplsobu komunikace a navodu
fungovani a uspokojovani potieb jedince vramci skupiny z generace na generaci.
Jednotlivé kultury nejsou vymezeny geograficky, ale pomoci raznych dalSich forem.
Priméarni kulturni formou je jazyk a jiné dalsi formy komunikace, které reflektuji zptisob
mysleni. Kultura je sdilend na zakladé geografické, etnografické, jazykové
a nabozenské ptislusnosti, dale mtize byt definovana napft. politickym systémem (Velky
sociologicky slovnik, 1996).

Jedinec ma tendenci reagovat piiméfené k o¢ekavani své kultury. O existenci
kultury lze hovotit v piipadé, ze je sdilena vSemi cleny spoleCenstvi a zaroven
se vymezuje vuci kulturam jinym. Kulturu si jedinec osvojuje v pribéhu svého zivota
interakci s rodinou, pfateli, institucemi a organizacemi. Podle Lintona (1938) pfejima
pouze c¢ast kulturni tradice a osvojuje si chovani, které je spojeno s vybranymi statusy
a rolemi, které zastava. Status tradicné rozdélujeme na vrozeny (napft. pohlavi), piipsany
(v€k) a ziskany (spolecenska prestiz).
vSemi Cleny spoleCenstvi Vramci kultury je nazyvana zdkladni osobnosti. Takova
osobnost se vyznacuje pro danou kulturu typickymi vlastnostmi a respektuje spolecné
hodnoty. Ze zékladni osobnosti se formuje konkrétni osobnost s vybranym statusem.

Kultura je reprezentovana a potvrzovana pomoci kulturnich prvka. Kultura je
umeélé prostiedi vytvorené Clovékem v podobé hmotnych a nehmotnych prvki. Mezi
hmotné prvky lze zatadit zbozi, obaly a odpady a zptisob, jakymi je s nimi nakladano.
Mezi nehmotné prvky patii zvyky, hodnoty, symboly, ritualy, myty, image, a zplsoby
verbalni ¢i neverbdlni komunikace. Ke zkouméni nehmotnych prvki v komunikaci
slouzi obsahova analyza (Vysekalova, 2011). Na zakladé obsahové analyzy je mozné
zjistit, jakym cilovym skupinam je produkt uréen a pomoci kterych symboli je
komunikovan. Spotfebni chovani v riznych kulturach obsahuje nékteré univerzalni
prvky, které lze zatadit do rtiznych kategorii. Kategorie univerzalnich prvka a postoji v

ramci narodnich kultur urcil naptiklad Geert Hofstede (Vysekalova, 2011).
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Kultura se pfendsi z generace na generaci a tento generacni vliv se projevuje
v tradicich. Z pohledu spotfebniho chovani jej mizeme spatifovat v oblibé a ndvratech
vyrobkll, délce zivotnosti znacek a mddnich vin. Se spotfebnim chovanim se casto
spojuje termin globalni konzumni kultura, ktera stird ptipadné kulturni odliSnosti
v otazce spotieby. Kultura se neustdle vyviji a adaptuje na vnéjsi a vnitini podnéty.
Uvniti kultur dochézi k tzv. kulturnim invoacim. Z vnéjSich vlivii hovotime o kulturni

difuzi, ke které dochédzi migraci, stimulaci a nebo dokonce nasilim (Belk et al., 2013).

3.3.1. Mikrokultura

Mikrokultura zahrnuje spolecenské vlivy, jako jsou napft. struktura spolec¢nosti
nebo spolecensky status. Mezi socidlni vlivy fadime socialni prostiedi, skupiny, rodinu
a referen¢ni skupiny. Sociologické a kulturni faktory ovliviiuji vnimani hodnot a postoje
jedince 1 spole¢nosti.

Spole¢nost muzeme definovat podle Lintona (1938) jako skupinu osob,
které se spolu naucily zit. Jednd se o organizovanou agregaci osob, kultur, ideji
a postoji. VSechna spolecenstvi maji svilj zakladni kulturni rdmec neboli zdkladni
osobnost, na kterou navazuje Skdla statusi, jejichz vlastnikiim nalezi prava, povinnosti,
postoje, hodnoty a zplusoby komunikace (Slaménik & Vyrost, 2008). Na zaklade
vzajemnych interakci se jedinci navzajem presvédCuji o svém postaveni ve spolecnosti,
které jim umoziuje vytvaret standardni situace (Linton, 1938). V okamziku,
kdy si jedinec neni jisty svym postavenim ve spolecnosti, hledd pomoci jemu zndmych
klich a signali sobé rovného jedince, coz probihd na bazi védomé a nevédomé
(Podolny, 1993). ,, Spolecnost se nachdzi vsude tam, kde se jedinec chovd, jako by
existovala, s ohledem na platny rad, ktery vramci ni existuje. Spolecensky rad Ize
chapat jako soubor formalnich a neformdlnich predpisii a pravidel chovani, ze kterého
[ze odvozovat a ocekavat urcity zpusob chovani. “ (Urban, 2008, str. 89). Spole¢nost 1ze
chapat jako urcitou snahu o shodu a sdileni spolecnych hodnot. Hlavnim pifinosem tadu
je pocit bezpeci, ktery spociva v moznosti predvidani chovani druhych. Spolecensky fad
zvySuje pravdépodobnost urcitého typu chovani, které povazuje spolecenstvi za zddouci
(Urban, 2008).
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Jak jiz bylo zminéno vyse, kultura je primarnim zdrojem spolecenské identity.
Sekundarni rozdéleni na spoleCenské tiidy a vrstvy tuto identitu blize specifikuje.
Lze tedy tvrdit, ze kulturni a spoleCenskd identita jsou nezaménitelnymi vzajemné
na sebe piisobicimi konstrukty. Pokud kulturu definujeme jako systém hodnot, symbolt
a 1ideji, pak ji popirdme jako staticky celek ve prospéch dynamického
konstruktivistického pojeti kultury. Z toho pohledu maji Clenové vybrané kultury
k dispozici celou skalu hodnot, symbolil a ideji, ze kterych jsou pouze nékteré aktivné
vyuzity dle situace nebo momentalniho uvédoméni. Kultura je z tohoto pohledu
situa¢né-védomostni interakei. Kulturni rozdily by z tohoto pohledu mély byt vniméany
spise jako kulturni moznosti.

Z této perspektivy neni kultura jen odklonem od béznych tendenci,
tedy spole¢nych psychologickych predpokladi, ale odpovédi na vybrané situace (Yuki
& Brewer, 2013). Kli¢ové pro pochopeni kulturnich rozdilti je identifikace vazeb mezi
kulturou a skupinou, vazbami mezi skupinami a jedincem a skupinami,
které generuji specifické situace. Existuji rizné typy skupin, kam miizeme zaradit napf.

rodinu, pfatelé, pracovni skupiny, organizace, narodni skupiny apod.
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4. Spolecenské vlivy na spotiebni chovani

Zakladem kazdého socidlni systému je struktura. Existence spolecenské struktury
je podminéna existenci nerovnosti ve spolecnosti, které lze souhrné definovat jako
kapital. Nazory spolecenské struktury se vyvijely spolecné se sociologickym myslenim.
Kazdy jedinec je soucasti preddefinované struktury zalozené na nerovnocenném
rozlozeni moci a pfistupti k riznym zdrojim, coz ovlivituje jeho rozhodovani. Vybrané
ptilezitosti mu nabizi a jiné zase upird. V praxi pro jedince spoleCenska stratifikace
predstavuje shouhrn voleb, které mize svobodné ucinit (Bottero, 2005). Socialni tiidy
predstavuji hierarchické uspotfadani spolecnosti a tvoii referen¢ni ramce chovani
pro vybrané spolecenské skupiny a individudlni normy. Spolecenské usporadani je
dynamické a dochazi k ovliviiovani jednotlivych tfid mezi sebou. O rozdé€leni
spolecnosti na tiidy se hovofilo jiz v 18. stoleti ve francouzskych a anglickych
ekonomickych a historickych kruzich. Pojem ttidy zpopularizoval Karl Marx, ktery
spatfoval tfidni rozd€leni ve zptsobu vlastnictvi vyrobnich prostiedkli. Dnes jsou
rozdily mezi tifidami méné patrné a hovoii se Casto o tzv. beztfidni spole¢nosti (Urban,

2008).

4.1. Socialni tridy

V soudobé sociologické koncepci socidlni stratifikace se vychazi ze schématu
Maxe Webera, ktery spiSe nez na zakladé ekonomického kapitalu do tfid, rozdéluje
spole€nost do tzv. vrstev na zaklad¢ dalSich dvou ukazateli, kterymi jsou rizné formy
kapitalu (Urban, 2008). Socidlni stratifikace podle normativné funkcionalistického
ptistupu je koncept tfidnich pozic dle Warnera, ktery vznikl ve Spojenych statech
americkych v ramci série praci Lloyda Warnera, jenZ sociologii obohatil o poznatky
z antropologie, svého ptiivodniho oboru, ve kterém dlouhd 1éta ptisobil.

Ve své praci zarocil své antropologické poznatky a inspirovan védeckou praci
Durkheima a Browna a jejich antropologickou studii australskych domorodych kment
aplikoval podobné etnografické metody na méstskou komunitu (Scott, 1996). Zatimco
u kmenovych spolecenstvi byla spolecnost organizovana kolem institucionalizované
formy piibuzenskych vztahli, Warner spatfoval uspotfaddni spolecnosti v rozdéleni

do pomyslnych vrstev vytvorenych v ramci komunity.
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Podle Warnera kazdé mésto tvoii vlastni stratifikacni systém, ktery poskytuje
integrovany ramec slouzici k souziti jeho obyvatel. Vyraz vrstva pouzil pro vlastni
definici spolecenského rozdéleni v urbanizované spolec¢nosti. Hlavnim objektem
zkouméani bylo pro Warnera symbolické umistovani v pomysiné¢ hierarchii
dle zivotniho stylu. Warner ve své praci ovéroval, jakym zplsobem jsou jedinci
hodnoceni ve vztahu ke spoleCenskym norméam, jaké jim to pifinese postaveni
ve spolecenském zebticku a jakd jim tim vzniknou prava a povinnosti (Scott, 1996).

Ve Warnerové pojeti predstavuji socialni tfidy jedno nebo dvé uspotadani lidi,
ktefi vefi a zadroven jsou ohodnoceni ostatnimi ¢leny spolecenstvi bud’ na socialné vyse,
nebo nize postavené. Clenové tiid maji tendenci uzaviit siiatek v ramci svého
spoleCenského uspotradani, ale spole¢nost jim umoznuje uzavrit snatek i se spolecensky
vyse nebo nize postavenymi. Tiidni systém rovnéz zajist'uje détem narozenym rodic¢iim
urcitého statusu tento status zdédit. Spolecnost pak na zakladé¢ téchto statusi distribuuje
prava a povinnosti jednotlivym ¢lentim (Scott, 1996). Warner spolecné se svymi kolegy
pouzil ve 40. letech ¢tyfi hlavni proménné hodnoty: ptijem, vzd€lani, pracovni pozice
a ubytovani, pomoci kterych zafadili americkou populaci zijici ve méstech na tfi

zakladni tfidy tj. na vyssi, stfedni a nizsi t¥idu, které se déli navic na niz8i a vyssi.

Obr. 12 Pét socidlnich tfid dle Warnera

CHART 11
Tue Five Sociar CLASSES

i 1 | The 400

2 The UM

3 The LM class

4 The UL class
5 The LL class

Zdroj: Safr 2012
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Zatimco pozice ve spolecnosti dle Warnera ur¢uje ekonomicky kapital, Edward
Laumann pohlizi na spolecnost jako na interak¢ni systém. Jeho koncept vnima
subjektivni socialni distanci jako postoj ega vic¢i druhé osobé na zaklad¢ statusového
atributu. Statusovy atribut urcuje charakter piipadné interakce mezi egem a zamyslenou
druhou osobou. Povaha interakce se pohybuje ve Skale socidlné vymezené intimity,
kterou oznacuje socialni distanci. Pomoci upravené Bogardusovy $kaly se Laumann
pokusil provéfit svou hypotézu, zda mé reflexe stratifikacniho prostoru podobu
kontinua, nebo naopak zda lze hovofit o uzavienych entitach tedy subjektivnich tfidach
(Laumann, 1965). Bogardusova $kala piedstavuje hierarchicky uspoiadané polozky
obsahujici vymezeni socialni vzdalenosti, ktera je vyjadiena slovy jako naptiklad
manzel, soused apod. (Veseld, Vesela-Kaniokova, 2011). Z vySe uvedeného lze
konstatovat, ze Laumann vymezuje socialni tfidy jako socialni prostor rovnocennych

statusu.

4.2. Status, vkus a habitus

Status jako odliSnost mezi postavenim jedincl je jednim ze zakladnich vhledi
do sociologické perspektivy. (Podolny, 1993). Pokud bychom definovali socialni status,
pak se jedna o spole¢enské postaveni jedince ve skuping, které je spojovano s pravy a
povinnostmi. Spolecenské tcta, ocenéni je naopak spojovano se spolecenskou prestizi.
(Urban, 2008). Predpokladem existence statusu je spolecnd imaginarni hierarchizace
spolecnosti. Ta vznikd pozorovanim zpiisobli, chovani a komunikace jednotlivcl mezi
sebou, na zaklad€¢ kterych je jim pfipisovdno urcité postaveni v ramci hierarchie.
Jedinec vnima dle interakci svilj spolecensky status, na zakladé kterého posuzuje své
moznosti a konfrontuje ostatni ¢leny spole€enstvi. (Podolny, 1993).

Spolecenské postaveni navenek reprezentuji tzv. statusové symboly. Hovofime
0 symbolické povaze statkll, které funguji jako prvek sebepotvrzovani. (Podolny, 2008).
Snaha o odliSeni je uspéSna pravé z toho divodu, Ze ne vSechny tfidy maji stejné
moznosti k odliSeni, coz zaruCuje, ze se stane typické pouze pro jednu urcitou

spolecenskou skupinu a ne pro vSechny ¢leny spolecnosti (Simmel, 1997).
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Status umoziiuje Iépe uchopit vnitini motivaci jedince v ramci slozitych
spolecenskych struktur. Koncept statusu byl do 80. let 20 stoleti pozorovan predevsim
na strané spotiebitele, ktery pomoci ziskdnim a drzenim ¢i darovanim produktu
ovliviiuje své postaveni ve spolecnosti.

Konceptem statusu se ve svych odbornych dilech vénoval Pierre Bourdieu,
vyznamny sociolog a antropolog 20. stoleti, ktery se proslavil interdisciplindrnim
pfesahem svych d€l a do svéta sociologie uvedl pojem habitus, socialni pole nebo
symbolické nésili. Pierre Bourdieu se ve svych dilech zabyva fungovanim spolecnosti a
jejimi vnitinimi mechanismy. Jeho dilo je inspirovano naptiklad Erichem Goffmanem,
Michelem Foucaltem ¢i Norbertem Eliasem. Podle Bourdieu (1995) je spole¢nost
diferenciovana entita, ktera neni integrovana spole¢nou kulturou a neexistuje jednotna
spole¢nost se systemickymi funkcemi. Socidlni svét je tvofen autonomnimi skupinami,
které odolavaji historickym ekonomickym systémiim. Sociélni struktura pak pfedstavuje
vymezeny prostor socidlnich pozic a jejich zdroji. Socidlni struktura je tvofena
proménnymi v podobé ruznych forem kapitdlu. Mezi né patii kapitdl celkovy,
ekonomicky a kulturni, které spole¢né tvofi tfidimenzionalni model socidlnich pozic.
Dle Bourdieu nejdfive rozliSujeme na zakladé celkového kapitalu a jedna se o
tzv. prvotni diferenciaci. Druhotna diference probiha na zhodnoceni rozlozeni kapitalu a
tedy ptrebytku kulturniho nebo ekonomického materidlu, na zaklad¢ které vznikaji
tzv. tfidni frakce. Podle mnozstvi kapitalu identifikujeme tfidu dominujici a ovladanou.
V socialnim prostoru dochazi k boji o udrzeni a ziskani urcité socialni pozice. Dochazi
tak distribuci omezeného mnozstvi kapitalu, které rozdéluje spolecnost na jednotlivé
vrstvy.

Zachovani statusu se odehrava v horizontalni roviné, tedy zalezi na sloZeni
portfolia. Ziskani statusu predstavuje posun ve vertikalni roviné a tedy konflikt mezi
dominujici a ovladanou tfidou. Kapitdl neni neomezeny a tak jedinec voli rizné
strategie slouzici k jeho ziskani, coz vede aktéry k stavéni se navzajem do opozi¢nich
pozic a konkuren¢nimu boji. Konkuren¢ni boj napii¢ strukturou probiha v realném a
symbolickém prostoru. (Bourdieu, 1995) Bourdieu se v své teorii neptiklani ani
k védomému ani nevédomému chovani jedince v ramci nebo vné socialni struktury a
spolecenské vrstvy definuje jako spoleCensky prostor vymezeny stejnym rozlozenim

kapitélu.
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Obr.13 Ttidimenzionalni model socialnich pozic

Celkovy kapital +
N )
Kulturni Kulturni
kapital + kapital -

. /L J
N )
Ekonomicky Ekonomicky
kapital - kapital +
. J J

Celkovy kapital -

Zdroj : Autorovo viastni zpracovani

4.2.1. Statusové symboly

Na socialni pozice jsou vazany zastupné symboly, které maji vyznam pouze
pro vybranou skupinu, jeZ je dokaZe identifikovat. Diferenciace pomoci habitu tvofi
distinktivni znaky skupiny a zaroven tvoifi vztah mezi spoleCenskym postavenim
a jednanim. Na tyto znaky jedinec reaguje na védomé a nevédomé bazi. Socialni tfida
voli habitus v navaznosti na skupinu jinou, vuéi které se zpravidla stavi do opozice.
V néavaznosti na produkt mizeme tyto tendence sledovat v historii spotieby vybrané¢ho
typu produktu, kdy se jeho spotfebou vymezovaly socialni skupiny vii¢i sobé navzijem
(Bourdieu, 1995) Spotieba produktd se statusovym symbolem vyZzaduje dostatek
ekonomického a kulturniho kapitalu. Typickym produktem, ktery spliuje tyto vysoké
naroky na ekonomicky a kulturni kapital, je umeélecky predmét. Kulturni kapital jedinec
ziska vramci rodiny, vychovy nebo pomoci vzdélani, které spole¢né s naklady
na pofizeni vyzaduje adekvatni ekonomicky kapitdl. Védomé odchylka od formélniho
dila pfedstavuje styl, ktery nelze identifikovat bez historicky uznavanych pravidel

(Bourdieu, 1989).
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Pitedméty kazdodenni spotieby lze zafadit do dvou kategorii. Prvni z nich tvoii
skupina produktd, z nichZ jen vybrané druhy maji distinktivni charakter. Druha skupina
ma distinktivni charakter jako celek a vaze se k vybranému vkusu spolecenské skupiny.
Predpokladem funkce spole¢enskych mechanismt, tak jak je popisuje Bourdieu, je
konsens o vztahu mezi sociadlnimi pozicemi a symbolikach k nim se vztahujicim. Tato
shoda tvofi nabidku a poptavku po spolecensky vyznamnych piedmétech (Bourdieu,
1989). Zptsob spotieby statkti se Symbolickou povahou tvofi kulturni kapital.
Ekonomické a kulturni faktory ovliviiuji nas zptisob jednani a vybér zalib. Dle Bourdieu
je miizeme povazovat za socialné naucené. Soubor dispozic, které se vytvori
béhem procesu socializace, oznacuje Bourdieu jako habitus. Ten urcuje vnimani,
postoje, hodnoceni, ale zcela je netidi. Je spiSe voditkem, urCujicim se povazuje pro tuto
skupinu osob za zddouci a nezadouci. Kazdé spoleCenské tifidé odpovida vybrany
soubor habitii, pomoci kterych jsou kni jednotlivci zafazeni a mezi sebou spjati
(Bourdieu, 1989).

Socialni subjekty samy urcuji, co je atraktivni a co nikoliv. V tomto piipadé¢
hovotime o vkusu, ktery lze definovat jako estetickou volbu ndlezici vybrané
spoleCenské skuping, jez jej urCuje a zarovenl se jim fidi. Vys$i spolecenskd vrstva
pomoci vkusu upeviiuje svou pozici ve spoleCenské hierarchii. Dle vkusu se také
hodnoti jednotlivi aktéfi navzdjem, jednd se o vyznamny prvek sebeprezentace
a indikator statusu. Habitus umoznuje tyto indikatory rozeznat a aktivné aplikovat.
Vkusu podléhaji vybrané produkty, kterym jsou piisuzovany spolecenské vyznamy.
Dle Bourdieu (1989) je pravé vkus a estetické predispozice jednim z pficin socialnich
nerovnosti ve spolecnosti. Estetické predispozice jsou zakofenény v rodiné a vytvari
averzi kjinému nez vlastnimu chovani. Esteticky soud neni pfirozeny a je ziskan
individualni vychovou a tfidnim zafazenim, jenZ se spolecné s kulturou pienesenou
zrodiny podili na rozhodovani ohledné vzdélani (Bourdieu, 1989). Vkus je tedy
dle Bourdieu zavisly na nakladech nejen piimo spojenych se samotnym aktem spotieby

viz Veblen, ale rovnéz vzdélanim a ziskavanim zkuSenosti. (Bourdieu, 1989)
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4.2.2. Esteticky soud

Zustaneme-li u estetického soudu produktu, Bourdieu na uméleckém dile
popisuje zpsob vnimani a hodnoceni produktu. Ve svém dile Distinction hovofi o tzv.
legitimnim dile, které nastavuje pravidla dle vlastni percepce skutecnosti. Tento zptsob
vnimani definuje jako jediny mozny. Timto se nevytvaii partikuldrni zptisob vnimani,
ktery by bylo mozné definovat jako zakladni, nybrz tim vznikd pouze iluze,
jez umoziuje dilu, aby bylo povazovano za umélecké.

Jedinec pak na zéklad¢ konsensu objektivné meéfitelnych forem vyjadiuje svij
osobni postoj, ktery mize byt jak pozitivni, tak negativni. Dispozice K rozliSeni
uméleckého dila miizeme rozdélit na vrozené a naucené. Lid¢ si tyto normy piedavaji
institucionalizovanou formou z generace na generaci. Povazovat schopnost esteticky a
objektivné zhodnotit za vrozenou je mylné. V takovém piipadé je nutné akceptovat
spole¢nou a individudlni historii symbolickych pfedméti, ktera je preddvana vzdélanim.
Potieba sdilet historii vyznamnych symboli vysvétluje existenci institucionalniho
vzdélavani (Bourdieu, 1989).

Zakladem predmétu, jez mé& byt povazovan za umélecky, je neexistence
¢1 odebrani praktické funkce. Umélecky objekt neni povazovan za prakticky na zakladé
zaméru, ktery musi byt stejny pro autora a jeho publikum. Reformulace
a systematizace jiz existujicich ptiznanych dél je vzdy doprovdzena vytvofenim nového
autonomniho uméleckého sméru. V piipadé¢ uméleckych dél v galerii je poptavka
zhmotnéna instituci. Nejen umeéni, ale také tfeba zplsob traveni volného ¢asu, spotiebni
koS nebo politicka kultura jsou spolecenskymi statky, které podléhaji vkusu (Bourdieu,
1989). Dle slozeni portfolia spole¢enskych statkli definujeme Zivotni styl. K produktiim
symbolického vyznamu piekvapivé fadime potraviny, tedy zboZi z opacného spektra.
Rozdil mezi kvantitou a kvalitou, obsahem a formou rozliSuji produkty potieby

a svobodné volby, tedy konzumaci béznou a exkluzivni.
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4.2.3. Habitus

Dle Bourdieu (2005) Ize ekonomické jednani ¢lovéka shrnout pod pojmem habitus,
ktery definuje jako jednani ¢lovéka, jenz se ocitd v nezndmém ekonomickém svété se
svymi kulturnimi zvyklostmi a dispozicemi. Ritualni zvyklosti, ekonomické chovani,
vzdélani a literatura se dotyka riznych spoleCenskych mikrokosmi. Socializaci
pfejimédme postoje a vnimani reality. To vSe v sobé pojima habitus, ktery vymezuje
tento prostor postojii vybranym spolecenskym skupinam. Habitus Ize tedy definovat
jako néstroj k poznani socialniho svéta a piipsani subjektivniho vyznamu jednotlivymi
aktéry. Pomoci habitu se ¢lenové spolecenstvi diferencuji. Habitus je vazany na socialni
pozice, je produkovan a zaroven produkujici, cozZ znamena, Ze jedinec nejen ze pomoci
n¢j identifikuje ostatni, ale zaroven se védomé zatrazuje do socidlni struktury. Habitus

spole¢né s praxi a vlastnictvim piedstavuji zivotni styl.

4.3. Role spotiebniho chovani ve stratifikaci spolecnosti

Spotfebou vybranych produktli se jedinci zaroveil vymezuji v rdmcei spolecnosti.
A jejich symbolickd povaha umoziuje na zakladé¢ jejich identifikace zaradit se skupiny
jedinct stejného statusu. Jednd se o vazby, které jsou vzdy zéaroven inkluzivni a
exkluzivni (Holt, 1995).

Americky ekonom a sociolog Thorstein Veblen ve svém dile Teorie zahdlcivé
tridy z roku 1899 se vénoval tématu materialistického kritéria uspéchu ve spole¢nosti.
Jeho dilo ptiblizuje konstrukt spotfeby luxusniho zbozi jako potvrzovani statusu. Tvarci
praci v jeho konceptu nahrazuje okazala spotieba, jejiz cilem je potvrdit svij uspéch a
spolecenské postaveni nebo ho okazalou spotiebu ziskat. V tomto modelu jedinec
okéazalou spotifebou neuspokojuje své potieby, ale demonstruje své spoleCenské
postaveni a prestiz. Veblen vymezuje pojem okézala spotieba, kterd se 1i$i od spotieby
prestizni, kterd se vyznacuje zvySenou spotiebou pfi zvyseni piijml. Z pohledu spotieby
vina je kli¢ova definice tzv. Veblenova efektu, o kterém hovotime v okamziku, kdy je
jedinec schopen, za z hlediska funkénosti totozny statek v porovnani s ostatnimi,
zaplatit mnohem vyssi cenu. Podle Veblenova efektu, v moment¢ snizeni ceny takového
statku, mize dojit k poklesu poptavky u urcité skupiny spotiebitelll, protoze s nizsi
cenou jiz ztraci svlj demonstrativni efekt. Z tohoto pohledu Veblen oznacuje odivani,

vybrané potraviny a napoje za predmét okazalé spotieby. Veblen tento efekt pozoroval
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na americké spolecnosti 19. a 20. stoleti a zjistil, Ze se projevuje u vsech tfid, tedy
ekonomicky neproduktivnich i produktivnich. Za skupinu spoticbiteltt ekonomicky
neproduktivnich oznacuje tzv. zahal¢ivou tfidu jinak feCeno ekonomicky neaktivni,
tudiz duchovenstvo a Slechtu. Krom¢ vladnuti a provadéni bohosluzeb mezi ¢innosti
nevykazujici ekonomickou hodnotu fadi rovnéz val¢eni nebo sport. Hlavnimi znaky této
skupiny oznacuje okazalou zahédlku a okazalou spotfebu. Veblen nachazi koieny
zahdl¢ivé tfidy u prvni délby prace, kdy jen ncktefi vyvoleni mohli hromadit trofeje
z lovu. Podminkou existence zahalCivé tfidy je existence rozdilnych postaveni
ve spolecnosti a zaroven existence postaveni, kterd jsou zbavena produktivnich ¢innosti.
(Veblen. 1999)

Hromadéni statku se vlivem ¢asu transformovalo do shromazd’ovani bohatstvi,
jeho symbolika moci zlstala zachovana. Bohatstvi je symbolem tuspéchu, ktery je
ostatnim demonstrovan pomoci ostatnim viditelnych a rozeznatelnych prvki. Soucasné
lze ale naopak shromazd’ovanim drahych statkli ziskat postaveni ve spolecnosti a jejich
pofizeni je formou investice do spolecenské pozice, které¢ jiz nalezi urcitd prava.
Okazalou spotiebou se nerozumi pouze pofizovani spravnych statki, ale také zptisob a
mnozstvi. Dle Veblena na vkus piisobi ndkladnost a krasa predmétu. Hlavni motivaci
okdzalé¢ spotifeby jsou dle Veblena pozlstatky barbarskych kultur, kde hromadéni
urCitych statkd symbolizovalo moc, dal§i motivaci je zavist.Okazalou spotiebu
prisuzoval zejména méstskym spoleCnostem, kterd se vyznacuji zvySenou anonymitou,
na rozdil od venkovant, kde k vSeobecné znalosti majetkovych pomérech nenabyla
takového vyznamu. Jakmile se okazald spotfeba stane Zivotnim standardem, jedinec
hleda okazalou spotiebu jinde (Veblen, 1999).

Soucasna kritika Veblena spociva praveé v jeho rozdéleni ¢innosti na produktivni a
neproduktivni, kterd je nesporné ovlivnéna filozofii Karla Marxe, kdy produktivni
¢innosti jsou pfitom spojeny s fyzickou praci a vyrobou, kdezto neproduktivni
S duchovni Cinnosti. DalSim spornym bodem je demonstrace bohatstvi pomoci ochoty
zaplatit vys§i cenu. Jedinec mulze spotfebovavat Statky za vyssi cenu
ve velmi omezeném mnozstvi nebo naopak pofizovat statky nizs§i ceny v témeér

neomezeném mnozstvi. (Bagwel & Bernheim, 1996)
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Vyse uvedené teorie popisuji spotiebu jako formu interakce, kterd pfispiva
ke stratifikaci spole¢nosti. V soucasné sociologii se objevuji koncepty, které spatiuji
spotfebu primarn¢ jako formu sebeprezentace a sebepotvrzovani a stavi do popted
jedince a jeho motivace vytvaret spoleCenské vazby napfi¢ strukturu spolec¢nosti. Tyto

1ze souhrnné nazvat individualizovanymi koncepty spotieby.

4.4. Individualizovana spotieba

Modely tzv. homologické, tedy modely, jejichz piredpokladem je pfisuzovani vysoké
kultury tfidam vyssim, a naopak nizsi kultury, nékdy uvadéné také pod nazvem masova
kultura, tfiddm nizS§im. Nicméné postindustridlni doba podle mnohych sociologl
zapii¢inila uvolnéni spoleenskych zafazeni. (Javorkova, 2017, Safr, 2008)
O individualizované spotfebé hovotfime v souvislosti s postmoderni spolecnosti, ktera se
vyznacuje odmitanim univerzalniho svéta, ktery je nahrazen apelem na jednotlivost,
emotivni slozky osobnosti. Holt (1995) definuje spotiebu jako zdroj interakce jedince s
ostatnimi, pfi¢emz tento zdroj ovliviiuje zptsob vzajemného plisobeni mezi spotiebiteli.
Samotny akt spotieby neslouzi pouze k spotiebitelove vlastni zdbavé, ale predpoklada
se, Ze se spotiebitelé zabavi navzijem. Hovofime zde o recipro¢nim charakteru
spotieby.  Spotiebitelem se stava v pribéhu zivota kazdy jedinec, avSak vnitini
motivace je proménnd. Vnitini motivaci definuje Tureckiova (2004) jako proces, béhem
kterého jedinec pocituje touhu a vili vyvinout Gsili, jez vede k individudlnimu cili.
Kazdy jedinec spotfebou uspokojuje vlastni potieby a tuzby. Individudlni cile a
uspokojovani potieb se tidi procesy, které oznacujeme jako kupni a rozhodovaci.
(Koudelka 1997) ZkuSenost a znalost informaci ohledné produktu snizuji vyznam
emotivnich podnéti.

Koncept individualizované spotifeby propaguji napiiklad sociologové Beck nebo
Giddens (1994) na konci devadesatych let dvacatého stoleti, kdy se zacinaji objevovat
obecné zavéry o zruSeni tfidniho rozdéleni spolecnosti, poukazujici na posun
postmoderniho mysleni smérem k individualismu a rovnocennému postaveni vsech
¢leni spolecnosti. Autofi timto zcela nepopiraji existenci spolecenskych nerovnosti
distribuovanych v ramci spolecnosti, avSak sleduji jejich postupné odstranovani
spole€né se snizovanim role statusu jako hlavniho faktoru pfi socidlnim jednani, jeho

podilu pii vytvaieni zivotnim stylu a vztahu ke spotfebnimu chovani.
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Autofi Beck a Giddens spatifuji miru individualizace spotieby ve zvySujicim se
zivotnim standardu, mobilit¢ v ramci spole¢nosti, vzristajici povédomi o odlisSnych
podobach identity, coz umoznuje jedincim prolomit zazité spoleenské struktury a
vytvoftit si tak jedinecnou identitu Vv zavislosti na osobnich preferencich. (Javorkova,
2016, Chang & Goldthorpe, 2008) V souvislosti s produkty, které jsou predmétem
kulturni spotfeby, hovotime také o imaginativnim smyslu. Imaginativni smysl spotieby
vznikd v moment¢, kdy produkt umoziuje jeho spotiebiteli pienést se do jiného casu
nebo prostoru. (Urban, 2008)

Dalsi aktualni sociologicky pohled na spoticbu piedstavuje tzv. Konzumni
chovani, které vykazuje sociokulturni, experimentalni, symbolické a ideologické
aspekty. Nezli ucelenou teorii piedstavuje soubor teoretickych perspektiv, které se
zabyvaji dynamickymi vztahy mezi spotiebnim chovanim, trznim prostiedim a
kulturnimi vyznamy. (Belonax, & Javalgi,1989). SpiSe neZ sdilené vyznamy, zplsob
Zivota, a unifikovani potfeb sdilené clenem spolecnosti teorie spotebni kultury zkouma
rozmanitost kulturnich pfesahl, jez existuji v SirSim sociohistorickém konceptu
globalizace a trzniho kapitalismu. Spotfebni kultura poukazuje na uspofadani
spole€nosti, vramci niZ jsou vztahy mezi kulturou Zzivota a Socidlnimi zdroji a
mezi podstatnymi zpusoby Zivota symbolickymi a materialnimi zprostfedkovany
pomoci trhu. Spotieba komodit vytvorenych trhem a marketing vyuzivajici symbolt
znazoriiujicich touhu jsou zakladnim pilitfem spotiebitelovy kultury a opakovani a
pfetrvani tohoto systému spociva predevSim na osobni volbé v soukromé sfére
na kazdodenni bazi. (Belonax, & Javalgi, 1989).

Tradi¢ni marketingovy mix spotifebu spojuje s osobnimi projekty jedince v ramci
vytvafeni vlastni identity, kterd odrazi trzni kulturu, socio-historické vazby a puisobeni
medializované ideologie trhu. Medializované ideologie trhu se vlivem spotiebitelovy
interpretacni strategie projevi pifi rozhodovacim procesu. Spotiebni kultura zahrnuje
tedy koncept slucujiciho systému komeréné produkovanych obrazki, textli a objekta
vyuzivanych ur¢itymi socidlnimi skupinami.

Marketing v tomto piipadé vytvari kolektivni pocit soudrznosti a sméruje zazitky
a zivot takto orientovanych ¢lenti. Vyznamy jsou definovany a diskutovany samotnymi
konzumenty pfi zvlasStnich spolecenskych udalostech, rolich a vztazich. (Arnauld &

Thompson, 2005)
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Podle Safra (2008) je model individualizované spotieby spoéivajici
Vv individualnim vkusu postradajici pfisluSnost k tfidé piiliS zjednoduseny. Vliv
spoleCenského postaveni v zivoté jedince a jeho vliv na zZivotni styl v ur€ité form¢ stale
pretrvava. Americky sociolog Richard Peterson (1996) formuloval teorii, ve které
vysokou kulturu jako znaku vysokého statusu nahrazuje kosmopolitnim vSeZroutstvim
tzv. omnivores. Spole¢nost se tak rozd€luje na vSezrouty (omnivores) a vyhranéné

konzumenty (univores).

Obr.14 Homologicky model versus Model vSezroutstvi
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Zdroj: Safr (2008)

Ilustrace znazoriiuje model vSezroutstvi pomoci pievraceného trojuhelniku,
nicmén¢ pomoci pomysiného trojuhelniku v obou schématech, miizeme vidét, ze tento
model nepopira existenci téid. Peterson spole¢né s Kernem (1996) oznacuji za kulturni
vSezrouty vSechny jedince, jejichz rozsah a estetické hodnoceni prekracuji konvenéni
hranice vkusu. Status je ziskdvan na zdklad¢ spoleCenské interakce, ktera vyzaduje

participaci v co nejvétsim poctu forem.
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Schopnost adaptovat se na rtizna socialni prostfedi a moznosti reagovat na rizné
kulturni symboly. Podle této teorie se jedinec snazi byt jen povrchné maximalizovat
svij spolecensky rozsah, ¢imz se vyrazné lis§i od Bourdieu vysokokulturniho pohledu.
faktort, jez méli vliv na vznik tzv. kulturniho vsezroutstvi. Radi zde rozvoj médii a
vzrustani jejich role v kulturnim vzdé€lavani, technologické zmény, socialni mobilita,
rozvoj trznich vztahll nebo generacni proména, kterd umoznila popularni kultute ziskat
dominantni postaveni i mezi elitnimi tfidami.

Teorie vSezroutstvi byva sociology rovnéz zpochybnovana, jelikoz elitni skupiny
se stale vyznacuji spotfebou vybranych statkli a status ve spolecnosti nepozbyl na svém
vyznamu. Nicméné vzdélani lidé se vyznacuji kulturni toleranci, ktera vytvari tzv.

multikulturni kapital, ktery se poji s prestizi v ramci spoleénosti. (Saft, 2008)
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5. Status a jeho vyznam pro vyrobce

Autor Podolny (2008) za pomoci dosavadnich poznatkti v oboru reaguje
konceptem spole¢enskych mechanismil na strané vyrobce. Rovnéz na strané vyrobce
dochazi k boji o ziskani a udrzeni statusu. Hlavni predstavitel teorie konceptu na strané
produkce Joel M. Podolny ve svém dile Status Signals: A Sociological Study of Market
Competition (2008) definuje relativni pfilezitosti, které se oteviraji vyrobci v porovnani
s jeho konkurenty.

Myslenka, Ze vyrobci zastavaji spoleCensky vyznamné postaveni ve spolecnosti,
byla predstavena jiz v roce 1981 (White). Zakladnim pfedpokladem je existence skryté
hierarchie, kterda neumoziiuje vSem jedincim dosédhnout stejného spolecenského
postaveni. Trh stejné jako spolecnost v sobé pojima piedpoklady pro totoznou strukturu
z hlediska statusu. (Podolny, 2008) V tomto ptipadé Podolny (2008) definuje status
na stran¢ vyrobce jako vnimanou kvalitu vyrobku v porovnani s konkurenci. Kvalita
neni dokonale pozorovatelna a méfitelnd, existuje vazba mezi pozitivni prezentaci
v minulosti a soucasnosti, status se vytvaii v ramci nerovnocennych a transak¢nich
vztahii. Potencidlni partner smény pomoci statusu usuzuje kvalitu navzdory
prokazatelné neexistujici korelace mezi nimi.

Potencialni partnefi smény si mohou byt nejisti kvalitou a reputaci v piipade, ze
nemaji dostatek vérohodnych informaci. V ptipadé cenného zbozi jedinec je ochotny
obétovat naklady v podobé €asu a financi do vyhledavéani informaci o zbozi, v ptipadé
béZného spotiebniho zbozi podobného Usili nevynaloZi. Spotiebitel je nejisty nejen
v otdzce kvality zbozi, ale také v relativni hodnoté, kterou ji pfisuzuji ostatni.
Zjednodusen¢ Ize tedy fici, ze nové pfichozi firma na trh je z tohoto pohledu podobné
posuzovana jako nova osoba vstupujici do mistnosti plné lidi. Pfisuzujeme pozitivni
korelaci mezi statusem vyrobce a zbozi vysoké hodnoty. Zbozi, které je obecné
vnimano jako velmi hodnotné, vytvaii asociace a pfisuzuje jedinci, ktery ho ziska,
urcity status. U takového vyrobku je vSeobecné ocekavani vysoké ceny. Jedinci
s vysokym statusem v piipadé nejistoty kvality u vyrobci s vysokym statusem ji

odmitnou v podob¢ uzavirani smény s partnerem nizké reputace (Podolny, 2008)
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Podle Spence (1974) je znameni kvality pozorovatelnym indikatorem, pokud
splnuje nasledujici kritéria (1) z pohledu aktéra je manipulovatelny, (2) faktor meznich
nakladii nebo naro¢nost ziskani indikatoru je inverzné souvztazny s ocekavanou urovni
kvality. Z tohoto pohledu je naptiklad zaruka signalem kvality, jelikoz predstavuje
pro firmu s nizs§i kvalitou vyss$i néklady nez pro firmu vykazujici stabilni kvalitu
vyrobkt. Chce-li si firma udrzet lepsi postaveni na trhu a tedy lep$i status, musi nalézt
tento prvek kvality, kterym se odlisi od své mén¢ kvalitni konkurence. Zaroven lze ale
predpokladat, ze konkurence se bude snazit tento prvek napodobit, proto je idedlni
nalézt signal, jehoz potfizovaci naklady jsou tak vysoké, Ze si je firma nizSiho statusu
nebude moci dovolit. V ekonomii hovofime o separating a pooling equilibria. Existuje
ale v soucasném ekonomickém nastaveni rovnovaha?

Joel M. Podolny (2008) indikatory kvality upfesfiuje na zaklad¢é dvou kritérii (1)
indikator neni dostupny vSem ucastnikim trhu a zdroven (2) ndklady na vyrobu se
odvijeji od vlastnéni signalu kvality. Néklady na tyto ukazatele tedy odliSuji kvalitu
vnimanou zékaznikem. Pro¢ nejsou vSichni tucastnici trhu schopni ziskat stejné
indikatory? Vysvétleni podava Fred Hirsch v Socidlnich limitech ristu (1977). Ten
rozliSuje dva rizné typy statkt: materialni (2) a pozi¢ni vyrobky (b). Prvni typ zastupuji
hmotné statky, jejichZ hodnota se odviji od vyrobnich ndkladi a jejichz kvalita zavisi
pfedevsim na pouzitych technologiich. Moznosti jak zvysit jejich hodnotu je investice
do inovace a novych technologii. Zatimco statky pozi¢niho charakteru jsou v
absolutnim nebo spoleenském vyznamu vziacné. Klasickym ptikladem je v tomto
ptipadé moda nebo uméni.

Status ne vzdy reflektuje aktudlni kvalitu vyrobce a to vlivem ctyt faktort: (1)
casové zpozdéni, ke kterému dochazi mezi kvalitou u vyrobce a kvalitou vnimanou
spotiebitelem déle (2) nahodila povaha vztahu jako takového, (3) druh, obsah a rozsah
vazeb mezi vyrobci a v neposledni fad¢ (4) druhotady systém povahy statusu, jelikoz
spolecenské vztahy vzdy osciluji mezi jedincem a skupinou jedinct. (Podolny, 1993)
Pokud si tedy neni spotiebitel jisty kvalitou vyrobku, se kterym je konfrontovan a
zaroven neni ochotny nebo schopny vyhledat si potfebné informace, pak se bude

porovnavat s druhymi, ktefi spotfebovavaji stejny produkt.
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Joel M. Podolny hovoti o tzv. signélu, coz je jakykoliv viditelny prvek, ktery
indikuje kvalitu. Aby bylo mozné povazovat indikator kvality za signal, poté musi splnit
jesté dalsi dve kritéria, kterymi je moznost ovlivnitelnosti pfimo vyrobcem a zaroven
mezni néklad musi byt vyssi nez 0 a mél by byt zpétné porovnatelny s trovni kvality
vyrobku.

Status vyrobce je zavisly na vyjadfenych nédzorech spotiebitelit a vyrobce ma
jedinou moznost fizeni svého statutu pomoci piedchozich jednani. Ke statusu vyrobce
dale prispiva spolecenska sit’ vztahli a vazeb, kterd zprosttedkovava souvislost mezi
kvalitou a statusem. Odmitavé postoje k budovani spoleCenskych vztahli brani
kolektivu mezi vyrobcem a zakaznikem, coz muze zapficinit blokaci vymény ndzoru
na kvalitu vyrobku. V pfipadé absence ptimé vazby mezi vyrobcem a spotiebitelem,
spotiebitel nebude jeho produkt povazovat za ptipadny substitut k vyrobku, ktery
povazuje za kvalitni. Loajalni zdkaznici neznamenavaji zménu v kvalité produktu,
pokud s nim neni konfrontovano véts§i mnozstvi produktd na trhu. Joel M. Podolny
(2008) demonstroval tento jev na automobilovém primyslu a konkrétné americkém
automobilovém trhu, ktery do 70. let a ropného Soku odmital navzdory vysoké kvalité
automobily japonského plvodu pro odmitavy postoj k zahraniénim produktim.
Americky spotiebitel byl skepticky ke kvalité zahrani¢nich produktii a tento vSeobecné
panujici ndzor naru$il az ropny Sok, ktery upozornil na vysokou spotiebu paliva
americkych automobilii. Status tedy bezesporu vzdy souvisi s urovni kvality, avSak
méfitka kvality nejsou vzdy objektivni.

Motivaci Kk ziskani statusu na strané vyrobce lze spatfovat v tzv. MatouSove efekt
pojmenovany a zpopularizovany sociologem Robertem Mertonem odvozeny
Z biblického vyroku svatého Matouse ,,Nebot’ kazdému kdo m4, bude déno; kdo nema,
tomu bude odnato i to, co ma.” (Matous, 25, 29) je sociologickym jevem, kdy jedinec
vysokého spolecenského statusu ma mnohem vétsi Sanci opakované uspét nez jedinec
nizkého. Robert Merton vychézel z oblasti védy a tento princip uplatnil na védcich, kdy
prace renomovanych védcli byla mnohem jednoduseji piijata nez ta od zacinajicich
kolegii. Z pohledu firem existujicich na vybraném trhu jsou tém s lepSim statusem
pfisuzovany automaticky atributy kvality a rovnéZ i vy$$i cena zaroven vSak i niz$i

naklady. (Podolny, 2008)
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Pokud navazeme na ptedchozi kapitolu zabyvajici se kvalitou, pak muzeme
spatiit, ze nehled¢ na kvalitu védci, kterda mtze byt shodna, jejich postaveni ve skupiné
ur¢i mnozstvi vynalozeného Usili. Prevedeme-li tuto zkuSenost do ekonomického
prostfedi, vztah mezi statusem a kvalitou by nemél zavist na kvalité vstupnich nékladu.
V tomto piipadé, ale ocekdvame, ze kvalitni materidly a proces zpracovani zaruci
kvalitni vyrobek. Avsak v momenté, kdy vyrobce dosahne vysokého postaveni na trhu,
cena a spotiebiteli vnimana kvalita ztistane cena navzdory skute¢ného snizovani kvality
v duasledku snizovani ndkladd a transak¢nich operaci s hife postavenymi dodavateli.
(Podolny, 2008)

Cim vét§i je rozdil mezi odvétvim a nejsilngj§im odvétvim, tim je dbleitéjsi
vnitini interakce mezi Cleny. Pro vét$i autonomii odvétvi s dirazem na kulturni
produkci musi vyrobci investovat do symbolického kapitalu, ktery lze transformovat
do kapitalu ekonomického. Cas, za ktery se symbolicky kapital proméni v ekonomicky,
je méfitelnym ukazatelem. Autonomie odvétvi nastava, kdyz se ekonomicka kritéria
evaluace od symbolickych ve stejnych odvétvich 1isi. (Podolny, 1993) Standardizovana
vyroba umoznuje snazsi srozumitelnost produktt, vétsi mnozstvi informaci. Cilem
vinafli neni vzdy dosdhnout ekonomického zisku, ale pfedevsim symbolického profitu,
ktery se do n&j mize ptipadné transformovat. (Gosch, 2005). Velmi dileZité je vytvaret
v tomto oboru partnerstvi. Takové kooperace mohou zvysit popularitu a vést ke zlepSeni
image a dlouhodobé¢ atraktivité pro urcité skupiny vyrobct.

Pro produkt typu vino Podolny popisuje status na strané¢ vyrobce na piikladu
kalifornskych vinafstvi, kdy vinafstvi s vy$§im statusem souvisi s historii vazanou
na kvalitu hroznli, metodu vyroby a apelaci. Tato vinafstvi mohou uctovat za lahev
svého vina vice, nez konkurence se stejnymi hrozny ale niz§im statusem. Vinafstvi
s nizkym statusem pro dosaZeni stejné¢ho statusu jsou nucena investovat vice do nakupu
kvalitnich hroznii nebo metod zpracovani, nicméné pokud nejsou schopni dosahovat
stejné navratnosti ze stejné kvalitnich hroznd, jakymi disponuje konkurencem po dobu

delsi 3 let, zvoli nakup levnéjSich hroznil.

56



Podolny vymezuje svou teorii statusovych symbold vic¢i Veblenové okazalé
spotiebé. Statusové signaly znaci dlouhodob¢ vyssi kvalitu produktu, a proto upeviiuji
spoleCenské postaveni firmy. Na zaklad¢ statusovych symboll lze predvidat rust firmy
na zaklad¢ soucasného a planovaného zvySovani investic do kvality. Vinafstvi
nedisponuji piesné definovanymi a systematickymi informacemi pro odvraceni
nejistoty, jako firmy v jinych odvétvich. Spole¢enské postaveni firmy ma zaroven vliv
na investice firem, kdy firmy se stabilnim odbérem a vysokym statusem nemaji
motivaci dalsSich investic do vyvoje a inovaci jako je napt. nadkup hroznl z riznych
regionl, coz by znacilo ztratu apelace. Na nasledujicim modelu miizeme pozorovat

rozdilné cile spotiebitele a vyrobce.:

Obr. 15 Cile spotiebitele vs. cile vyrobce
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Zdroj: Autorovo vlastni zpracovani dle Bourdieu a Podolny
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6. Ceska vina¥stvi na trhu vina Cinské lidové republiky

Na zéklad¢ vymezeného teoretického ramce bylo provedeno kvalitativni vyzkumné
Setfeni u jihomoravskych vinafstvi, kterd se vyznamnégji podilela na exportu vin
do Cinské lidové republiky. Polostrukturovany rozhovor byl vyhodnocen vzhledem
k Sirokému tématu jako nejvhodnéj$i metodou pro ziskani podrobnéj$ich informaci

k problematice. Pro vyhledavani respondentii byla stanovena tato kritéria:

- zaméstnanec jihomoravského vinaistvi, které se podilelo vyznamnéji na exportu
do Cinské lidové republiky

- pracovni pozice, ktera umoziuje ovlivnit podobu produktu pro zahraniéni trh

Vyvoz &eského vina do Cinské lidové republiky &ita desitky tisic lahvi za rok
(2016). Poptavka po Ceskych a moravskych vinech z ¢inské strany roste a to predevsim
vlivem soucasné pro ¢inské politiky a ristem poptavky po vinech na ¢inském trhu
Vv poslednich péti letech. Viceprezidentka svazu vinafti Liana Hrabalkovd odhaduje
meziro¢ni nartist o pfiblizn€ 10 az 15%. Na ¢inském trhu se dafi nejvice vinafstvim
Lahofer, Templaiské sklepy Cejkovice a Ludwig. (2016)

V kone¢ném vybéru na zakladé vyse uvedenych kritérii a souhlasu s interview
byli vybrani tfi respondenti, marketingovi fteditelé vinafstvi Sonberk, Ludwig a
Templatské sklepy Cejkovice. Rozhovor byl pfedem pfipraveny, logicky postaveny
na struktufe diplomové a prace a probihal osobné nebo telefonicky. Jadrem dotazniku
byly otadzky tykajici se obtizi spojenych s adaptaci nového vyrobce na ¢insky trh.
Dopliujici otazky se tykaly konkrétnich projevii téchto obtizi (viz dotaznik v piiloze
této diplomové prace). Délka rozhovoru se odvijela dle casovych moZnosti a
komunikativnosti respondentd. Na zakladé¢ dostupnych odpovédi byly odpovédi
pfifazeny k jednotlivym atributim vypovidajici o kvalit¢ vina a spolecenské funkci

vina.
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Vinarstvi Sonberk

Vinafstvi Sonberk exportovalo v roce 2015 do Cinské lidové republiky celkem
4000 lahvi luxusnich vin pro zékazniky japonské firmy. Vinaistvi se béhem exportu
potykalo s netypickymi pozadavky na dokumentaci jako je napf. energie ve viné (220
Kj), konkrétni datum pInéni do lahvi nebo konkrétni paletu z uréitého typu dieva.
Cenova relace vin se pohybovala kolem 400 K¢ na Ceském trhu. Krom¢ Palavy
ve vétsing zvitézila barikova kupaz odridy Chardonnay, kterd ma konkurenci prave
ve Francii.

Vinaistvi Sonberk se nachazi v Popicich a pysni se vyhledem na palavské vrchy.
Identita vinafstvi Sonberk je postavena na historii vinice, zaloZzené jiz ve 13. stoleti a
postavé architekta Josefa Pleskota, ktery se zaslouzil o unikétni podobu budovy
vinafstvi. Genius loci, vyhodné poloZeni vinic a moderni pfistupy k vyrobé jsou
hlavnimi atributy vinafstvi. Vinafstvi Sonberk je zakladajicim clenem Aliance vinatt
V8, ktefi jsou garanci piivodu a kvality vin. Vyrabéna jsou zde pouze ptivlastkova vina,
ktera patfi mezi Ceskou $picku a pysni se nékolika vyznamnymi tspéchy a ¢lanky, které
byly otistény naptiklad ve Financial Times nebo New York Times. Sonberk byl v roce
2013 Svazem Vinaiti Ceské republiky vyznamenan titulem “Vinaistvi roku 2013,
Sonberk vyvazi vina obchodnim partnerim jiz nckolik let, zejména do Holandska,
Belgie, Svédska, USA a Japonska, zatim ale v malém mnozstvi. V soucasné dobé
kontaktuji vinafstvi zajemci o import do Cinské lidové republiky, Jizni Koreje, Thajska,
Brazilie nebo Italie. Sonberk se t&si svétové oblibé vzhledem piirodné sladkym vinim,

zajem je pfedev§im o tradi¢ni odriidu Péalavu.
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Vinafstvi Ludwig

Vinatstvi Ludwig je na &inském trhu zku$enym obchodnikem, vina do Ciny
prodava jiz od roku 2011. Vinafstvi Ludwig si zaklada na stoleté historii vinafstvi a
vyrobé vina z tradi¢nich odriid. Zakladatelem vinaiské firmy, kterd dnes nese jméno
Vinafstvi Ludwig s.r.o., se stal v roce 1992 jeji vlastnik Ing. Ludvik Slancar, CSc.
Vyrobou vina tak navazal na vice nez stoletou tradici svych piedkli, pochdzejicich
z vinorodych Némcicek na jizni Moravé.

Kvalitu svych vin Ludwig spatfuje v kategorii ptivlastkovych vin z redukované
sklizn¢, kde klade diiraz na vybér hroznd, vyjimec¢nou polohu vinic a jejich ru¢ni
zpracovani. Ludwig aktivné komunikuje se svymi zédkazniky a informuje je o Sirokém
portfoliu, moznosti zakoupit vina v béznych obchodnich siti. Z vnéjSich atributi je
klicovovym atributem marektingové komunikace originalni design a korkové ¢i dfevéné
etikety u vybranych vin. Kvalita je navic podpofena Certifikatem International Food

Standard v urovni Higher Leve. Vnitini atributy a charakteristiky vina v Ludwig

vvvvv

Templa¥ské sklepy Cejkovice

Jedna z nejvétsich vinaiskych firem v CR, Templaiské sklepy Cejkovice,
isp&$né zadina s exportem vina do Ciny. Na tamni trh dodala v roce 2014 téméi 40.000
lahvi vin a vySe kontraktu uzavieného se tfemi subjekty Cinila ptfiblizn€ tfi miliony
korun. Cilem Templafskych sklepli je posilovat svoje zastoupeni na vinafskych
veletrzich v Cing&. Cina se momentélné pro Templaiské sklepy Cejkovice stava druhym
nejvetsim zahraniénim odbytistém po Slovenské republice. Vina putuji jak do ¢inskych
supermarketi, tak do vinoték a gastronomickych zafizeni. Odbératelé mohou vybirat
z vin jakostnich, tak i pfivlastkovych. Templaiské sklepy maji velmi dobfe rozvinutou

distribu¢ni sit’ a vina jsou dostupna taktéz v supermarketech.
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Identita stejné jako ndzev vinafstvi vychazi z historie, konkrétné ptichodu
templaiskych rytiid do Cejkovic ve 30. letech 13. stoleti, kdy spole¢né se stavbou
templaiské tvrze zacala vystavba rozsahlych vinnych sklept. Vinafstvi bylo zalozZeno
roku 1936 jako prvni vinatské druzstvo, na které roku 1992 navazuje firma Templaiské
sklepy Cejkovice. Vinaistvi ve svych sklepech skladuje 350 000 litr vin v dubovych a
barikovych sudech. Na svych webovych strankach uvadi, zZe tradi¢ni vyroba a zrani vin
je kombinovano s modernimi postupy a technologiemi od zpracovani hroznii az
po konecnou finalizaci. Dale je kladen diraz na kvalitu hroznti, moderni odzriovace,
které jsou spolecné s lisy zarukou Setrného a pfitom kvalitniho vylisovani hroznové
Stavy. Vinice, ze kterych firma zpracovava hrozny, se nachazi ve dvou Vinaiskych
podoblastech Moravy, podoblasti Velkopavlovicka a Slovacko. Firma hospodati na 100
ha vinic, na kterych dozravaji hrozny pro nejvyssi partie roénikovych a privlastkovych
vin. V oblasti Cejkovic (vinaiska podoblast Velkopavlovicka), odkud pochazi stézejni
¢ast hroznii, se dafi vzhledem k pidnimu slozeni piedevsim témto odridam: Traminu,
Moravskému Muskatu, Neuburskému, Rulandskému modrému, Frankovce, Cabernet

Sauvignonu a stale obliben¢jsimu Modrému Portugalu.

6.1. Vnitini atributy kvality vina

Vsichni dotazovani se v ramci rozhovoru se shodli na tom, Ze ¢insky spottebitel
ma zajem piedev§im o Cervena vina a co se tyka chuti, preferuje vina s vy$sim zbytkem
cukru (Hrabalkova, Fialova, Lukas, 2017). Vysvétleni se muze nachazet v symbolice
barvy, jelikoz Gervena tradiéné symbolizuje §tésti (Hrabalkova, 2017). Cesky
konzument naopak uptednostiuje bila polosuchd vina s vyvdzenym pomérem kyselin a
zbytkového cukru. Ve vini pak hledd ovocné, kvétinové, kotenité apod. tony
(Hrabalkové, 2017). Pfi porovnani s ¢eskym spotiebitelem, ve vini hledad tony spise
jednodussi, ale vyraznéjsi (Hrabalkova, 2017). Velmi oblibend jsou ledova a sldmova
vina, jez jsou piirozené sladka. (Lukas, 2017) Nicméné¢ Hrabalkova ukazuje na ptikladu
rizovych vin, Ze na trhu vSeobecné stale pfetrvava neznalost technologie vyroby vin,

ktera mize byt jednou z vyznamnych bariér pro setrvani vyrobce na trhu.
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Shoda panovala rovnéz v oblasti znalosti vina ¢inského spotiebitele, kdy vSichni
respondenti uvedli velmi patrnou neznalost. Podle Lukase se ale v Cing vyélenuje
skupina spotiebiteli, kterd se v podob¢ vinatfskych klubd, jejichz obliba a pocet stale
roste, o vino aktivné zajima a je velmi dobfe vybavena znalostmi. Tato skupina si umi
Hrabalkové (2017) se jedna predevsim o vychodni ¢ast Ciny, ktera vykazuje vétsi zdjem
a rychlejsi adaptaci na nové produkty. Podle Lukése (2017) vyznamnou roli v této
skute¢nosti sehravé fakt, ze Cina pomalu rozlohou svych vinic zagina ito¢it na svétové
prvenstvi. Je otazkou Casu, kdy nizkou cenou a vzdélavanim spotiebitele v domaci
produkei ziskaji €inska vina pfevahu nad evropskymi (Lukas, 2017).

Veétsi mésta ve zbytku Ciny zatim vino objevuji, velky zajem je zejména
0 Cervend francouzska, i kdyz velmi pochybné kvality. (Hrabalkova, 2017) Velmi Casto
dochazi ke kopirovani drahych vin, a pfekvapivé se jedna o obchodni fetézce, které
nesou zarukou origindlniho piivodu. Cena vina distribuovaného touto cestou se muze
pohybovat az v fadech statisicti korun. (Lukas, 2017). Na vesnici stale prevlada vyroba
domécich alkoholickych napoji. Analogii s ceskym trhem momentalné nelze pozorovat
(Hrabalkova, 2017).

wewr

6.2. Vnéjsi atributy kvality vina

Vino je vnimano jako zapadni produkt, je spojen s exkluzivitou a predevSim
Francii (Fialova, 2017) Zajem spotiebitelli o moravskd vina, jsou dikazem, Ze ¢insky
spotiebitel netrva na vysoké cené, zaroven nutné nevyhledava cenu nizkou. V takovém
pfipad¢é by vybiral vina francouzsk4 v prvnim pfipadé a napfiiklad italska nebo ¢inska
v pfipadé druhém. Cinsky spotiebitel pifi navstévé moravského vinaistvi nevoli vina
nejlevnéjsi, ale uptednostiiuje vina ptivlastkova. (Lukas, 2017) Barva a typ lahve,
pfipadné etiketa jsou vnéjSimi atributy produktu, které ¢inského spotiebitele zauymou
(Hrabalkova, 2017). Vinafstvi Ludwig pfizplisobilo etiketu lokalnimu trhu a udé¢lalo
navrh na jednu fadu ve ,,francouzském stylu“. Vinafstvi Templarské sklepy vstoupilo
na ¢insky trhu bez zmény strategie oproti své Strategii na ceském trhu, presto byvaji
sami kontaktovani ¢inskymi dovozci vin se zajmem o spolupraci. Uspéch vin piisuzuji

dlouhé¢ historii a ptibéhu vinafstvi, ktery se vdze na unikatni misto ptivodu.
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Vyznam historického prvku byl zduraznén prizpusobenim loga Vv podobé
templaiského kiize, ktery byl na zdkladé¢ pozadavku zékaznika doplnén o popis
Vv ¢instin€. Vinaistvi Ludwig se rovnéz prezentuje svou dlouholetou historii a vazbou
na rodinnou tradici. Vinafstvi Sonberk svou identitu buduje na terroir, vyjimecné
poloze vinohradu, ideédlnich podminkach pro péstovani a rucni sbér a zpracovani.
V Ciné se velké oblibé t&i vinaistvi v podobé francouzského chateau. (Lukas, 2017) Co
se tyka efektu CoO, na trovni exportu stale prevlada propagace spiSe na lokalni,
pfipadné regiondlni urovni. Ve spojeni s vinem se ¢inskému spotiebiteli vybavi Francie,
ktera symbolizuje luxus a tradici. (Fialova, 2017) Na pivod vina upozoriiuje naptiklad
vinafstvi Ludwig, ktery je spotiebiteli predstaven vV propagacnich materidlech pomoci
mapy s vyznadenim Ceské republiky, jizni Moravy, dale nalezne na etiketé standardng
odkaz znaceni produktu vyrobeného v Evropské Unii (Hrabalkova, 2017)

Na cinském trhu je v pfepoctu na obyvatele patrnd nizka spotieba, spotiebitel
vybira vino opravdu k vyznamnym udalostem. (Fialova, Lukés, 2017) Dle vSech
dotazovanych jsou vina vybirana k vyjimeénym pfilezitostem nebo jako dar
(Hrabalkova, Fialova, Lukas, 2017). Podle Hrabalkové, by ¢insky spotiebitel definoval
vino slovy jako darek, luxus, moderni véc. Na symbolu luxusu a vyznamu v podobé
darku se shodli opét vSichni dotazovani. (Hrabalkova, Fialova, Lukas, 2017). Naopak
Cesky spotiebitel by mél asociace naprosto odlisné, jako pratelé, snoubeni s jidlem,
agroturistika Ugel ndkupu vina se mezi spotiebiteli Eeského a &inského trhu také lii.
Piiblizn¢ 80% ceskych zakaznikt nakupuje vino pro sebe, 80% zakazniku ¢inskych
nakupuje vino jako darek. Na Ceském trhu spotiebitel vybira na zakladé chuti,

na ¢inském trhu na zéklad¢ vzhledu vina. (Hrabalkova, 2017)
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DISKUZE

Z hlediska spolecenského vyznamu produktii se v ramci interpretacniho ramce
nabizi otdzka, zda vino jako produkt na ¢inském trhu vykazuje distinktivni, individudlni
nebo interak¢ni charakter spotieby. Prvnim piedpokladem pro existenci statusu je
dle Warnera, Veblena, Bourdiecu nebo Podolneho spole¢na imaginarni hierarchie
spolecnosti. Z pohledu kulturnich charakteristik ¢inského trhu dle Hofstedeho vykazuje
Cinska lidova republika v porovnani se zdpadnimi zemémi vysoké skére rozdéleni
moci. Vysokou miru hierarchizace v Cinské spole¢nosti reprezentuje také koncept tvare
neboli mianzi.

Veblen oznacuje produkty, které nemaji jinou nez demonstrativni povahu,
predmétem okazalé spotieby. Z pohledu prestizni spotieby dle Bourdieu, vino spliuje
jednu z podminek pro oznaeni produktu za kulturni spotiecbu, a to Ze znalost
0 produktu nelze dosahnout pouze na zakladé teoretickych znalosti. Druha z Bourideu
stanovenych podminek ohledné neexistujicich objektivnich kritérii miize byt
diskutabilni. Respondenti shodn& odpovédéli, Ze vino predstavuje v Cing symbol déarku,
luxusu a je vybrano k dulezitym udalostem (Hrabalkova, Fialova, Lukas). Dle autort
védeckych publikaci o viné jsou ale jedinym stoprocentnim objektivnim kritériem
hodnoceni kvality vina jeho ptfipadné vady.

Veblen vramci vkusu hovofi o tzv. pfejimaném idealu archaismu, ktery je
hodnocen jako néco krasného. Jako prvni importovany produkt svého druhu na Cinsky
trh dle teorie Podolneho, ptedstavuji francouzska vinaistvi z oblasti Bordeaux nebo
Champagne oproti vinafstvim z jinych zemi vysoky status. Francouzska vina byla
prvnimi importovanymi viny do Cinské lidové republiky a zemé& ptivodu dle vyzkumu
Agnoli pusobi na ¢inského spotiebitele pozitivné pii vybéru produktu. Konzumace
prestiznich cervenych vin francouzskych vinafstvi je symbolem prestize a zédpadniho
zpiisobu Zivota. Tento fakt reflektuji rovnéz jihomoravsti vinaii. Ciniti spotiebitelé také

dle grafu na stran¢ 23 preferuji francouzska vina.
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Oblibu cervenych vin francouzského pavodu potvrzuji rovnéz vSichni
dotazovani. Pii porovnani s Veblenem, se tento idedl vaze k prvnimu typu
importovaného zbozi. Francouzska vinafstvi se fadi mezi vinatskou velmoc, ptesto, ze
se sami neprezentuji jako prvni vyrobci vina na svété. Vysvétleni obliby ¢erveného vina
se snazi osvétlit ve svém clanku Jim Boyce. Dle Boyce Cervena symbolizuje barvu
Stésti, navic se Cervena vina podavaji v pokojové teploté, coz je z hlediska Cinské
mediciny pro konzumenta ptiznivé;jsi.

Bourdieu ve své teorii pfisuzuje vkus dominantni tfidé a popularni vkus ttidam,
které ji za dominantni uznavaji. Bourdieu populdrni vkus povazuje za vkus odvozeny
od formalniho. Dle tohoto piedpokladu by se dalo ocekavat, ze po vzoru dominantni
ttidy, budou Vv rdmci importu preferovany vina ze zemi starého svéta. Lukas v této
souvislosti hovofi o napodobeninach francouzskych vin ve venkovskych oblastech.
Patrna je ale také vysoka spotfeba domacich vyrobcd, kteti jsou francouzskymi
vinafstvimi inspirovani. V souvislosti s formalnim a popularnim vkusem je v ramci
importu piekvapivé umisténi Australie, tedy zastupce tzv. Nového svéta, pro ktery je
typickéd primyslova vyroba ptfedné¢ bilych vin v nizs$i cenové hladin€. Fialova potvrzuje
zajem také o bila jihomoravskd vina, konkrétné o typickou odridu Pélava. V této
souvislosti je potieba zdiraznit, Ze nejaktivnéji se s vinem potkévaji nejen vysoce
postaveni ufednici, ale predev$im obchodnici, kteti kulturné-historicky nebyli nositeli
nejvyssich statusa.

V ramci kulturni spotieby Bourdieu nespattuje jeji cil v okézalosti, ale vymezeni
se estetickou dispozici neboli tzv. €istym pohledem, ktery vyzaduje kulturni kapital.
Ve vétsi mife se vino v Ciné objevuje az v poslednich 30 letech, nelze predpokladat,
znalost vina neni ve spolecnosti dostatecné zakotfenén. VSichni dotazovani se shodli na
nedostate¢né znalosti produktu, Hrabalkova upfesiiuje na ptikladu riiZového vina také
neznalost technologie vin, kterda mlze byt jednou z vyznamnych bariér pro vyrobce.
Veblen spatiuje znak socialniho statusu v nakladech na pofizeni produktu, Bourdieu
uptesiiuje naklady v podobé ekonomického a kulturniho kapitdlu, kdy kulturni kapital
pfedstavuje naklady obé&tované piilezitosti. Hrabdlkova a Luka$ shodné s Pingali
spatfuji vzristajici zdjem nejen o produkt, ale také 0 vzdélani v méstech 1. vrstvy,

predevsim na vychodnim pobiezi.
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Veblen ale i Warner upozornovali na vyznam méstskych spole¢nosti, které maji
vyssi potiebu odlisit se neZ venkované. K piikladu Cinské lidové republiky se miize
nabizet mnohem jednodussi vysvétleni v podobé nizSich nakladi a predpokladané vyssi
uspésnosti uvedeni produktu na trh ze strany vyrobce ¢i exportéra. V méstech 1. vrstvy
jsou pocetné zastoupeny nadnarodni firmy, univerzity, specializované veletrhy a jiz
zavedené distribucni sité. Pfirozené se ve méstech také nachdzi nejvétsi koncentrace
cizincl a zapadnich produkta.

V souvislosti s Cinskou lidovou republikou zatim nelze hovoiit jako o post
industrializované spoleCnosti a nevykazuje ani jiné aspekty postmoderni spolecnosti
jakymi jsou apel na jednotlivost, odmitani univerzalniho vidéni svéta, individualni cile.
Cinska lidova republika vykazuje vysokou miru kolektivismu, velmi silny je rovnéz
koncept mianzi a guanxi. Dle dotazovanych pfiblizné¢ 80% c¢inskych spotiebiteld
nakupuje vino pro né€koho ciziho jako darek. Jen pro srovndni dle Hrabéalkové témér
stejné procento Ceskych spotiebitelid nakupuje vino pro vlastni spotiebu.

Spolecensky ritual daru nebo pfipijeni je soucasti kulturniho konceptu mianzi,
ktery ma distinktivni a zaroven recipro¢ni charakter. Nicmén¢ i ¢inska spolecnost je
velmi rozmanitd, a pifi bliz§im zkoumani demografické charakteristiky je patrné, ze
vznikd vyznamny pocet spotiebitell, ktefi vlivem oteviené ekonomiky piejimaji
zapadni zplsob zivota, prezentovany marketingovou komunikaci nadnarodnich
spolecnosti.  Dle teorie vSezroutstvi existuji vyhranéni konzumenti (univores) a
vSezrouti (omnivores), jejichz rozsah a estetické hodnoceni prekracuji konvenéni
hranice vkusu. Jedinec se snazi pouze povrchné maximalizovat svij spolecensky
rozsah. Peterson se vymezuje vici vysokoluturnimu pohledu Bourdieu. Nicméné
ve skutecnosti si nerozporuji, jelikoz Bourdieu ve svych pojednanich o spole¢nosti
nezohlediioval rozsah, ale stejné jako Veblen zplsob a mnoZstvi spotieby. Lukas
spatfuje V ramci vinafské turistiky vzristajici zdjem o vina, kterd nejsou bezpodminecné
nejdrazsi. Dle Lukase jiz samotny zdjem c¢inskych spotiebiteli o jihomoravska vina je
dikazem, Ze ¢insky spotiebitel netrva na vysoké cen¢ a nevyhledava ani cenu nizkou.
Pii navstév€ jihomoravskych vinafstvi nevoli ale ani vina nejlevngj$i, nybrz
ptivlastkova. Z tohoto pohledu nelze predpokladat snahu o odlisit se okézalou spotifebou

¢1 vénovani vina jako darku, ale tendence hledat ve vinu zabavu a potéSeni.
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Pro porovnani dle dotazovanych Cesky spotiebitel hleda ve vinu produkt slouzici
k interakci nebo zabavé. Dle Lukase ale i v Cinské lidové republice roste skupina
spotiebitell, kterd se aktivné vinem zabyvad a umi si vychutnat také vina slozitéjSich
chuti a vini. Hrabalkova shodné poukazuje na rychlej$i adaptaci na nové produkty
na vychodnim pobftezi.

Uspéch konkrétniho vina se odviji podle statusu vyrobce a sili vynaloZzeného
na uvedeni produktu na mistni trh. Dle Podolneho lze fidit status vyrobce pouze
na zéklad¢ ptredchozich jednani. Novy vyrobce na trhu, ktery povazuje produkt
zaneznamy, musi tuto situaci zohlednit. Vinafstvi Ludwig piizptsobilo etiketu
tamnimu trhu a poptdvce vin ve francouzském stylu. Vyrazné ale také posililo
komunikaci o misté ptivodu, z narodni a regionalni urovné. Kvalitou ptivlastkovych vin
se naopak vymezilo Vinafstvi Sonberk, které pro export zvolilo svou tradi¢ni vyssi fadu
ptivlastkovych vin. Rovnéz Templaiské sklepy neménili svou strategii a uspéch svych
vin ptisuzuji dlouhé historii a atraktivnimu piib&éhu vinafstvi. Upravena byla pouze
etiketa, kde na zaklad¢ lokalnich pozadavka byly pielozeny napisy kolem templéiského
kiize do lokalniho jazyka. Vinafstvi Ludwig a Templaiské sklepy Cejkovice

pro usnadnéni komunikace nabizi webové stranky ptelozené do ¢inského jazyka.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala vinem a jeho vyznamem pro konkrétni zemi,
Cinskou lidovou republiku. Cilem diplomové prace bylo na zakladé teoretickych
poznatkli sociologie ovétit, jak vyznamnou roli pfedstavuje spolecensky status
pii vybéru a hodnoceni vina. Dil¢im cilem bylo piedstavit kulturni specifika spotiebitele
a trhu. Hlavnim piedpokladem byla existence védomého zhodnoceni stietu rozdilnych
kultur spotiebitele a zahrani¢niho vyrobce. Pfedmétem zkoumani byly wvnitini
mechanismy vyhodnocovani tohoto stietu a nasledna reakce na strané spoticbitele i
vyrobce.

Cilem prvni c¢asti diplomové prace bylo dle dostupnych sekundarnich zdroji
blize specifikovat produkt, spotiebitele a konkrétni trh, kterym se zabyva. Prvni kapitola
se vénovala definici vina. Vino je z pohledu definice kvality, kterd je pro rozhodovani
spotiebitele, produktem komplikovanym, jelikoZ je posuzovan soucasn¢ na zakladé
objektivnich a subjektivnich métitek. Uptfesnény byly déle vnitini a vnéjsi atributy vina,
na kterd jsou kvalitativni kritéria uplatnovana. Nejen kvalita, ale také symbolika
produktu hraje v rozhodovacim procesu spotiebitele vyznamnou roli. V pofadi druha
kapitola piiblizila ¢insky trh vina, specifika ¢inského spotiebitele a kulturni aspekty,
které plisobi na rozhodovéani. Na kapitolu plynule navézala kapitola tfeti, kterad
predstavila kulturni a socialni aspekty ¢inského spotiebniho chovani.

Druhd ¢&ast diplomové prace je ukotvena v teoretickych vychodiscich
vyznamnych sociologli zabyvajicich se spoleenskym vyznamem spotieby. Teoretické
modely spotifeby byly soucdsti Ctvrté a paté kapitoly. Pro ovéfeni interpretace
primarnich zdroji bylo vyuzito V Sesté kapitole kvalitativniho vyzkumu na strané
vyrobce, a to konkrétné¢ Vv podobé polostrukturovanych rozhovori s marketingovymi
fediteli jihomoravskych vinafstvi, ktera se vyznamn& podileji na exportu vin Ceské

republiky.
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Dle vysledki diskuze ma vino v Cinské lidové republice spole¢ensky vyznam
v pododobé distinkce. Tato distinkce probiha na zakladé konceptu mianzi v ramci
rituali predavani darkti a spoleCenském ptipitku a vykazuje recipro¢ni charakter.
V ramci vyssi stfedni a stiedni vysoké tfidy v méstech tzv. 1. vrstvy se vyclenuje
skupina, kterd ma zajem nejen o samotny produkt, ale také o vzdélani a dalsi zpusoby
spotieby jakymi jsou napiiklad snoubeni s pokrmy nebo rtizné formy degustaci.

Na zakladé diskuze se tedy domnivam, Ze se spotieba vina v Cinské lidové
republice odviji dvéma odliSnym sméry. Zatimco francouzska prestizni vina a jejich
spotfeba do budoucna zlstane vysadou vyssi vysoké tiidy jakozto symbol okazalé
spotfeby, nové trendy v oblastech vina budou snadnéji pronikat do stiedni a vyssi
stfedni t¥idy velkych mést 1. vrstvy (Sanghaj, Peking, Kanton), jejichz poptavka bude
vzhledem v misté¢ dostupnym znalostem ovlivnéna objektivngji méfitelnou kvalitou.
Motivaci v tomto nardstu osobné spatiuji ve snaze o ziskani statusu na strané vyrobce,
ktery nedisponuje strategickou vyhodou v podobé plivodu vina, coz dle Joela M.
Podolneho vybizi k vysSim investicim do kvality vyrobku.

Vzhledem k specifikim ¢inského trhu a dominantnimu postaveni francouzskych
vin lze na strané vyrobce oc¢ekavat, ze prvné budou nové vstupujicimi vyrobci na trh
posilovany vné&jsi atributy kvality a az nasledné vnitini. V ptipadé bézného ¢inského
spotiebitele, ktery nema k dispozici dostatek kulturniho kapitalu a dostupnych informaci
0 produktu, bude nadale ptitomny pocit nejistoty a neinformovanosti a aby zabranil
Spatnému vybéru, bude volit vino podle znacky, ceny nebo doporuceni. Velmi
uzitenym ukazatelem pokrocilosti jednotlivych trhti by tak mohla byt mira otevienosti
k novym trendim, jehoZ ukazatelem by byla naptiklad spotieba oranzovych vin per
capita, coz se jevi jako vzrlstajici vinafsky trend, patrny na ¢eském trhu v poslednich

péti letech.
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Na zavér své diplomové bych chtéla uvést, ze jsem méla moznost ptl roku
studovat v Pekingu a zucastnit se zde Svétového veletrhu vin 2015. Béhem zpracovani
této prace jsem si uvédomila, jak je nezbytné jednotlivé sociologické koncepty zasadit
do konkrétniho kulturniho ramce spole¢nosti, ktera navzdory globalizaci stale
vyznamné urcuje spotiebni modely chovani. Hodnoty, symboly a ritudly jsou ve
spole¢nosti hluboce zakotenéné. V piipadé Cinské lidové republiky, ktera se oteviela
svétové ekonomice pred tficeti lety, je vyznamné nejen tiidni rozdéleni spolecnosti, ale
rovnéz demograficka specifika. Generace vyrustajici v oteviené ekonomice vykazuje
rozdilné spotiebni chovani a z dlouhodobého hlediska pfedstavuje zajimavy cilovy trh

pro zépadni produkty.
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SUMMARY

The diploma thesis deals with the product of the wine type and its importance for a
specific country, the People’s Republic of China. The topic reflects the complexity
of adapting an existing product to a new market that is culturally different from the
country of origin (of the product). Scientific papers on this subject often refer
to sociological patterns of consumption by well-known authors, especially Thorstein
Veblen and Pierre Bourdieu on the consumer’s side and Joel M. Podolny
on the producer’s side.

The aim of the first part of the diploma thesis was, according to available secondary
sources, to specify the product, the consumer and the concrete market. The first chapter
dealt with the definition of wine. From the point of view of the quality definition
for a difficult consumer decision making product as the wine, the objective and
subjective criteria are used. Since the wine is a product of quality, its characteristics is
inevitably influenced by consumer’s preferences, namely by various subjective
and objective criteria that they apply when choosing a wine brand. These qualitative
criteria were used to specify the internal and external attributes of wines. Additionally,
the internal and external attributes of wines, for which the qualitative criteria are
applied, have been specified. Since it is not only the quality, but also the symbolism
of the product that plays an important role in the consumers’ decision making process,
In turn, the second Chapter 2 brought/introduced the Chinese wine market, the specifics
of the Chinese consumer, as well as the cultural and social aspects that play a significant
role in decision making. These features, anchored in a particular culture, are confronted
with general principles of consumer behaviour in Chapter 3.

The second part of the diploma thesis is grounded in the sociological theories
approach theoretical foundations of important sociologists which dealing with the social
significance of consumption not only from the point of view of the consumer, but also
from the point of view of the producer. Theoretical consumption patterns are described
in Chapters 4 and 5 were part of the fourth and fifth chapters. To verify
the interpretation of primary sources, the sixth Chapter 6 of qualitative research presents
the results from of the qualitative research, explicitly in the form of semi-structured
interviews with the marketing directors of the South Moravian wineries which are

significantly involved in the export of Czech wines.
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According to the results of the discussion, the results of the present study suggest
that wine is of social significant marker of the meanwhile distinction social stratification
in the People’s Republic of China. This might be demonstrated by distinction is based
on the concept of mianzi employed in the framework of gifts of gifts and toasts to show
a reciprocal character. Within the upper and middle high class in so-called “1% Tier”
cities (Shanghai, Beijing, Guangzhou), it is possible to define a group of consumers
who do not see wine as a mere product, but seek to gain more knowledge about its
philosophy or ways of consumption that is interested not only in the product itself, but
also in education and other forms of consumption. On the basis of the discussion
Considering these trends, | argue that the consumption of wine in the People's Republic
of China is based on two different might take two different paths in the future: whereas
French prestigious wines and their consumption in the future will remain the privilege
of a higher class as a symbol of spectacular consumption, new trends in wine areas will
more easily penetrate the middle and upper-middle classes of large Tier | cities
of the first layer, whose demand will be influenced by the knowledge available at and
more objectively measurable quality criteria. Personally, | see the motivation for this
growth in gaining a status on the part of the producer who does not assume that this
trend might motivate the importers who do not have a strategic advantage in the form
of the origin of wine, which, according to Joel M. Podolny, calls for higher investment
in product quality.

Given the specifics of the Chinese market and the dominant position of French
wines, it is to be hoped one might presume that, on the part of the manufacturer,
the external attributes of quality and subsequently internal ones will be enhanced
by communication with clients. In the case of an average Chinese consumer who does
not have enough cultural capital and all necessary information about the product, a
feeling of uncertainty and inexperience will continue to exist, and to prevent misuse, he
will choose wine according to brand, price, or seller’s recommendation. In addition
to the development of price and a range of information about a product, a very useful
indicator of the advancement of individual markets could, in addition to the
development of price and quantity of product information, be the degree of consumer
openness to new trends; as for the wine, specifically, such indicator for wine being,
for example, is the consumption of orange wines per capita, which has appeared to be

an increasing wine trend on the Czech market within the last five years.
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In conclusion, | would like to note that | had the opportunity to study in Beijing
for half a year and attend the Beijing World Wine Exhibition in 2015. This experience
made me realize how necessary it is to place individual particular sociological concepts
within a specific socio-cultural framework which, in spite of globalization, has still
determined the patterns of consumption behaviour. Values, symbols and rituals are
deeply rooted in society. In the specific case of the People’s Republic of China, which
opened up the world economy thirty years ago, social and demographic stratification
of the society are of equal importance not only the class division of society but also
the demographic division of society is important. Generations growing up in the open
economy show different consumer behaviour and, in the long run, will represent

an interesting target market for Western products, especially for wines.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 Polostrukturovany rozhovor

Dobry den,

Tento rozhovor je soucasti vyzkumu diplomové prace na téma vino jako symbolicky
predmét statusu v raznych kulturach. Cilem vyzkumu je zjistit, jakym zptisobem buduje
vyrobce vina status na kulturné odlisném trhu. Pfedmétem vyzkumu je status
moravskych vinait na ¢inském trhu. Rozhovor se uskute¢ni pouze, pokud s nim budete
souhlasit a budete rovnéz souhlasit s jeho publikaci v ramci diplomové prace. Veskeré
informace, které by Vas nebo spolecnost, kterou zastupujete, mohly jakkoliv poskodit

budou smazany a nebudou uvedeny v textu analyzy ani jinak zvetejnény.

DVOI1 Cinsky vinny trh a jeho specifika

e Prestoze je vino vyrobené z hroznmii z historického pohledu v Ciné pomérné
znamym produktem zahranicniho importu, jeho obliba v poslednim desetileti
roste. V cem Vy osobné spatiujete vzrustajici oblibu vina?

eV porovnani s ceskou kulturou piti alkoholu, spatiujete néjaké rozdily? Pokud
ano, miiZete je popsat?

e Podle Vaseho nazoru, vjaké fazi se momentdlné nachazi cinsky vinny trh?
Existuje podle Vas analogie s historickym vyvojem ceského trhu?

e Ovliviwji podle Vas kulturni specifika trhu s vinem jeho vyvoj?

o Vinarstvi se pomérné dobre adaptovalo na cinsky trh, odlisili jste pro vstup na
trh svou strategii?

e Reagujete na vyvoj cinského trhu nebo zachovavate stejnou strategii?

DVO2 Vnitini znaky vina a jejich vztah ke kvalité (barva, viiné, chut’, jakost)
o Lisi se podle Vasich zkusenosti preference barvy vina u ceského a cinského
spotrebitele? Pokud ano, jak?
o Lisi se podle Vasich zkuSenosti preference chuti vina u ceského a cinského

spotrebitele? Pokud ano, jak?
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Lisi se podle VaSich zkuSenosti preference viné u ceského a Ccinského
spotrebitele? Pokud ano, jak?

Lisi se podle Vasich zkuSenosti s preference ohledné jakosti u ceského a
cinského spotrebitele? Pokud ano, jak?

Ktery nebo které z uvedenych vnmitinich znakii ma podle Vas pro cinského
spotrebitel spojené s kvalitou?

Ktery nebo které z uvedenych vnitinich znakit ma podle Vas cesky spotrebitel

spojené s kvalitou?

DVO3 Vnéjsi znaky vina a jejich vztahy ke kvalité

Jakym zpuisobem podle Vas ovliviiuje cena rozhodovani spotrebitele? Lisi se u
Ceského a cinského spotrebitele?

Jakym zpusobem podle Vas ovliviuje etiketa rozhodovani spotiebitele? Lisi se u
ceskeho a cinského spotrebitele?

Reaguje Vase etiketa na kulturni specifika cinského trhu (barva, ndzev,
informace, pismo)?

Které informace na etiketée jsou podle Vs pro cinského konzumenta klicove pri

rozhodovacim procesu?

DVO4 Identita vinafrstvi a jeji vztah ke kvalité

Pri prezentaci vinarstvi na ¢inském trhu uprednostiujete, lokalni, regionalni,
narodni anebo globalni identitu? Lisi se od ceského trhu?

Pomoci kterych symbolii cinskému spotrebiteli prezentujete odkaz na piivod

vina?

Pouzivate k prezentaci vin cinskému spotrebiteli osobnost zakladatele vinarstvi

nebo rodinnou tradici?
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DVO5 Komunikace a propagace

Jakym zpusobem se podle Vas dostava vino do povedomi cinskych spotiebitelii?
Kdo je podle Vs pro cinského spotiebitele nazorovy lidr ve spojitosti s vinem?
S jakou prileZitosti si podle Vas cinsky konzument spoji vino? Lisi se podle Vas
predstava od ceskeho spotrebitele?

Kdybyste mélla jmenovat tii asociace cinského spotiebitele k vinu jako produktu,
ktere by to podle Vas byly?

Kdybyste mélla jmenovat tii asociace ceského spotrebitele k vinu jako produktu.

Které by to podle Vas byly?
Napada Vas jesté néco dulezitého k tématu, o ¢em jsme nehovoiili? Chtél/a

byste se na néco zeptat Vy? De¢kuji za Vas Cas, v ptipad¢ zajmu se s Vami rada

podélim o vysledky vyzkumu.
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