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Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na nastroje marketingové komunikace, jez vinafstvi
v Ceské republice vyuzivaji pro svij rozvoj. Primamim cilem prace je zjistit, které
nastroje jsou vinafstvimi nejvice vyuzivany pro naplnéni jejich marketingovych cilt.
Dal§imi cili je analyzovat informace, jaky prakticky dopad maji na vinafstvi podpory
poskytované Vinafskym fondem Ceské republiky, dale které marketingové cile jsou
pomoci téchto podpor nejcastéji naplnény, jaké jsou duvody, pro¢ vinafstvi nezadaji o
tyto podpory a jaky je celkové nazor vinafstvi na zpuisob a podminky poskytovani
zminénych podpor. V teoretické Casti prace je vysvétlena marketingova komunikace a
jeji nastroje, dale také marketingova komunikace lokalnich potravin a vina a soucasny trh
svinem v Ceské republice. Dale se prace také zabyva Vinafskym fondem Ceské
republiky a dal§imi institucemi, které podporuji vinaistvi v Ceské republice a v Evropé.
Déle je v praci zminén vinarsky cestovni ruch. V praktické ¢asti prace jsou nejprve
vysvétleny metody predvyzkumu a vyzkumu, a poté s vyuzitim poznatki z teoretické
¢asti jsou zde graficky znazornéna a zpracovana data a vysledky, jez byly ziskany
vyzkumem, ktery probihal prostfednictvim dotaznikového Setteni. V této Casti prace jsou
také zodpovézeny vyzkumné otazky. Posledni Cast prace je vénovana konkrétnim
opatfenim, ktera by mohla pomoci zlepSit marketingovou komunikaci Ceskych a

moravskych vinafstvi.
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Abstract

The bachelor thesis focuses on the marketing communication tools used by
wineries in the Czech Republic for their development. The primary objective of the thesis
is to find out which tools are most used by wineries to meet their marketing objectives.
Other objectives are to analyse information on the practical impact on wineries of the
support provided by the Wine Fund of the Czech Republic, which marketing objectives
are most often fulfilled by means of these supports, what are the reasons why wineries do
not apply for these supports and what is the overall opinion of wineries on the way and
conditions of providing these supports. The theoretical part of the thesis explains
marketing communication and its tools, as well as marketing communication of local food
and wine and the current wine market in the Czech Republic. Furthermore, the thesis also
deals with the Wine Fund of the Czech Republic and other institutions that support the
wine industry in the Czech Republic and in Europe. The thesis also mentions wine
tourism. The practical part of the thesis first explains the methods of pre-research and
research, and then, using the knowledge from the theoretical part, the data and results
obtained from the research, which was conducted through a questionnaire survey, are
graphically presented and processed. The research questions are also answered in this part
of the thesis. The last part of the thesis is devoted to specific measures that could help

improve the marketing communication of Czech and Moravian wineries.
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Marketing communication, marketing communication tools, winemaking, Wine Fund of

the Czech Republic, wine tourism
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Uvod

Marketingova komunikace je nedilnou soucésti strategie vétSiny nynéjSich
podnikti a vinafstvi nejsou vyjimkou. Bakalafska prace na téma VyuZziti nastroja
marketingové komunikace pro rozvoj vinaistvi v Ceské republice se zabyva nastroji
marketingové komunikace, jenz nejcasteji dotazana vinarstvi vyuzivaji pro naplnéni
svych marketingovych cilia. Dale se prace také zabyva poskytovanim podpor od
Vinaiského fondu Ceské republiky, jehoz cilem je podpora marketingu vina v Ceské

republice.

Priméarnim cilem prace je identifikovat, které nastroje marketingové komunikace
jsou vinafstvimi nejéastéji vyuzivany pii napliiovani jejich marketingovych cilti. DalSimi
cili je analyzovat, jaky prakticky dopad maji na vinafstvi podpory poskytované
Vinaiskym fondem Ceské republiky, dale které marketingové cile jsou pomoci t&chto
podpor nejcastéji naplnény, jaké jsou divody, pro¢ vinafstvi nezadaji o tyto podpory a
jaky je celkov€ nazor vinafstvi na zptsob a podminky poskytovani zminénych podpor.

Tyto cile se promitaji do stanoveni vyzkumnych otazek:

e Vyzkumna otazka ¢. 1: Které nastroje marketingové komunikace nejvice
vyuzivaji vinafstvi pro naplnéni svych marketingovych cilti?

e Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaky prakticky dopad maji na vinafstvi podpory
poskytované Vinaiskym fondem Ceské republiky? (tato vyzkumna otazka
zahrnuje nasledujici podotazky)

o Vyzkumna podotazka ¢. 1: Které marketingové cile jsou pomoci téchto
podpor nejcastéji naplnény?

o Vyzkumna podotazka ¢. 2: Jaké jsou divody, pro¢ vinafstvi o podpory
od Vinatského fondu CR nezadaji?

o Vyzkumna podotazka €. 3: Jaky je nazor vinafstvi na zptsob a podminky

poskytovani podpor od Vinaiského fondu CR?

V neposledni fadé prace slouzi také k navrzeni konkrétnich opatieni, ktera by

mohla pomoci zlepsit marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych vinafstvi.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast se zaméfuje na teorii a
vymezuje zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace a jejich nastroju, dale
marketingu a marketingové komunikace vztahujici se k potravinam, lokalnim potravinam

a vinu. Vtéto Casti prace je také uveden model STP aplikovany na vinafskou
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problematiku a vysvétlen sou¢asny trh s vinem v Ceské republice. Poté je v této asti
prace predstaven Vinatsky fond Ceské republiky a ndkteré dalsi instituce a organizace,
jenz podporuji vinaistvi v Ceské republice a v Evropské unii. S tématem této prace velmi
uzce souvisi 1 vinarska turistika, kterou se zabyva dalsi tato kapitola této prace. V prvni
Gasti prace jsou vyuzita data od Ceského statistického ufadu, Ministerstva zem&délstvi

Ceské republiky a Vinaiského fondu Ceské republiky.

Druha cast prace je vyzkumnou ¢asti, ve které jsou nejdfive predstaveny metody,
jez byly vyuzity k ziskani dat a k naplnéni cil této prace. V dalsi Casti jsou graficky
znazornéna a strucné popsana samotna data, ktera jsou nasledné interpretovana. Kapitola
8 slouzi také k zodpovézeni vyzkumnych otazek, jez jsou stanoveny vyse a diky kterym
jsou v praci naplnény 1 jeji cile. Tato Cast prace slouzi také k navrzeni konkrétnich
opatfeni, jez by mohla pomoci zlepS§it marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych
vinarstvi.

Tato prace mize poskytnout vinafstvim informace dulezité pti vytvareni jejich
marketingové strategie a také maze byt vyuzita Vinafskym fondem CR, ktery diky ni
ziska cenné informace a zpétnou vazbu od téchto vinafstvi. Dale by prace mohla slouzit

také jako podklad pro vypracovani diplomové prace, kterd by toto téma zkoumala

detailnéji.
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1 Nastroje marketingové komunikace

Kapitola 1 pojednava o marketingové komunikaci, kterou 1ze také nazvat jako
komunika¢ni mix, cili marketingové komunikace, integrované marketingové komunikaci

a nastrojich marketingové komunikace. Kazdy nastroj je zde stru¢né€ popsan.

Zamé&rem prvni kapitoly je piedstavit tyto kli¢ové koncepty, které Ize v prenesené
podobé aplikovat i ve vinafském segmentu (podrobnéji se této problematice vénuje
kapitola 2), jelikoz pfimo souvisi s tématem prace a jejich predstaveni a objasnéni je

povazovano za dulezité.

1.1 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace ma nékolik riznych definic. V této podkapitole jsou

uvedeny dvé z nich. Dale je zde uveden cil marketingové komunikace.

Podle M. Karlicka (2016, s. 10) se: ,,...marketingovou komunikaci...rozumi

2

fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a

dalsi instituce své marketingové cile.*

Podle J. Piikrylové a H. Jahodové (2010) je marketingova komunikace spojena s
pojmem komunikacni proces. Komunikacni proces znamena proces sdéleni od jeho
odesilatele az k pfijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, tedy mezi
firmou a jejimi souc¢asnymi 1 zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi z4jmovymi
skupinami. K zajmovym skupindm patfi vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich

aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat.

Podle J. Prikrylové a H. Jahodové (2010) si marketingova komunikace klade za
cil presveédcit zakaznika nebo vefejnost. Tento kol se realizuje prostiednictvim piesné
definovaného cile a stanoveného zptsobu pfenosu, ktery postupné méni nazory, postoje
nebo chovani zakaznika ¢i vefejnosti vaci firmé a jejim produktim. Tento proces
zahrnuje modifikaci mentalnich aspektt, jako jsou motivace, znalosti, predstavy a

postoje.

Marketingova komunikace je tedy velmi dulezita soucast firemni strategie a velmi

zalezi na spravném vybeéru nastroje, ktery bude firma vyuzivat. Vybér spravného nastroje
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lze urcit naptiklad podle skupiny zakaznikl, na které na§ produkt cilime, tj. cilové

skupiny.

1.2 Integrovana marketingova komunikace

S marketingovou komunikaci je také spojeny pojem integrovana marketingova
komunikace. Integrovana marketingova komunikace predstavuje proces, ktery zahrnuje
fizeni a organizaci vS§ech komunikacnich aktivit pfi analyze, planovani, implementaci a
kontrole. Tyto aktivity zahrnuji vSechny kontakty, média, zpravy a propagacni nastroje,
které jsou zameétfeny na vybrané cilové skupiny. Cilem je dosdhnout maximalniho
zlepSeni a soudrznosti usili v oblasti marketingové komunikace, aby bylo mozné
dosahnout predem stanovenych cilti v oblasti produktt a firemni marketingové strategie.
V jednoduchém slova smyslu lze integrovanou marketingovou komunikaci chapat jako
proces, ktery integruje vSechny aktivity marketingové komunikace napfi¢ relevantnimi

cili, s cilem dosahnout vétsi soudrznosti znacky (Pickton & Broderick, 2005).

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Rizné zdroje uvadi razné slozeni nastroju marketingové komunikace. V této
bakalarské praci je vyuzita publikace od J. Prikrylové et al. (2019), ktera v knize Moderni
marketingova komunikace popisuje nasledujicich osm nastroji. Jedna se o reklamu,
direct marketing, podporu prodeje, public relations, sponzoring, osobni prodej, veletrhy
a vystavy a online komunikaci na internetu (viz schéma 1).

Schéma 1
Ndstroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace
I 1 1 1 L 1 1 1 1
Rekl Ptimy Podpora Vztahy s S ] Osobni Veletrhy a Online
Saimd marketing prodeje verejnosti ponzoring prodej vystavy komunikace

Zdroj: Prikrylova J. et al., 2019, vlastni zpracovani
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1.3.1 Reklama
Prvnim nastrojem je reklama. G. J. Tellis (2000, s. 24) uvadi, ze: ,,reklama je

komunikace nabidky spoleCnosti pro zakazniky prostfednictvim placenych médii.*

K hlavnim funkcim reklamy patfi navazani vztahu s potencialnim nebo i
stavajicim zakaznikem. Jednd se hlavné o zvySovani povédomi o dané znacce a
ovliviiovani postoji k ni. Reklama muze tedy zifejmé predstavovat nejvyznamnéjsi
zpusob, jakym muze znacka posilovat svou image. Reklama také muze predstavovat tzv.
ofalse fame effect” (efekt faleSné popularity), coz znamend, ze produkt, ktery je
propagovan pomoci reklamy, ma tendenci byt vniman jako vSeobecné popularni. Snizeni

reklamniho rozpoctu se obvykle projevuje poklesem znamosti znacky (Karlic¢ek, 2016).

1.3.2 Direct marketing (Pfimy marketing)

Dals$im nastrojem je direct marketing. Direct marketing (jinak feCeno pfimy
marketing) se opira o ptfimou komunikaci se spotiebiteli nebo o distribuci jednotlivym
spotiebitelim. Neni zde tfeti strana jako naptiklad masmédia. Mezi komunikacni kanaly
zde patii poSta, e-mail nebo socialni média. Nazev ptimy marketing vychazi z toho, ze je

zde eliminovan prostfednik — reklamni média.

Jak jiz bylo zminéno, v direct marketingu jsou zpravy doruCovany cilovému
publiku prostfednictvim socidlnich médii, e-mailu, posSty nebo telefonickych/SMS
kampani. I pres velky pocet odeslanych zprav se direct marketing snazi zpravu vlozenim
jména nebo mésta piijemce na viditelné misto personalizovat, a tim zvy§it angazovanost.
Pfijemce je nasledné¢ vyzvan k odpovédi na zpravu, napf. zavolanim na bezplatné
telefonni Cislo nebo kliknutim na odkaz v e-mailu. Jakakoliv odpovéd od puvodniho
pfijemce je povazovana za pozitivni ukazatel. Tim, ze pfimy marketing cili na velmi
Siroké publikum, je pravdépodobné nejméne efektivni. SpoleCnost sice muze ziskat

nékolik zakaznik(, v§echny ostatni pfijemce ovSem pouze obtézuje (Kenton, 2022).

1.3.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je dalSim nastrojem marketingové komunikace. Podpora prodeje
predstavuje kratkodobou pobidku ke koupi urcitého produktu. Prodejni akce maji Casto

za ukol prilakat ty, ktefi nejsou loajalni k jedné konkrétni znacce, ale hledaji predev§im
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produkt za dobrou cenu. Timto se se firmy pokousi zvySit sviyj zisk. Tento typ nastroje je
hojné€ vyuzivan na trhu, kde firmy bojuji o kazdého zakaznika a snazi se udrzet jiz

stavajici zakazniky (Accountingtools, 2023).

Mezi typy podpory prodeje patii napiiklad soutéze a vyzvy, balicky produktq,
bezplatné zkuSebni verze, doprava zdarma, produkty (darky) zdarma, specialni nabidka

pro prvni nakup, 1+1 zdarma, kupony a poukézky nebo piedplatné (Kelwig, 2022).

J. Prikrylova a H. Jahodova (2010) uvadi, ze podpora prodeje se vyuziva jak na
B2C (business-to-consumer) trzich, tak i na B2B (business-to-business) trzich. Firma voli
razné nastroje podle toho, s kym komunikuje. Pokud firma komunikuje se spotfebiteli,
pak je cilem vyvolat rychly nakup. Pokud firma komunikuje s obchodniky, pak je cilem

zvySeni zajmu retailert o nové vyrobky nebo predzasobeni se.

1.3.4 Public relations (Vztahy s vefejnosti)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou dal§im nastrojem komunikacniho
mixu. Podle J. Piikrylové et al. (2019) PR (public relations, vztahy s vefejnosti)
predstavuji obousmérnou komunikaci uréitého subjektu s riznymi segmenty vefejnosti.
Hlavnim cilem je pochopit a ovliviiovat postoje a vefejné minéni, ziskat porozumeéni a
budovat pozitivni reputaci a image komunikujiciho subjektu. Tato disciplina spojuje
poznatky a praktiky z nékolika obord, vCetné sociologie, psychologie, zurnalistiky,

rétoriky a dalSich, a je proto velmi komplexni.

S PR souvisi 1 pojem pozitivni publicita. Podle J. Prikrylové et al. (2019, s. 117)
to znamena: ,,...neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzb&, misté, myslence, osobé
nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku.* Nékteti lidé
zaméfiuji pojem reklama a PR. Reklama i PR mohou vyuzivat stejnd média, vyzadovat
stejnou systemati¢nost a soustavnost, praci s cilovymi skupinami a neobejdou se bez
tvotivého pristupu. Dale oba nastroje pfispivaji k vytvareni image podniku a postupuji
podle podobnych postupti v marketingovém planovani a marketingovém vyzkumu.
Rozdil je ale v tom, ze cilem reklamy je ovliviiovani konkrétniho trzniho segmentu, tzn.
konkrétni skupiny lidi nebo organizaci. Kdezto PR plsobi na §irsi vefejnost, ne pouze na

zakazniky. Reklama se snazi pfimét potencialni zdkazniky ke koupi urcitého produktu
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nebo sluzby vco nejkrat§im case, zatimco PR je dlouhodobou zalezitosti

(Prikrylova et al., 2019).

1.3.5 Sponzoring

Dal§im nastrojem marketingové komunikace je sponzoring. J. Piikrylova
a H. Jahodova (2010) uvadéji, ze sponzoringem rozumime obchodni vztah mezi
poskytovatelem finan¢nich prostiedkti, zdroji nebo sluZzeb a osobou, udalosti nebo
organizaci, ktera na oplatku poskytuje prava a sdruzeni pro komercni vyuziti. Je to nastroj
pro tematickou komunikaci, kdy sponzor poméaha sponzorované osobé realizovat jeho
projekt a sponzorovany subjekt pomaha sponzorovi realizovat jeho komunikaéni cil.
Znacka nebo produkt je tedy spojen se sponzorovanou udalosti, osobou, programem,
médiem, objektem atd. Vztah mezi smluvnimi partnery je feSen standardnimi obchodnimi
smlouvami, jako jsou reklamni smlouvy, smlouvy o propagaci znacky nebo produktu,
smlouvy o spolupraci atd. Vzdy se tedy jedna o poskytnuti finan¢nich prostredk,

produktii nebo sluzeb za dohodnutou tplatu.

Sponzorstvi je Casto zaménovano s dary, protoze se také daruji financni
prostfedky, produkty nebo sluzby, ale bez naroku na smluvni protiplnéni. Tento vztah
vznika zpravidla darovaci smlouvou. K témto dvéma Cinnostem se také z danového
hlediska priistupuje odli§n€. Sponzoring je vzdy soucasti komunikacni kampané, ktera
sponzorovi piinasi ocekavané marketingové vyhody, dary jsou pak odrazem jeho
spoleCenské odpoveédnosti v charitativni oblasti, zejména vici neziskovym organizacim.
Casto jsou dary také soudasti programu spoletenské odpovédnosti firem, zatimco
sponzoring je klasickou obchodni aktivitou, ktera spadd pod marketingovy nebo

komunikac¢ni program (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

1.3.6  Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako interpersonalni ovliviiovaci proces pfi prezentaci
vyrobku, sluzby, nebo myslenky prodéavajicimu, a to v pfimém kontaktu s kupujicim.
Mezi aktivity, které osobni prodej zahrnuje, patii prumyslovy prodej, prodej do
distribucni sité, prodej konecnym zakaznikim a spotiebitelim a obchod mezi firmami.

Prodavajici se snazi pfizpusobit zakaznikim podobu i obsah sdéleni podle momentalni
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situace. Osobni prodej probiha tvafi vtvar a je na rozdil od reklamy interaktivni.
Prodavajici a kupujici mohou reagovat navzajem na své chovani nebo tfeba odpovidat na
otazky toho druhého. Velkou vyhodou osobniho prodeje je to, ze prodavajici ma moznost
vidét a slySet reakci piijemce, popt. potencialniho kupujiciho (Pfikrylova & Jahodova,

2010).

1.3.7 Veletrhy a vystavy

Tento nastroj patii k nejstarSim nastrojum prodejni a komunikacni politiky.
Veletrhy a vystavy jsou ale stale vyznamnym nastrojem predevsim pro exportéry, protoze
je diky nim umoznéno setkavani nabidky a poptavky z celého svéta na jednom misté a
v jeden okamzik. Vyznam veletrhli a vystav je tak spiSe dilezity z globalniho hlediska.
Tento typ nastroje vSak zastava dilezitym nastrojem na B2B (business-to-business)
trzich. Vyhodou veletrhti a vystav je to, Ze uzavieni obchodu je v ramci nich méné
finan¢n€ naro¢né nez napiiklad osobniho prodeje oslovovanim jednotlivych zakaznikt i
presto, Zze naklady na ucast na veletrhu jsou pomérne vysoké. Hlavnim davodem, proc¢
navstévnici navstévuji veletrhy a vystavy je to, ze se snazi ziskat nové informace o
aktualni nabidce v oboru a o nabizenych novinkach. Motivaci vystavovateli pak muaze
byt tfeba zvySeni povédomi produktu mezi potencialnimi zdkazniky nebo predstaveni
novych produktd. Dale také testovani zajmu o noveé vyvijené produkty, podpora
obchodnikt v teritoriu nebo upevnéni vztahu se stavajicimi zakazniky. Vyznamné

veletrhy a vystavy jsou také doprovazeny velkym z4jmem médii (Karlicek, 2016).

1.3.8 Online komunikace

Poslednim a zéaroven nejmladSim nastrojem je online komunikace. Online
komunikace zahrnuje veskeré vySe zminéné nastroje komunika¢niho mixu. Roz§ifenim
internetu se totiz vSechny nastroje pfesunuli i na internet. Vznika tak tfeba online reklama,
e-mailing (néstroj direct marketingu), podpora prodeje vyuzivajici online platforem pro
razné marketingové soutéze nebo eventy, které maji své vlastni webové stranky. Diky
online komunikaci maji firmy moznost pfesného cileni na vybranou cilovou skupinu.
K dal§im moznostem patii interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsahi nebo
meéfitelnost ucinnosti s relativné nizkymi naklady. K nejvyznamnéj§im typum online

komunikace patii webové stranky a online socialni média (Karlicek, 2016).
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Dale Karlicek (2016) uvadi, ze online komunikace nabizi Sirokou Skalu moznosti,
veetné zavadéni novych produktovych kategorii, zvySovani povédomi o stavajicich
produktech, posilovani image a povésti znacky a komunikaci s kliCovymi skupinami

(stakeholders). Dale online komunikace umoziuje také pfimy prode;j.
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2 Marketing a marketingova komunikace vztahujici se k

potravinam a vinu

Kapitola 2 se zaméfuje na marketingovou komunikaci potravinafskych produkta,
lokalnich produkti a také na marketingovou komunikaci vina. Stejné tak jako jiné
podniky, i producenti vina potfebuji komunikovat se svymi zakazniky, aby naplnili své
organiza¢ni a marketingové cile. V oblasti marketingu potravinafskych produkti a vina
se vSak vyskytuji jista specifika, ktera je zadouci zdiraznit. Témto specifikim se vénuje
prave tato kapitola. Kapitola se bude dale také vénovat konkrétnim zasadam marketingu
a marketingové komunikaci vina, dale pak segmentaci spotiebitelti vina, cilové skupiné

vinarstvi a v neposledni fadé 1 zaméfeni na pozici daného produktu.

2.1 Marketing a marketingova komunikace potravin

Marketing potravin je definovan jako Ccinnosti, které probihaji v rameci
potravinového systému od brany farmy (vyrobce) az ke spottebiteli nebo zakaznikovi.
Mezi takové Cinnosti patfi zpracovani potravin, velkoobchod, maloobchod, doprava a

samotna konzumace potravin (Kongres Spojenych stata, 1978).

Marketing je klicovym faktorem pro uspéch jakéhokoliv podniku, at’ uz se jedna
o malé nezavislé farmy ¢i nadnarodni vyrobce potravin. Marketing potravin nabizi
Sirokou skalu aktivit, jako je budovani vztahti se zakazniky, zvySovani povédomi o
znacce, vyvoj novych vyrobkd, jejich propagace pomoci reklamy, a dokonce i placeni
obchodiim s potravinami za vyznamné umisténi na regalech, s cilem podpofit prodej

(Food System Primer).

Potravinafské produkty Casto zahrnuji obecné marketingové pfistupy a techniky,
které jsou aplikované i na marketing jinych druhti produktd a sluzeb. V marketingu
potravin jsou vysoce relevantni témata, napt.: testovaci marketing, segmentace, umisténi,
cileni, spotiebitelsky prizkum a strategie vstupu na trh. Kromé toho marketing potravin
zahrnuje dalsi druhy vyzev — jako je zachazeni s produktem, ktery podléha zkaze, jehoz
kvalita a dostupnost se méni v zavislosti na aktualnich podminkach sklizné. Dilezity je
také pojem hodnotovy fetézec, tzn. rozsah, v jakém po sobé jdouci strany v
marketingovém kanalu pfidavaji hodnotu danému produktu. Zpracovani a nové moznosti

distribuce dnes poskytuji obchodnikim s potravinami stale vice pfilezitosti, jak
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poskytnout spottebiteli pohodli, a také presné to, co chtéji. Pridané znaceni, sluzby a
zpracovani vSak vedou k vyrazné vy§sim nakladim, za které musi byt spotiebitel ochotny

si priplatit (Perner, 2018).

2.2 Marketing a marketingova komunikace lokalnich potravin

Marketing lokalnich potravin probiha podobné jako marketing jakychkoliv
jinych potravin. Pfi aplikaci mistniho marketingu je potfeba stejné jako u globalniho
marketingu identifikovat cilovou skupinu. I v t€sném okoli dané firmy maji totiz néktefi
jednotlivci vétsi pravdépodobnost, ze navstivi danou prodejnu oproti tém, ktefi bydli
daleko. Pfi pouziti mistniho marketingu je tedy velmi dilezité si vyty¢it cilovou skupinu,
aby bylo mozné vybrat ty nejucinnéjsi nastroje projeji osloveni (Indeed, 2022). Naptiklad
vinarstvi se jednozna¢n€ zameétuji na jedince starsi 18 let a tim si automaticky zuzuji svou
cilovou skupinu. Existuji vSak ale i dal§i dualezita specifika, ktera jsou pfiblizena

v podkapitole 2.3.3 Targeting vinafstvi.

Mistni marketing oznaCuje veSkeré marketingové aktivity zaméfené na
potencialni zékazniky, ktefi ziji nebo pracuji v blizkosti fyzického sidla firmy. Tento druh
marketingu mize vyuzivat jak online, tak offline metody, pokud je jejich cilem oslovit
zakazniky, ktefi davaji prednost navs§tévé kamenného obchodu pred online nakupem.
Casto se mistni marketing zaméfuje na zékazniky v dosahu jedné hodiny cesty, aviak
pojem "lokalni" muze byt subjektivni, a tak néktefi specializovani prodejci mohou

pusobit i v SirSim geografickém regionu (Indeed, 2022).

Lokalni marketing se obvykle zaméfuje na majitele firem, ktefi vydélavaji
z osobni navstévnosti zakaznika. Pro uplatnéni mistniho marketingu je potieba, aby méla
spoleCnost k dispozici fyzické prostory. Skveélym piikladem jsou restaurace, které tézi
z mistniho marketingu. Zakaznici si nemohou jejich zbozi Casto nakupovat online a jen

zfidka cestuji do jedné konkrétni restaurace z velké vzdalenosti (Indeed, 2022).

Dale web Indeed (2022) uvadi, ze je mistni marketing ¢asto vyuzivan firmami,
které provozuji fransizy, nebo maji vice pobocek. Kazda pobocka si tak mize pfizpusobit
propagacni materialy pro danou oblast a tim vytvofit siln€jsi spojeni s potencialnimi i

stavajicimi zdkazniky. Lokalni marketing se stava nejucinnéjsi ve chvili, kdy reprezentuje
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kulturu mistni oblasti. Firma se maze snazit na potencialni zakazniky zapusobit tim, ze

bude komunikovat stylem, ktery odrazi mistni dialekt nebo piizvuk.

2.2.1 Znacka ,Regionalni potravina®

S lokalni marketingovou komunikaci souvisi také znacka ,,Regionalni potravina“.
Znacku ,Regionalni potravina“ udé€luje na zaklad€ krajskych soutézi Ministerstvo
zemé&délstvi ve 13 krajich Ceské republiky nejkvalitngjsim zemédélskym nebo
potravinarskym vyrobkim. Vyrobky musi byt vyrobeny z lokalnich surovin a musi mit
vazbu na svij kraj, ve kterém soutézi, at’ jiz tradicnim zptisobem vyroby nebo originalni

regionalni recepturou (Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2020).

Jednim z hlavnich cili znacky "Regionalni potravina" je podpora vysoké kvality
mistnich potravin na nasem trhu. Diky kratkym distribuc¢nim cestam jsou mistni potraviny
mnohem cerstvé]$i nez ty, které putuji z velkych vzdalenosti, coz ma pozitivni dopad na
zivotni prostiedi. Dulezitou roli hraje také podpora zaméstnanosti v daném regionu.
Prosperujici zemédélci, vyrobcei a prodejci predstavuji zaruku zachovani, a dokonce

roziifeni pottu pracovnich mist (Ministerstvo zem&délstvi CR, 2020).

Obdobou znacky , Regionalni potravina“ by ve vinafském odvétvi mohla byt
znagka ,,Vina z Moravy, vina z Cech®, ktera je stézejni aktivitou Vinai'ského fondu Ceské

republiky a které se vénuje samostatny oddil v kapitole €. 4.
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Obrazek 1
Logo Regionalni potravina

Zdroj: www.regionalnipotravina.cz

2.3 Marketing a marketingova komunikace vina

J. Olsen et al. (2016) uvadéji, ze historicky ve vinaiském primyslu dominovala
spiSe mentalita vyroby nez marketing. S rozSifenim vinafstvi a znaCek vina po celém
svete se trh stal az prili§ nasycenym. VétSina vinafstvi sice vyrabi kvalitni vino, ale to je
pouze zaklad. Dnesni trh s vinem vyzaduje védeét, jak své vino prodat. Pokud vinarstvi
chce, aby bylo jeho vino lepsi nez vino konkurence, musi ho také prodavat 1épe nez
konkurence. Nevyhodou malych vinafi je pak to, ze nemaji velké rozpocty, nemaji
takovou znalost marketingu a také nemaji stejny vliv, pokud se jedna o objem nebo
pfidruzené produkty a znacky. Nejdulezitéjsi nevyhodou je ale to, ze mala vinafstvi do
obchodu s vinem nepfinaseji disciplinovany marketingovy pfistup. Bez toho nemtzou byt

dnesni vinafstvi uspesna.

2.3.1 Zasady marketingu a marketingové komunikace vztahujicich se k vinu

Pro lepsi pochopeni a porozumeéni pravidlim marketingu vina je dulezité si
stanovit, co to marketing vibec je. Podle Americké marketingové asociace (2017) je
marketing: ,....¢innost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek.“ Tuto definici mizeme aplikovat i na marketing vina, a to tak, ze je potieba

definovat svij vinafsky produkt, propagovat jej, distribuovat jej a udrzovat vztahy se
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zakazniky. DalSim krokem je posouzeni 5P. Mezi SP patii produkt, distribuce, cena,
propagace a pozice na trhu. Produkt zahrnuje definovani toho, co je dany produkt a ¢im
se lisi od konkurence. Distribuce znamena to, jak se vino dostane ke koncovym
zakaznikim a spotfebitelim. Cena znaci to, kolik si vinafstvi G¢tuje za svoje vino.
Propagace predstavuje, jak se vinafstvi rozhodne sviij produkt propagovat a prodavat,
jaky nastroj komunikacniho mixu zvoli. A pozice na trhu znamena, jak produkt vnimaji
cilovi zakaznici, s ohledem na kombinaci Ctyf predeslych faktord. Znamena to, co déla
dané vinafstvi skute¢né jedineCnym, a jak nechava jejich produkt vyniknout od ostatnich

(Olsen et al., 2016).

Dalsim dulezitym krokem je provedeni SWOT analyzy, ktera slouzi pro
pochopeni toho, jaké druhy ptilezitosti mohou existovat pro budouci marketingové usili.
SWOT analyzou vinafstvi vytvofi jedine¢nou pozici, ktera bude definovat jejich
vinafstvi, znaCku a produkt takovym zpisobem, ktery bude atraktivni pro spotiebitele a
zakazniky, a ktera odliSuje vinafstvi od konkurence. SWOT analyza je typ strategické
analyzy z hlediska silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb daného podniku. SWOT
analyza se tedy zaméfuje na hodnoceni soucasného stavu organizace, a také jejiho okoli

(Grasseova et al., 2010).

Jako posledni krok si vinafstvi stanovi jasny marketingovy cil, ¢imz definuje svoji
strategii do budoucna. Cilem marketingu vina je zvySeni hodnoty znacky. Hodnota
znacky by méla byt vétsi nez hodnota investice Casu, penéz a energie, kterou do zvyseni

hodnoty znacky vinafstvi vydalo (Olsen et al., 2016).

2.3.2 Segmentace spotiebitelll vina

Segmentace je dulezitym cilem marketingového vyzkumu a je zaroven prvni Casti
modelu STP (viz schéma 2). Zaméfuje se na to, jak 1épe porozumét spotiebitelim, na
které se dané vinafstvi snazi cilit. Pomoci vyzkumu si vinafstvi vytvaii profil svych
potencialnich zakaznikl, a také podrobné popisy segmentt trhu, které se snazi oslovit.
Data pouzivana k popisu zakaznikd a trhti obvykle zahrnuji Ctyfi kategorie. Mezi tyto
kategorie patii udaje o geografickém trhu, které ukazuji, kde dochazi k nakuptim vina.
Dale pak chovani spotiebiteld, demografické udaje, napf. pohlavi, vék nebo etnicky
puvod a v neposledni fadé také psychografické udaje, které zahrnuji Zivotni styl

potencialnich spotiebiteld nebo jejich zajem o vino (Olsen et al., 2016).
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2.3.3 Targeting vinafstvi

,Zakladem uspésného marketingu je pfijit na to, které zakazniky chceme oslovit,
ziskat a udrzet si.“ (Kotler, 2013, str. 55). Jak jiz bylo zminéno v predeslé podkapitole,
vinafstvi se snazi oslovovat zakazniky napfiklad podle demografickych udaji nebo
geografické skupiny, coz ale ne vzdy staci, a proto je dulezité se zaméfit i na dalsi
vyznamné faktory, kterymi muize byt psychologie, zivotni styl nebo tiroven znalosti vina.
Je rozdil mezi t€mi, ktefi si uzivaji neformalni drink k vecefi a témi, ktefi jsou sbératelé
a znalci vina Déle je také rozdil mezi témi, kdo vyzaduji exkluzivni a kvalitni vina a témi,
ktefi pozaduji cenové dostupnéjsi vina. Dalsi dulezitou informaci mize byt také druh
zazitku, ktery zakaznici chtéji a vyhledavaji. Nekteti davaji prednost klidné degustaci vin
a jini zase vynikajicimu kulinarskému zazitku s vybranymi kvalitnimi viny spojenymi se

skvélym jidlem (Highway 29 Creative, 2023).

Vinafstvi, kterd znaji své zakazniky, maji moznost se s nimi emocionalné spojit,
coz jim umoziuje zvySsit pravdépodobnost opakovanych nakupu a také to, Ze se z nich

stanou loajalni zastanci dané znacky (Highway 29 Creative, 2023).

2.3.4 Positioning vina

Positioningem se snazi vinafstvi zjistit, jak je jeho produkt vniman ve srovnani
s ostatnimi konkuren¢nimi produkty ve stejné kategorii. Tim si cilovi zdkaznici mohou
definovat vztah k ostatnim konkurentim v dané oblasti. Dale se positioning vina zabyva
tim, co dela dany produkt opravdu jedineCnym oproti ostatnim, a také tim, v ¢em nad

ostatnimi produkty vynika, v ¢em se odliSuje (Olsen et al., 2016).

S positioningem vina také souvisi pojem konkuren¢ni sada. Tento pojem
predstavuje skupinu riznych vyrobku nebo produkti, které si vzajemné konkuruji. Dale
tento pojem souvisi s pozici daného produktu. Konkurenc¢ni sada se muze tykat jak ceny
produktu, tak napriklad i jeho slozeni. Zakaznici totiz porovnavaji riizna vina a rozhoduji
se, které vino si vyberou. Kazdy spotiebitel se vyznacuje svymi specifickymi soubory
potieb, které se snazi naplnit. VSechna dostupné vina ale nejsou schopna tyto potieby
naplnit, proto spotfebitel postupné zuzuje své vyhledavani a zaméfi se na kategorii, ktera
bude s nejvétsi pravdépodobnosti obsahovat vina, jez spliiuji jeho potieby (Olsen et al.,

2016).
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Schéma 2
STP model

* lepsi porozuméni spotiebitelim

Se gmentace « vytvoreni profilu potencialnich zakaznika

* popis segmentt trhu

» osloveni cilovych zakaznikt
» emocionalni spojeni se spottebiteli

Targeting

 vnimani produktu ve srovnani s ostatnimi

Positionin g konkurenénimi produkty ve stejné kategorii
* jedinecnost produktu, odliSeni od konkurence

Zdroj: Kotler P. a Zaltman G., 1971, vlastni zpracovani
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3 Fungovani souCasného vinatstvi v Ceské republice

Tato kapitola se zamé&fuje na sou¢asnou situaci vinaistvi v Ceské republice, dale
na vinafské oblasti a podoblasti a v neposledni fadé také na kategorizaci péstitel a
producentd vina a samotnych vinaf'stvi. Kapitola o soucasné situaci vinafstvi je zde
zatazena pro lepsi pochopeni stavu a slozeni tohoto segmentu. Je také dulezita pro
pochopeni nasledné kategorizace vinic a vinafstvi podle riznych kritérii, ktera se
nasledné objevila jak v dotazniku, ktery vypliovali vinafstvi, tak i ve vyzkumné ¢asti této

prace pii zpracovani vysledka z tohoto dotazniku.

3.1 Soudasna situace vinai'stvi v Ceské republice

V roce 2022 tvofila obhospodafovana plocha vinic v CR piiblizn& 17,89 tis. ha.
K 31. 12. 2022 bylo registrovano necelych 13 700 péstitelti. Podle udaji z roku 2019 se
v Ceské republice vyskytuje piiblizné 700 registrovanych vinaistvi (Ceska spofitelna,

2019).

Nejcastéji péstovanymi odridami révy vinné byly v roce 2022 z bilych odrad:
Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky, Miller Thurgau a Ryzlink vlassky; z modrych odrid:
Frankovka, Svatovaviinecké, Rulandské modré a Zweigeltrebe. K nejvét§im vinafskym
obcim v CR patiily v roce 2022, podobné jako v letech predeslych: Velké Bilovice,
Valtice, Cejkovice, Mikulov, Novosedly, Dolni Dunajovice, Velké Pavlovice, Vrbovec a
Sedlec. VSechny tyto vinafské obce se nachazeji na jizni Moravé (Ministerstvo

zemé&délstvi CR, 2023).

Vinarska oblast Morava se pysni plochou vinic o velikosti 17,27 tis. ha. Vinatska
oblast Cechy pak zahrnuje 654 ha vinic. Vinaf'stvi na Moravé je tedy rozsifendjsi na vétsi

ploSe vinic nez vinafrstvi v Cechach (Hledam vino, 2023).

3.2 Vinai'ské oblasti a podoblasti v Ceské republice

Réva vinna, ktera roste na nasem tzemi, se vyznacuje originalnimi ovocnymi tony
a kofenitosti, bohatym spektrem aromatickych latek a harmonickou plnou chuti, a to
hlavné diky tomu, e vinice v &eskych zemich lezi v severn&jsi ¢asti Evropy. V Ceské

republice se nachazeji dvé vinaiské oblasti: Cechy a Morava (viz obrazek 2). Mezi
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podoblasti vinafské oblasti Cechy patii M&lnicka a Litomé&ficka podoblast. A mezi
podoblasti vinaiské oblasti Morava patii Znojemska, Mikulovska, Velkopavlovicka a

Slovacka podoblast (Narodni vinai'ské centrum, 2022).

Vinafstvi, péstovani révy vinné a vyroba vina jsou v nasich zemich rozsifeny jiz
od dob slovanského osidleni v obdobi Velkomoravske fise v 9. a 10. stoleti n. I. Vina
z Cech a Moravy se do Evropy rozsifila jiz ve sttedovéku. Od roku 1995, kdy byl zaveden
vinaisky zakon, patii vina z Ceské republiky mezi nejlepsi v Evropé. Diky severngji
situované oblasti, ve které jsou vina péstovana, se jedna o velice specificka vina (Narodni

vinarské centrum, 2022).

Obrazek 2 5
Vinarské oblasti a podoblasti v CR

vinarska oblast
CECHY

vinarska podoblast:
B Litomaicka .
®
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— ~—e/
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vinaf'ska oblast PLZEN e e
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vinarska podoblast:
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o

®
JIHLAVA

- Znojemska CégKE ' S Uherské
o z o BUDRJOVICE Hradisté
- Mikulovska 49%....08.... ¢

I Velkopavlovicka \\{,
Slovacka

Zdroj: www.vinarskecentrum.cz

3.3 Kategorizace péstiteli a producentt vina podle velikosti vinic
Producenty a péstitele vina lze rozdélit do né€kolika skupin podle velikosti vinic.
Tabulka nize s hodnotami z roku 2020 shrnuje tyto skupiny a ukazuje, jaky podil tvori

razné velikostni skupiny vinic na celkovém mnozstvi vinic.
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Tabulka 1 5
Velikostni skupiny vinic v Ceské republice v roce 2020

2020
Velikostni skupiny vinic | Pestitelé révy Vyméra vinic
(ha) vinné

Subjekty ha %

Celkem 16 541 18 099,36 100
<0,10 6 996 461,55 2,6
0,10-0,49 7 698 1397,42 7,7
0,50-0,99 611 432,78 2,4
1,00-2,99 604 1 068,31 5,9
3,00-4,99 184 710,05 3,9
5,00-9,99 201 1 406,20 7,8
10,00-29,99 136 2 287,32 12,6
>30,00 111 10 335,73 57,1

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2020

3.4 Kategorizace vinafstvi podle délky existence

Pro ucely této prace byla vinafstvi rozdélena do 5 skupin, podle délky jejich
existence. Pfesnéji do skupin: 0-2 roky, 3-5 let, 6-10 let, 11-20 let a vice nez 20 let. Podle
délky existence lze pak urcit, zda je podnik nové zalozeny — startup (0-2 roky), rozvijejici
se (3-5 let), stitedné velky (6-10 let), zraly (11-20 let) a stars$i — neboli veteran (vice nez
20 let).
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3.5 Kategorizace vinaistvi podle objemu produkce

Vinafstvi 1ze také rozdélit podle objemu produkce do tfi skupin na mala vinafstvi,
sttedni vinafstvi a velka vinafstvi. Za mala vinafstvi jsou povazovana ta, ktera
vyprodukuji do 50 000 litrd vina za rok. Stfedni vinafstvi vyprodukuji od 50 001 litrGi do
250 000 litr vina za rok. A za velka vinafstvi jsou povazovana ta, ktera vyprodukuji nad

250 000 litra vina za rok (Palavska vina).

28



4 Vinaisky fond Ceské republiky

Dalsi dilezitou &asti této prace je kapitola o Vinaiském fondu Ceské republiky.
Tato kapitola se zabyva jak zakladnimi informacemi o samotném fondu, tak 1 podporami,
které poskytuje, dale divody zamitnuti podpor a v neposledni fadé také dvéma aktivitami,
kterymi se fond zabyva, a to znacka , Vina z Moravy, vina z Cech“ a také znatka

., Svatomartinskeé*.

4.1 Zakladni informace o Vinai'ském fondu CR

Vinarsky fond byl zfizen zakonem o vinohradnictvi a vinafstvi jiz v roce 2002.
Vzorem pro jeho vznik byly obdobné instituce v sousednich vinafskych zemich
(Némecku a Rakousku). Hlavni naplni jeho &innosti pied vstupem Ceské republiky do
Evropské unie byla podpora vysadby vinic. Od roku 2004 Fond podporuje marketing
vina, rozvoj vinafské turistiky a informuje vefejnost o vinohradnictvi a vinafstvi. Fond
dale podporuje realizaci fady akci spojenych s vinaiskou tematikou po celé republice
(vystavy, vinobrani, oteviené sklepy, seminare, tiskoviny atd.) Organy Vinatského fondu
zahrnuji Radu Vinafského fondu, feditele Vinarského fondu a Dozor¢i radu Vinaiského

fondu (Vinaisky fond CR, 2006).

Piijmy Vinarského fondu jsou tvofeny odvody za vino, ktera jsou poprvé uvedena
do ob&hu (0,50 K¢ /1), odvody z plochy vinic (350 K¢/ha), penale, uroky, dotacemi z
rozpoctu izemnich samospravnych celkll a finan¢ni podporou statu ve vysi souctu vSech
pfijmt Fondu. V roce 2022 tvorily celkové prijmy cca 80,82 mil. K¢ (Ministerstvo
zemé&délstvi CR, 2023).

Obrazek 3
Logo Vinarsky fond

Zdroj: www.vinarskyfond.cz
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4.2 Podpory poskytované Vinai'skym fondem CR

Podpory od Vinaiského fondu jsou poskytovany vzdy dvakrat roéné. Zadosti lze
podavat od 1. ledna do 15. inoraa od 1. Cervence do 15. srpna daného kalendarniho roku.
O podporu muze zadat jak fyzicka, tak i pravnicka osoba. Forma zadosti je jiz omezena
pouze na elektronické zadosti, které je potfeba podepsat bud’ pomoci Identity ob¢ana nebo
datové schranky. Kazdy druh zadosti ma pak dalsi doklady, které je zadatel povinen
predlozit spole¢né s zadosti o podporu. Pokud je zadost nelplna, je zadatel vyzvan
k doplnéni. Poté kazdou zadost schvaluje (popt. zamita) nejprve Rada Vinatského fondu
CR anasledné i Dozoréi rada Vinatského fondu CR. Kazdému adateli je poté v pisemné
podobé postou nebo datovou schrankou dorufeno rozhodnuti o poskytnuti, popf.
zamitnuti podpory. Podpory jsou poskytovany vzdy az zpétn€, tedy po vyuctovani a
predlozeni viech naklad, které s podporou souvisi (Vinaisky fond CR, 2023).

Podpory jsou rozdéleny do 6 okruhd, pfesnéji do okruhti A-F (viz tabulka 2).
Kazdy okruh predstavuje ¢innost, na kterou jsou podpory poskytnuty. Celkovy objem
penéznich prostiedkt vy¢lenénych v rozpoctu Vinaiského fondu na obé kola, kdy jsou
podavany zadosti, byl vroce 2023 20 mil. K¢ Penézni prostiedky jsou nasledné
orientacné rozdéleny do kazdého okruhu. Pro poskytnuti podpory je tieba, aby zadatel

splnil predepsané podminky (Vinaisky fond CR, 2023).

4.2.1 Okruh A

Podpora vokruhu A se tyka uhrady nakladi vynalozenych na pronajem
vystavnich nebo prezentaCnich prostor anebo ucastnickych poplatkii v soutézich vin.
Podpora je poskytnuta vyrobctim vina nebo organizaci (seskupeni) vyrobcu vina, ktefi se
ucastni prehlidek, soutézi, vystav a propagacnich akci vin, které se vzdy konaji v terminu
od 1. 1. do 31.12. stavajiciho roku. Limit penéznich prostfedkii vyclenénych pro tento
okruh byl pro rok 2023 stanoven piiblizné ve vysi 3 mil. K¢. Vinatsky fond kazdy rok
uvadi seznam vystav, prehlidek, soutézi a propagacnich akci, kterych se podpora tyka

(Vinaisky fond CR, 2023).
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4.2.2 Okruh B

Podpora v okruhu B se tyka uhrady nakladi vynaloZenych na pronajem prostor
pro konani soutézi vin, prezentaci soutéznich vin a jejich propagaci, které se konaji vzdy
v terminu od 1. 4. do 31. 12. stavajiciho roku. Limit penéznich prostfedkd pro okruh B
¢inil pro rok 2023 priblizné 2,5 mil. K& VySe podpory se lisi podle toho riznych druha
soutézi (mistni vystavy, regiondlni soutéze, soutéze s celorepublikovym vyznamem,
nominacni soutéze, soutéze se statutem OIV), zarover ale ¢ini maximalné 50 % naklada
vynalozenych na prondjem prostor a propagaci. Okruh B nezahrnuje akce, které jsou
spojeny s prodejem vin. Pfi poskytovani podpory v okruhu B je podpora vyplacena na
zakladé bodu ziskanych za rizné nalezitosti vyplnéné zadatelem nebo napiiklad také
podle toho, kdy byla zadost podana. Tento princip se uplatiiuje i u okruhi C, D, E a F.
Podle ziskanych bodt systém sam sefadi dané Zadosti (do tohoto kroku Vinafsky fond

nijak nezasahuje) (Vinaisky fond CR, 2023).

4.2.3 Okruh C

Podpora v okruhu C se tyka thrady nakladd na konani seminait, Skoleni a
konferenci s vinarskou tematikou konanych vzdy v terminu od 1. 4. do 31. 12. daného
roku. Soucésti zadosti vtomto okruhu musi byt pifesny rozpis naplné
seminare/Skoleni/konference a konkrétni cilova skupina dané akce. Prispévky jsou
poskytovany poradatelim téchto akci. Limit penéznich prostiedktt pro okruh C ¢inil
v roce 2023 cca 2,5 mil. K¢ VySe podpory zavisi na daném typu projektu, zaroven ale
¢ini maximalné 80 % nakladi na pronajem prostor pro konani akce, vyrobu podkladovych
materiald, odmény prednasejicim a pomocnému personalu a propagaci akce (Vinaisky

fond CR, 2023).

424 Okruh D

Podpora v okruhu D se tyka ahrady nakladd na vyrobu tisténych, audiovizualnich
a online materialt, které maji za tikol podporovat informovani vefejnosti o vinohradnictvi
a vinafstvi. Tyto materiadly musi byt vyrobeny vzdy v obdobi od 1. 4. do 31. 12. daného
roku. Orientacni limit pro tento okruh €inil pro rok 2023 pfiblizn€ 2 mil. K¢. Podpora se
tyka jak odbornych publikaci, tak i propagacnich materialti (marketingovych material()

a audiovizualnich a on-line materialti. Pro kazdy typ tohoto materialu je poskytovana jina
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vySe podpory, zaroven ale vySe podpory nepiesahuje 50 % nakladd skutecné
vynaloZenych na vyrobu vy$e zminénych material® (Vinaisky fond CR, 2023).

4.2.5 Okruh E

Podpora v okruhu E zahrnuje thrady nakladi na pronajem prostor, odmény pro
ucinkujici a propagaci akci na rozvoj vinafské turistiky. Pfispévky jsou v tomto okruhu
poskytovany poradatelim téchto akci. Mezi podporované akce patii napftiklad , oteviené

<

sklepy,” slavnosti vinobrani a dal§ich propagacni akce s tematikou vinarstvi. Akce se
musi konat vzdy v obdobi od 1. 4. do 31. 12. stavajiciho roku. Orientacni limit pro
okruh E ¢inil v roce 2023 cca 6 mil. K¢ Podporu lze vyuzit jak pro akce konané mimo
vinarské obce (festivaly, vinobrani), tak i pfimo ve vinarskych obcich (oteviené sklepy).
Vyse podpory se lisi jak v zavislosti na velikosti akce (poctu navstévniki), tak i na tom,
zda je akce konanda mimo vinarské obce ¢i pfimo v nich. Zaroven ale vyse podpory
nepiesahuje 70 % nakladu skutecné vynaloZzenych na pronajem prostor, kde se akce kona,

odmény pro G&inkujici a také propagaci a akce (Vinaisky fond CR, 2023).

42.6 OkruhF

Okruh F se tyka podpory projekta, které vyraznéjsi mérou piispivaji k propagaci
vina, vinafstvi a vinohradnictvi. Podpora musi byt v souladu se zakonem ¢. 321/2004 Sb.
o vinohradnictvi a vinafstvi. Podpora v okruhu F se tyka projektd, jez nespadaji do
ostatnich okruhti. Poskytnuta podpora v okruhu F by méla byt urCena pro konkrétni ucel,
ktery si zadatel uréi. Ugel nesmi spadat do jiného okruhu. Rada Vinaiského fondu ma
v piipadé poskytnuti podpory v okruhu F moznost vyzadat si 2 nezavislé posudky na dany
projekt. Orientacni limit pro okruh F €inil v roce 2023 4 mil. K¢&. Maximalni vyse podpory
pro jednoho zadatele je v tomto okruhu jednotna, a to 2 mil. K& Minimalni vySe podpory
neni stanovena. Podpora musi vyt vyuzita na akce konané v obdobi od 1. 1. do 31. 12.

stavajiciho roku (Vinaisky fond CR, 2023).
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Tabulka 2 5
Shrnuti podpor, které VF CR poskytuje a jejich specifika pro rok 2023

Orientacni limit
. penéZnich Obdobi konani
Okruh Typ projektu/akee prostifedku (pro rok projektu/akce
2023)
A ucasti na soutézich a vystavach 3000 000 K¢ 1. 1.-31. 12.
B soutéze vin (pro poradatele) 2 500 000 K¢ 1.4.-21. 12.
C Skoleni, semlna}re, konference (pro 2500 000 K& 1.4.31.12.
poradatele
D propagacni materialy 2 000 000 K& 1.4.-31. 12.
g | Propagacni akee s tematikou vina a 6 000 000 K& 1.4.31. 12.
vinarstvi (pro poradatele)
vyznamn¢ projekty nespadajici do
g | tematickych okruhu stanovenych 4000 000 K& 1131, 12.
Vinarskym fondem a propagujici
vino, vinarstvi a vinohradnictvi

Zdroj: Vinaisky fond CR, 2023

4.3 Dutvody zamitnuti podpor od Vinaiského fondu CR

Pii zjistovani davodd zamitnuti podpor od Vinaiského fondu je vychazeno
z archivu samotného Vinafského fondu, jez na svych webovych strankach kazdorocné
zvefejiiuje seznamy zadosti o podporu, a poté i to, zda byly schvéleny ¢i zamitnuty.

V piipadé€ zamitnuti je u kazdého zadatele uveden i divod zamitnuti.

V roce 2022 bylo celkem podano 865 zadosti, z nichz 796 bylo schvaleno a 69
zamitnuto. Procentni vyjadieni toho, kolik zadosti bylo schvaleno tedy ¢ini 92,02 %

(Vinaisky fond CR, 2022).

Vroce 2023 bylo podano celkem 765 zadosti, z nichz 222 bylo zamitnuto.
Nejcastéjsim divodem zamitnuti zadosti bylo vycCerpani alokace. Celkem bylo timto
zpusobem zamitnuto 97 zadosti (viz tabulka 2). Vycerpani alokace muze souviset
napfiklad s tim, ze dany zadatel nevyplnil nékteré nalezitosti, kvili cemuz mu nebylo
piidéleno dostate¢né mnozstvi bodi, coz zpusobilo jeho nizké umisténi oproti ostatnim
zadatelim. Roli muze také hrat to, Ze zadatel podal Zadost sice v daném terminu, ale i za
urcita data podani zadosti jsou prideleny urcité body (¢im pozdéji je zadost podana, tim
mén¢ bodu zadatel za toto kritérium dostane). Data v tabulce 2 jsou zpracovana z obou

kol zadosti v kalendainim roce 2023.
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Tabulka 3
Divody zamitnuti Zadosti v roce 2023

Procentualni
Predmét Pocet zadosti vyjadreni poctu
zadosti (%)

Celkem zadosti 765 100

Zamitnuto zadosti 222 29.02

Vycerpani alokace 97 43,69

Niz§i podpora, nez je stanovena 36 16,22
Nedoslo k odstranéni vad dle ¢l. 9.4f) 14 6,31
Zadatel ma va&i VF zavazky po splatnosti 11 4,95
Realizace je pfed datem v pravidlech 10 4,50
Zamitnuto dle ¢l. 9.4¢) 8 3,60
Utast méné& nez 10 vyrobet vina 7 3,15
Zadost nespada do okruhu E 7 3,15
Nizky pocet bodu 6 2,70
Cile projektu nejsou v souladu s pravidly 5 2,25
Zadost méla byt zafazena pod E 5 2,25
Proj ekterg je podporoyén marketing 5 595

jednoho subjektu ’
Nesplnéni podminek 4 1,80
Zadatel je u&astnik, nikoli poradatel 3 1,35
Zadost méla byt soudasti zadosti ZRP...398 2 0,90
Vice divodua 1 0,45
Zadost méla byt' dle Pravidel soucasti 1 0.45
zadosti ZRP...394 ’

Zdroj: Vinaisky fond CR, 2023

4.4 Vina z Moravy, vina z Cech

Stézejni aktivitou Vinatfského Fondu je komunikacni kampan znacky ,,Vina z
Moravy, vina z Cech,“ ktera zastfeSuje vina z domaci produkce. Tato znalka je
registrovanou ochrannou znamkou a drzitelem vyhradni licence je pravé Vinarsky fond
CR. Soucasti kampané je vydavani nejrizngjsich propagagnich materialt, propagace v
médiich, na prodejnich mistech atp. Dalsi komunikac¢ni aktivitou v ramci kampané ,, Vina

z Moravy, vina z Cech“ je propagace Gervenych vin (Vinaisky fond CR, 2006).
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Obrazek 4 5
Logo Vina z Moravy, vina z Cech

\/

vina z Moravy
vina z Cech

Zdroj: www.vinazmoravyvinazcech.cz

4.5 Svatomartinské
Specidlnim a zaroven velmi UspéSnym projektem Vinafského fondu je
»Svatomartinské,“ tj. uvedeni mladych vin pod spole¢nou znackou na trh kazdorocné 11.

listopadu (Vinaisky fond CR, 2006).

Kvalitu a senzorické vlastnosti (barvu, aroma, chut) musi kazdoro¢né schvalit
odborna komise. Pod znackou ,,Svatomartinské“ l1ze vyrabét pouze vina ranych odrud:
Bilé vino: Miiller Thurgau, Veltlinské Cervené rané, Muskat moravsky; Cervené vino:
Modry Portugal a Svatovaviinecké; Razové vino, Klaret: Modry Portugal, Zweigeltrebe

a Svatovaviinecké (Vina z Moravy, vina z Cech).

Svatomartinskd vina jsou identifikovana prostfednictvim znamého loga svatého
Martina na koni, které se nachazi jak na etiketé, tak na kapsli nebo Sroubovém uzavéru

umisténém na hrdle lahve (Vina z Moravy, vina z Cech).
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Obrazek 5
Logo Svatomartinské

SVAIOQ
MARTINSKE

Zdroj: www.vinazmoravyvinazcech.cz
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5 Dalsi instituce a organizace spojené s vinaistvim

v Ceské republice a Evropé
Kapitola 5 pojednava o institucich, které podporuji vinaistvi jak v Ceské
republice, tak i v Evrop&. V Ceské republice podporuje vinafstvi napiiklad Svaz vinaid.
K evropskym institucim podporujicim vinafstvi poté patii Vybor profesnich
zemeédé€lskych organizaci, VSeobecna konfederace zemeédélskych druzstev a také
Mezinarodni organizace pro révu a vino. VSechny zminéné instituce jsou s vinafstvim

propojeny, proto jsou v této kapitole zminény a alespon stru¢né popsany.

5.1 Instituce a organizace spojené s vinai'stvim v CR

V této podkapitole jsou vybrany nékteré instituce, které souvisi nebo podporuji
vinaistvi v Ceské republice. Zatimco Svaz vinaitt CR figuruje predevsim v rozvijeni
legislativy tykajici se vinafstvi, Narodni vinafské centrum se snazi propagovat a

podporovat tuzemska vinarstvi.

5.1.1 Svaz vinaiti Ceské republiky

Mezi soudasné cile Svazu vinait CR patii aktivni u&ast v neustale se rozvijejicim
legislativnim procesu vinai'ského zakona a jeho provadécich predpisech, a zajisténi zajma
SV CR v ramci struktur Evropské unie. Prioritou je vytvofeni rovnych soutdznich
podminek pro viechny aktéry v odvétvi — SV CR se aktivné podilel na vzniku nového
vinarského zakona, ktery nyni plati. Diraz je kladen také na disledné postihy prestupkt
proti témto predpisim. Ocekavanym vysledkem téchto snah je zvySeni rentability
vinohradnictvi a vinaistvi v CR, coz by mélo vést k urychlené obnové vinic. Svaz vinafi
CR také pravidelnd garantuje Mezinarodni soutéz vin Grand Prix Vinex a regionalni

vystavy vin (Svaz vinait CR).

Svaz vinaitit CR se podili na legislativnim procesu vinaiského zakona a predpist
EU. Dale je také vydavatelem &asopisu Vinaisky obzor. Cleny svazu jsou jak pravnické,
tak i fyzické osoby podnikajici v uvedenych oborech a drobni vinafi z vinatskych spolku
v obcich. SV CR se zaméfuje na aplikaci predpisi EU. Daéle se podili na rozhodujicim

procesu v ramci vyboru pro vino pti COPA/COGECA nebo OIV (Vybor profesnich
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zemédéelskych organizaci; Vybor profesnich zemédélskych organizaci; Mezinarodni
organizace pro révu a vino) (viz dal§i podkapitoly). VSem ¢lenim svazu jsou zasilany
napiiklad informace v ti§téné podobé, dale je jim poskytnuta distribuce publikaci, které
svaz vydava (Pfehled odrid nebo Vinafsky slovnik) a jsou jim také poskytnuty rizné
druhy slev — napf. na komeréné& vydané publikace (Vinaiska evidence). Dale SV CR zasila
kazdodenni elektronické informace z déni v komodité vino nebo zarucuje telefonicky

servis, ktery souvisi s vinohradnictvim a vinafstvim (Svaz vinaii CR).

5.1.1.1 Casopis Vinarsky obzor

Jedna se o publikaci, ktera slouzi pro vinohradnictvi, sklepni hospodaistvi, obchod
vinem, vinarskou gastronomii a urcitymi tématy také pro S§ir§i vinafskou vefejnost.
Poprvé vySel tento odborny meési¢nik 24. 1. 1907. Obsahuje témata jako je Slechténi vinné
révy, Skolkafstvi, agrotechnika, vyziva a ochrana nebo ekologie vinohradnictvi. Déle se
zde popisuje zpracovani hrozni a mosti od kvasSeni az po oSetfovani mladych vin,
Skoleni, filtraci, lahvovani a obaly, nebo také vyroba specialnich vin a vyroba sektd.
Vsechny tyto témata jsou urCena primarné pro vinafe. K obecné€jsSim tématim pak patii
obchod s vinem u nas nebo v zahranici, spojeni vina a gastronomie, historie, kultura nebo

vinaiska legislativa (Svaz vinaid CR).
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5 Obrazek 6
Casopis Vinarsky obzor

rodn{k 116/2023, cena 90 K&
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vydivé Svaz vinatd
s Cesk republiky, z. 5.

Zdroj: www.svcr.cz

5.1.2 Narodni vinarské centrum

Narodni vinarské centrum (NVC) si klade za cil propagovat a podporovat nase
vina a vinafstvi. Toho dosahuje nejen prostiednictvim prestiznich soutézi a degustacni
expozice Salonu vin CR, ale také prostiednictvim vydavani odborné literatury, poradanim
Skoleni a seminaiu. Dale se NVC angazuje v obecné propagaci moravskych a Ceskych

vin ve spolupraci s dal§imi vinarskymi organizacemi v CR (Narodni vinarské centrum).

5.1.2.1 Salonvin CR

Salon vin CR je vrcholnou narodni soutézi vin. Souté je strukturovana do tii kol.
Prvni faze zahrnuje celkem 5 nominacnich soutézi (Narodni soutéze vin) v jednotlivych
vinarskych podoblastech. Vina postupuji do prvniho kola celostatniho hodnoceni na
zakladé nominace z téchto podoblastnich kol. Z tohoto kola pak nejlepSich 400 vin
postupuje do druhého, finalniho kola. Na zakladé hodnoceni v tomto finalnim kole jsou

vybrani Sampioni, vitézové kategorii a nejlepsi kolekce. Kromé toho je ocenéno 100
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nejlepSich vin zlatou medaili Salonu vin CR a dalsi vina jsou ocenéna stfibrnou medaili

dle stanov soutéze (Narodni vinaiské centrum).

5.2 [Instituce a organizace spojen¢ s vinaistvim v Evropé
Existuji samoziejme i organizace, které souvisi s vinafstvim, jez jsou Evropského
razu. Mezi ty nejvyznamnéjsi patfi Mezinarodni organizace pro révu a vino, dale také

organizace COPA a COGECA (viz dalsi podkapitoly).

5.2.1 OIV —Mezinarodni organizace pro révu a vino

Hlavni ¢innosti této organizace je informovani svych ¢lent o opatienich tykajicich
se producentl, spotiebiteli a dalSich subjektd v odvétvi vinné révy a vinafskych
produktii. Dale pomoc mezinarodnim organizacim, které provadéji normalizacni ¢innost.
A v neposledni fadé také prispivani k mezinarodni harmonizaci a stavajicim postupiim a
norem nebo také zlepSovani podminek pro péstovani a produkei vinné révy a vinatskych
produktt a jejich postupné uvadéni na trh. Pomaha zajistit, aby byly v tomto procesu

brany v uvahu i zajmy spotiebitelt (Mezinarodni organizace pro révu a vino).

5.2.2 COPA — Vybor profesnich zemedélskych organizaci

Tento vybor zastupuje pies 22 miliont evropskych zemédélcu a jejich rodinnych
prislusnikti. Snazi se spoleCné se svymi Cleny prosazovat nejlepsi zajmy zemédé€lského
sektoru mezi institucemi EU a dal§imi zucastnénymi stranami. Mezi dalsi aktivity patii
vyvinuti u¢inné strategické politiky a iniciativy a tim zvySeni povédomi o multifunkcni
roli farem a podpora slu$ného pfijmu pro zemédélce. Dal§im ukolem je poskytnuti
platformy, ktera slouzi Cleniim jako centralni sit' pro otazky, napfiklad pro vyfeseni
jakychkoliv technickych nebo obchodnich piekazek nejen v ramci EU, ale i mimo ni. Pak
také komunikuje své postoje a predvadi usili vynakladané na rozvoj zemédélského a
lesnického sektoru, aby si udrzel silnou pozici ve vefejném diskurzu EU. V neposledni
fadé se snazi propagovat a $ifit pozici evropskych zemédélci pomoci ucasti ve vSech

relevantnich mezinarodnich platformach (Copa Cogeca, 2023).
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5.2.3 COGECA - Vseobecna konfederace zemédélskych druzstev

Cogeca zastupuje obecné 1 specifické zamy evropskych zemédélsko-
potravinarskych, lesnickych a rybarskych druzstev pred organy Evropské unie a dal§imi
socialné-ekonomickymi organizacemi, které se podileji na evropském rozhodovani (Copa

Cogeca, 2023).

Mezi ¢innosti Cogeca patii posileni evropskych zemédélskych druzstev a podpora
obchodni spoluprace, ktera mezi nimi probiha. Dale pfispivani k ekonomickym, pravnim,
socialnim a finan¢nim analyzam, které jsou zajimavé pro tyto druzstva. Usnadniuje také
vybér osvédCenych postupt a vytvaii platformy pro dialogy a rozvoji podnikani. Cilem
této aktivity je nalez vhodnych feSeni pro soucasné i budouci vyzvy a vyuziti vznikajicich
prilezitosti. Pak se také snazi propagovat a prezentovat inovativni feSeni, které pomahaji
k vytvoreni ptidané hodnoty, ktera je pfinosem jak pro zeméd¢lce, tak i pro spolecnost,

zivotni prostiedi a spotiebitele (Copa Cogeca, 2023).
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6 Vinafsky cestovni ruch

S marketingovou komunikaci vinafstvi souvisi i vinafsky cestovni ruch, ktery do
vinarskych oblasti 1aka spoustu turisti. Svétova organizace cestovniho ruchu definuje
cestovni ruch jako socialni, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery spociva v piesunu
jedinct do cizich zemi nebo mist mimo jejich bézné prostiedi z divodu osobnich ¢i
obchodnich/profesnich cila. Tito jedinci, znami jako navstévnici (nebo turisté ¢i vyletnici;
rezidenti Ci nerezidenti), se UcCastni cestovniho ruchu, ktery zahrnuje rizné aktivity,
vcetné financnich vydaji, jenz jsou s nimi spojeny (Svétova organizace cestovniho ruchu,

2008).

Vinaisky cestovni ruch nepatii v Ceské republice k tradi¢nim druhtim cestovniho
ruchu. I pfes to, Ze se u nas réva vinna péstuje a vino produkuje po fadu stoleti, vino jako
produkt cestovniho ruchu a vinaisky cestovni ruch se zacal ve vétsi mife prosazovat az
v poloviné 90. let 20. stoleti (Getz & Brown, 2006). Nejedna se pouze o vino uréené pro
uzsi okruh spotiebiteld, ale o vSe, co je s nim spojené a co néjakym zpisobem navazuje
na aktivity souvisejici s timto druhem cestovniho ruchu. Regionalné je vinarsky cestovni
ruch nejvice spojovan s jizni Moravou, kde je péstovani révy vinné tradi€né svazano se
specifickou venkovskou kulturou, gastronomii a tradicemi. Jizni Morava také poskytuje
velmi pfiznivé podminky pro péstovani této komodity, tedy hodici se klima, geologické

podlozi, pady a georeliéf (Vystoupil et al., 2009).

Vybor pro cestovni ruch a konkurenceschopnost (CTC) UNWTO definuje
vinarsky cestovni ruch (eno-turismus) jako: ,,...podtyp gastronomického turismu jehoz
ucelem je navstéva vinic, vinarstvi, ochutnavka, konzumace a/nebo nakup vina, ¢asto u

zdroje nebo v jeho blizkosti.* (Svétova organizace cestovniho ruchu, 2008)

Vzhledem k tomu, Ze je globalni cestovni ruch na vzestupu a konkurence mezi
destinacemi stale roste, stava se jedine¢né mistni a regionalni nehmotné kulturni dédictvi
stale vice rozliSujicim faktorem, podle kterého si turisté vybiraji destinaci, kterou
navstivi. Pro mnoho destinaci predstavuje vyroba jidla a produkce vina nedilnou soucast
jejich historie a identity a staly se kliCovym prvkem v image narodni znacky. Vinatska
turistika predstavuje prilezitost k oziveni a diverzifikaci cestovniho ruchu, podpote
mistniho hospodatského rozvoje, zapojeni mnoha riznych profesnich odvétvi a novému

vyuziti primarniho sektoru. Déle vinaf'sky cestovni ruch pfispiva k propagaci destinaci,
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udrzovani a uchovavani mistnich tradic a rozmanitosti a vyuzivani a odméfiovani

autenticity (Sveétova organizace cestovniho ruchu, 2008).

6.1 Moravské vinaiské stezky

Dalsi systematizovana podpora, ktera ma presah do marketingové komunikace
vinafstvi, je iniciativa Moravské vinafské stezky. Tato podpora je zasluhou nadace
Partnerstvi z Brna. Podle J. Vystoupila et al. (2009) nemuze vinafsky cestovni ruch
v masovéj§im méfitku existovat izolovang, a uz viibec ne v Ceské republice, jeliko se
jedna o velmi maly prostor. Vinarska turistika je tak v soucasné dobé velmi uzce spjata
s dalSimi jinymi formami aktivniho cestovniho ruchu, jako napftiklad s pési turistikou
nebo cykloturistikou, navstévou piirodnich, kulturnich anebo historickych a dalSich

pamatek, které se nachazeji pobliz nebo pifimo ve vinaiskych oblastech.

Velice blizkym tématem jsou proto Moravské vinatské stezky. Jejich sit’ jedenacti
tras méfi dohromady dokonce 1200 kilometrii. Nejznaméjsi trasou je pak stezka, ktera
protina jizni Moravu od Uherského Hradiste az ke Znojmu. Tato trasa méfi 300 kilometrt
a provadi jeji navstévniky po kraji plného vina a pamatek. VSechny vinafské oblasti maji
vlastni okruhy svych vinafskych stezek. Proto je zde mnoho moznosti, jak poznat mistni
vino, pamatky a folklor. Navstévnici si mohou vybrat zjednodennich 1 vicedennich
vyletd. Vino a vinafstvi 1ze tak poznat v autentickém prostiedi sklept a sklepnich ulicek,
které jsou nazornou ukéazkou lidové architektury jizni Moravy. Vinarské stezky nabizi jak
poznani jizni Moravy, tak i putovani za vinem a lidmi, ktefi ziji pé€stovanim révy vinné a
jedna se o jejich velkou zalibu. VSechny informacni tabule zobrazuji logo Moravskych
vinarskych stezek. Loga ale mohou mit jinou barvu. Podle toho lze poznat, na které

z jedendcti stezek se navstévnik nachazi (Greenways).
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Obrazek 7
Moravské vinarské stezky

Zdroj: www.vinarske.stezky.cz
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7 Metody predvyzkumu a vyzkumu

Kapitola ,,Metody vyzkumu® uvadi vlastni vyzkumnou ¢ast. V této ¢asti prace
jsou na rozdil od teoretické Casti vyuzita primarni data ziskana vlastnim vyzkumem.
V ramci metod byl nejprve proveden piedvyzkum a nésledné vyzkum kvantitativni
metodou — dotaznikovym Setfenim. Nasledujici podkapitoly se blize vénuji vysvétleni

této metodiky.

7.1 Predvyzkum

Piedvyzkum probihal formou konzultaci se &leny Vinaiského fondu CR.
Konzultace byly uskutecnény pro leps§i pochopeni celého fungovani systému, jenz
Vinarsky fond provozuje. Konzultace probihaly presnéji se dvéma cleny, a to
s produkénim manazerem Mgr. BcA. Markem Hebelkou a s projektovou manazerkou
Ing. Lucii Krainovou. Komunikace byla uskute¢iiovana prostfednictvim e-mailu, a to
v obdobi od 27. 11. 2023 do 18. 12. 2023. V e-mailu se nachazel dokument s otazkami,
ktery byl vyplnén panem Mgr. BcA. Hebelkou a také jeho kolegyni pani Ing. Krainovou.
Nasledné jsem pani Ing. Krainovou kontaktovala znovu s otdzkou ohledné poskytovani

podpor a zamitnuti z ddvodu vycerpani alokace, kterou mi ochotné zodpovédéla.

7.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Seti'eni

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda — dotaznikové Setfeni. Vinafstvi
byla oslovena nahodnym vybérem prostfednictvim e-mailu. Dotaznik byl zpracovan
prostiednictvim online nastroje Survio', tzn., ze mé&l online podobu. Distribuce online
dotazniku prostiednictvim e-mailu byla zvolena z n€kolika divodi. Prvnim divodem byl
fakt, ze v dneSni dobé ma vétSina vinafstvi své vlastni webové stranky, na kterych je ve
veétsing pripadl i kontakt na néjakou kontaktni osobu. Tyto skutecnosti byly zjistény jiz
pii prizkumu dané oblasti trhu, proto bylo rozesilani dotaznikt prostfednictvim e-
mailové adresy vinafstvi povazovano za nejefektivng€jsi postup a zptsob distribuce online

dotazniku. Dal§imi divody této distribuce byl fakt, Ze online dotazniky jsou schopny

! www.survio.com
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zajistit ve€tSi navratnost odpoveédi nez dotazniky v papirové podobé. Dal§im divodem

bylo take to, ze jejich zpracovani a analyza jsou mnohem jednodussi.

Za nevyhodu lze povazovat to, ze odpovéedi ziskané pres online dotaznik nemusi
byt vzdy nejpresnéjsi a nejupiimnéjsi. V tomto piipadé je dualezité, aby mél respondent
moznost odpoveédeét, jak bud’ vybérem z jedné ¢i vice odpovédi, tak i vlastni odpoveédi,
kterou moznosti nenabizeji. Je proto dobré v kazdé otazce poskytnout respondentovi i
moznost ,,jiné“, ve které ma prilezitost vyjadiit svou vlastni odpovéd. Dalsi dulezitou
véci je také to, ze by autor dotazniku nemél své respondenty navadét k urCitym

odpovédim, ale otazky by mély byt pokladany neutralng.

V e-mailu pro vinafstvi bylo vzdy nejdrive dalezité osloveni, které bylo voleno
podle toho, zda na webovych strankach vinafstvi byla uvedena kontaktni osoba, ¢i
nikoliv. Poté nasledovalo kratké predstaveni mé osoby a také této prace. Respondenti byli
v e-mailu také ujisténi, ze jejich odpovédi jsou anonymni a nebudou spojovany s jejich

vinafstvim.

Vinafstvi byla vybirana ndhodné ptfes Google mapy a také pies webové stranky,
kdy jsem do vyhledavani napsala pouze pojem ,,vinafstvi“ a poté jsem otevirala webové
stranky rznych nalezenych vinafstvi. Vyzkum probihal od 29. ledna 2024 do 18. Gnora
2024. Celkem byl dotaznik v tomto obdobi rozeslan mezi 137 vinafstvi, z nichz ho
vyplnilo 51 vinafstvi. Procentuélni vyjadieni toho, kolik vinafstvi dotaznik vyplnilo, tedy
tvoii 37,2 %. Podle informaci od Ceské spofitelny (2019), jak jiz bylo uvedeno i
v kapitole 3, existuje v Ceské republice cca 700 registrovanych vinaistvi. Pokud bychom
pocitali s timto poctem vinafstvi, vyplnilo muj dotaznik pfiblizné 7,3 % vinafstvi z jejich
celkového podtu, jez je v CR registrovan. Velikost vzorku 1ze tedy povaZovat za relativné
vysokou, nicméné ¢im vysSi by vzorek byl, tim by se samoziejmé zvysovala i jeho

reprezentativnost.

Tabulka 4
Procentualni vyjadreni vinarstvi, ktera dotaznik vyplinila viici jejich celkovému registrovanému
poctuv CR

Celkem registrovanych Vinaistvi, jez dotaznik
vinaistvi v CR vyplnila

cca 700 51 7,3

Procentualni vyjadieni

Zdroj: Ceska spofitelna, 2019; vlastni vyzkum
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Tabulka 5
Procentualni vyjadreni vinarstvi, ktera dotaznik vyplnila viici celkem dotazanym vinarstvim

Celkem dotazanych Vinafrstvi, jeZ dotaznik o erav
R . Procentuilni vyjadreni
vinarstvi vyplnila
137 51 37,2

Zdroj: autor

7.3 Sestaveni online dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci online
dotaznikového nastroje Survio. Uvodni stranka dotazniku obsahovala informaci o nazvu
prace a dale o asové narocnosti mého dotazniku. Po kliknuti na ,,Spustit dotaznik ted™
se pak respondent dostal do druhé casti dotazniku, ve které uz byly samotné otazky (viz
priloha). Otazky byly sestaveny tak, aby byla odpovéd na né€ co nejvice jednoznacna, a
aby jejich slozitost neodradila potencialni respondenty. Dotaznik by také nemél byt piilis

dlouhy a respondent by nad danymi otazkami nemél stravit pfili§ mnoho Casu.

Otazky v dotazniku byly sefazeny tak, aby mély podobnou strukturu jako samotna
prace. Celkem bylo v dotazniku 18 otazek, ale ne vSichni respondenti méli povinnost
odpovidat na vSechny, jelikoz nékteré otdzky se napt. vyluCovaly s jejich piedeslou
odpovédi, a proto byly oznaceny jako ,,nepovinné®. Nejprve zde byly samoziejmeé otazky
tykajici se identifikace jednotlivych vinafstvi, to zahrnovalo otazky tykajici se podoblasti,
ve které se dané vinafstvi nachazi, délky jeho existence a objemu produkce, které
dosahovalo v roce 2023 (popt. v roce 2022). Dalsi ¢ast otazek se pak vénovala pravé
nastrojim marketingové komunikace, které tvori jedno z hlavnich témat této prace.
Nasledujici sada otazek se tykala cilové skupiny, konkurentl, dosahovani
marketingovych cil a prizkumia mezi zakazniky/spottebiteli. Posledni sada Sesti otazek
se pak tykala Vinaiského fondu CR, ktery tvoii dalsi velkou &ast této prace. Pravé v této
Casti byly nékteré otazky oznaCeny jako ,nepovinné“, jelikoz zde bylo zjistovano
napiiklad jestli dané vinafstvi zadalo o podporu od Vinarského fondu nebo na jaky druh
projektu ji vyuzilo. Pokud vsak dané vinafstvi o podporu nezadalo, nemuze odpovédét na

to, na jaky druh projektu ji vyuzilo nebo na nekteré dalsi otazky.
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8 Vlastni vysledky, zodpovézeni vyzkumnych otazek a SirSi

interpretace ziskanych vysledku
Kapitola 8 je vénovana grafickému znazornéni ziskanych dat, ke kterym je vzdy
pripojen kratky komentar. Déle se kapitola také vénuje zodpovézeni vyzkumnych otazek

a §irsi interpretaci ziskanych vysledka ze samotného vyzkumu.

8.1 Grafické znazornéni ziskanych dat

Otazka 1
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Graf 1
Podoblasti, ve kterych se vinarstvi nachdzeji (n = 51)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 1 zobrazuje rozlozeni vinafstvi s ohledem na podoblasti, ve kterych se
nachazeji. Tato otazka slouzila v dotazniku k identifikaci danych vinarstvi, a také v ném
byla zafazena z divodu, aby nedoslo k situaci, ze zjedné podoblasti nebudou zadni
respondenti. Otazka zde byla také zafazena z divodu, aby byl vzorek co nejvice

reprezentativni.
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Otazka 2

Tabulka 6
Struktura délky provozovani vinarské cinnosti (n = 51, v %)
Délka existence v letech Pocet vinaistvi Procentualni vyjadieni
0-2 0 0
3-5 2 4
6-10 14 27
11-20 11 22
20+ 24 47

Zdroj: vlastni vyzkum

0% 4%

27%
47%

=02 =35 =6-10 =11-20 =20+

Graf 2
Struktura délky provozovani vinarské cinnosti (n = 51, v %)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6 a graf 2 rozd€luji vinafstvi podle délky jejich existence. Vyplyva z nich,
ze skoro polovina vinafstvi (47,06 %) ze vzorku piisobi na trhu jiz déle nez 20 let. Zaroveri

zadné vinafstvi z vybraného vzorku neni tzv. start-up, tzn. Ze neptsobi na trhu méné nez

3 roky.
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Otazka 3

Tabulka 7

Objem produkce vina tazanych vinarstvi (n = 51)

Objem produkce
(v litrech)

Pocet

Celkem procentualni vyjadieni

500 000

Velka vinarstvi

400 000

3,92

250 000

200 000

192 000

150 000

120 000

95 000

90 000

Stredni vinarstvi

86 500

80 000

75 000

70 000

65 000

60 000

55 000

39,22

50 000

40 000

35000

30000

28 000

25 000

22 000

20 000

15 000

Mala vinafstvi

14 000

12 000

10 000

7 800

7 000

6 500

6 000

5500

5 000

4 000

—_— N = (=N == === = = Q=== DN W= N[NNI =m DN =m DN ==

56,86

Celkem

9}
—

100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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3,92 %

39,22 %

56,86 %

= velka vinafstvi = stfedni vinaistvi = mala vinaistvi

Graf 3
Procentualni zastoupeni jednotlivych velikosti vinarstvi (n = 51, v %)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 7 zobrazuje sefazené hodnoty objemu produkce dotdzanych vinafstvi.
Hodnoty jsou sefazeny od nejvétsi po nejmensi, diky cemuz Ize vidét, Ze pouze 2 vinatstvi
z celého vzorku, tedy 3,92 % muzeme povazovat za velka vinafstvi. Dale pak 20 vinafstvi
(39,22 %) 1ze povazovat za stfedni vinafstvi a 29 vinafstvi (56,86 %) za malé vinarstvi
(viz graf 3). Objem produkce danych vinafstvi pravdépodobné souvisi i s dal§imi

odpoveéd'mi, coz je zobrazeno a popsano v dalsSich grafech a tabulkach.

Otazka 4

koncovi spoticbitclc [N 48
vinotcky [N 33
restaurace [N 23
obchody/supermarkety [ NN 13
firmy [ 12

0 10 20 30 40 50 60

Graf 4
Odbératelé vina

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 4 ukazuje, které subjekty odebiraji vino od dotazanych vinarstvi. Vzhledem
k tomu, Ze velkou ¢ast (celkem 49 vinafstvi) tvofi mala a stfedni vinafstvi (viz tabulka 5),
odviji se od tohoto faktu i rozlozeni jednotlivych subjektt. Nejveétsi Cast odbératelti tvori
koncovi spotiebitelé. To by mohlo znacit, ze vétSina vinafstvi vynechava pii prodeji
svého vina zprostiedkovatele a prodava vino pfimo svym spotiebitelim. Nejmensi ¢ast
odbératelti pak tvori firmy. Druhym nejmensim odbératelem jsou pak obchody nebo
supermarkety, coz by mohl zpusobit fakt zminény jiz vySe, a to ten, ze vice nez 96 %

vinarstvi ze vzorku jsou stfedni a mala vinafstvi.

Otazka 5

60

50 48

43

39
40

31
30 28

23
20

10 7 7

, B &

reklama direct podpora vztahy s sponzoring osobni veletrhy a online
marketing prodeje vefejnosti prode;j vystavy nastroje

Graf 5
Marketingové aktivity vyuzZivané k propagaci vinarstvi

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5 ukazuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich vyuzivanost
v ramci vinafského odvétvi. Nejvyuzivan€j§im nastrojem podle tohoto grafu je osobni
prodej, coz by mohlo souviset prave s faktem, ze pies 96 % vinafstvi tvoii mala a stfedni
vinarstvi. Je pravdépodobné, ze pravé mald a stfedni vinafstvi nejvice prodavaji své vino
pfimo koncovym spotiebitelim a jsou vynechani zprostiedkovatelé, jako napf. obchody
nebo vinotéky. DalSim hojné€ vyuzivanym nastrojem je podpora prodeje, ktera zahrnovala
podle dotazniku kratkodobé prodejni akce (akce spojené se Svatomartinskym vinem nebo
,oteviené sklepy”). Do podpory prodeje je vinafstvimi zarovenl investovano i nejvice

financi (viz graf 6) a je povazovan za nejpfinosnéjsi natroj (viz graf 7).
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Otazka 6

reklama [N 4
direct marketing [ 1
podpora prodeje N 19
vztahy s veicjnosti [N 3
sponzoring [N 3
osobni prodej NG 5
veletrhy a vystavy [N 4
online nastrojc  INEEIEIEEGEGEEENN—— 12

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Graf 6
Nastroje marketingové komunikace podle toho, do kterych vinarstvi investuji nejvice financi
(n=>51)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6 zobrazuje nastroje marketingové komunikace sefazené podle toho, do
kterych vinaistvi investuji nejvice financi. Cisla u kazdého nastroje zobrazuji jeho
prvenstvi podle vinafstvi. Nejvice vinafstvi investuji do podpory prodeje, mezi kterou
patii napftiklad akce ,,oteviené sklepy“, akce spojené se Svatomartinskym vinem nebo
degustace. Kdyz bychom se zamysleli nad tim, pro¢ vinafstvi nejvice investuji pravé do
kratkodobych prodejnich akci, je potieba se zamyslet i nad tim, do kterych nastroju se
vinarstvim vyplati investovat a do kterych nastroju Ize investovat vy$§i mnozstvi financi.
Je totiz pravdépodobné, ze naptiklad do pfimého marketingu nebo do osobniho prodeje
neni potieba investovat tolik financi jako do reklamy, online nastroji, podpory prodeje,
sponzoringu nebo veletrha a vystav. Vztahy s vefejnosti by mohly také vyzadovat vetsi
mnozstvi financi, avSak zalezi 1 na daném podniku, zda pravé tento nastroj povazuji za
dilezity. Podle mého vyzkumu lze tvrdit, ze pravé do vztahi s vefejnosti vybrana

vinarstvi neinvestuji velké mnozstvi financi.
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Otazka 7

reklama [ 1
direct marketing [N 6
podpora prodeje I 17
vztahy s vefejnosti [N 6
sponzoring ()
osobni prodej I 14
veletrhy a vystavy [l 1
online nastroje  INNNIEEGEGEGEEEN -

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Graf 7
Nastroje marketingové komunikace podle toho, které vinarstvi povazuji za nejprinosnéjsi
(n=>51)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 7 pak zobrazuje opét nastroje marketingové komunikace, ale v tomto pfipade
je ukazano, které nastroje jsou vinaistvimi oznadeny za nejpiinosngjsi. Cisla u kazdého
nastroje opét zobrazuji prvenstvi kazdého z nich podle vinafstvi. Vzhledem k predeslé
otazce (Otazka 6) by davalo smysl, kdyby byly odpovédi stejné. Nastroje, do kterych
vinafstvi investuji vinafstvi nejvice financi by se rovnaly tém, které povazuji za
nejpiinosnéjsi. Ale nastala situace, ze vinafstvi napiiklad nejvice investuje do
kratkodobych prodejnich akci, kterymi mohou byt , oteviené sklepy™ nebo akce spojené
se Svatomartinskym vinem, ale za nejpfinosnéjsi povazuje osobni prodej. Do osobniho
prodeje, na rozdil od podpory prodeje (kratkodobych prodejnich akci), nemusi vinarstvi
investovat takové mnozstvi financi, jelikoz osobni prodej muze probihat piimo
z vinafstvi, tudiz nevyzaduje zadné naklady navic, které by bylo potieba do tohoto

nastroje investovat.
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Otazka 8

mezinarodni trh - 6

40 45
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Graf 8
Trhy, které chtéji vinarstvi oslovit

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8 zobrazuje dané trhy, které se snazi vinafstvi oslovit. Nejcasteji se vinafstvi
zamétuji na narodni trh (celkem 76,5 %). Nejméné se vinafstvi zamétuji na mezinarodni
trh, coz muze opét souviset s faktem, ze v mém vyzkumu se vyskytuji pfevazné stiedni a
mala vinafstvi. Je pravdépodobné, ze velka vinafstvi maji vétsi tendenci zamérovat se i

na mezinarodni trh.

Otazka 9

Tabulka 8

Konkurenti povazovani za hrozbu (n = 51)

. Ano, I , . o
Konkurenti . SpiSe ano | Nevim SpiSe ne | Vubec ne
velmi

T}lzemska levna nekvalitni 9 13 0 71 ]
vina
Z?Lhranlcnl levna nekvalitni 11 13 > 16 9
vina
Tuzemska levna kvalitni vina 28 17 0 5 1
Zahraniéni levna kvalitni vina 27 17 3 3 1
Tuzemska draha kvalitni vina 8 16 2 18 7
Zahraniéni draha kvalitni vina 7 16 1 17 10

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 9
Konkurenti povazovani za hrozbu (n = 51 pro kazdého konkurenta)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 8 a graf 9 ukazuji, ktefi z uvedenych konkurentd jsou povazovani za

nejvetsi hrozby. Z grafu lze vycist, Ze za nejvétsi hrozbu jsou povazovana tuzemska levna

kvalitni vina a zahrani¢ni levna kvalitni vina, ktera jsou téméf na stejné urovni. Naopak

nejmensi konkurenci jsou pro vinarstvi zahrani¢ni draha kvalitni vina a mohla by jimi byt

1 tuzemska levna nekvalitni vina. Konkurence, kter4 je pro dané vinafstvi povazovana za

hrozbu, se mize ale pro kazdé vinafstvi lisit. Zalezi totiz také na tom, jaka vina vyrabi

dané vinafstvi, jak je vino kvalitni a v jaké cenové kategorii se nachazi.

Otazka 10

Tabulka 9

Aktivity diilezité pro dosahovani marketingovych cilit vinarstvi (n = 51 pro kazdou aktivitu)
Aktivity Napros’to Splse’ Nevim Spise ] Naprost?

souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim

thne Tecenze od 18 35 3 0 1
zakazniku
Ucast na akeich 31 17 2 0 1
spojenych s vinem
Poskytovani degustaci 41 8 0 1 1
Umlstem’ vina v 6 18 3 17 7
Salonu vin

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10
Aktivity diilezité pro dosahovani marketingovych cilit vinarstvi (n = 51 pro kazdou aktivitu)
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 9 a graf 10 zobrazuji, ktera aktivity jsou pro vinafstvi dulezité pro

dosahovani jejich marketingovych cilid. Z grafu mazeme vycCist, ze za nejdulezitéjsi

aktivitu je povazovano poskytovani degustaci, 41 vinafstvi povazuje tuto aktivitu za

velmi dulezitou. Naopak za nejméné dulezitou aktivitu je povazovano umisténi vina

v Salonu vin, jelikoz néktera vinafstvi nemusi toto umisténi vnimat jako né&jaky tspéch

vinarstvi, ktery by mohl pomoci pii dosahovani marketingovych cila, které si vinafstvi

stanovila. Online recenze od zakaznikii a ucast na akcich spojenych s vinem povazuji

vinarstvi také za dulezité, ale ne tak dulezité jako poskytovani degustaci.

Otazka 11

Tabulka 10
Provddeni prizkumii a zpéma vazba od zdkaznikil/spotrebitelii a jejich spokojenost (n = 51,
v %)

Informace Pocet Proc-(fntvu:il’n i
vyjadreni
Provadéni prizkumu a prizpusobovani marketingové strategie 24 47,06
Provadéni prizkumau, ale neprizptisobovani marketingové strategie 14 27,45
Neprovadéni pruzkumu a nepfizpisobovani marketingové strategie 13 25,49

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 11 slouzila ke zjisténi toho, zda si vinafstvi mezi svymi spotfebiteli a
zakazniky délaji n&aké prizkumy a zda se zpétnou vazbou, kterou od nich maji, n¢jak
pracuji. Pres 47 % vinafstvi n¢jakym zpusobem provadi tyto prizkumy mezi svymi
spotiebiteli nebo zakazniky a pifizptusobuji tomu nasledn€ i svoji marketingovou strategii
(viz tabulka 10). Prizkumy mohou vinafstvim pomoci s tim, kam by mély sméfovat své

budouci marketingové aktivity, aby byly co nejefektivné;si.

Otazka 12

Tabulka 11 )
Roky, ve kterych vinarstvi Zadala o podporu od VF CR (n = 51 pro kazdou odpovéd)

Nezadali jsme v Zadném
Informace/roky | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 roce/Podpora nebyla v
tomto roce poskytnuta

V téchto letech
jsme zadali o
podporu v 8 9 15 14 11 29
prvnim terminu
(1.1.-15.2)
Podpora nam
byla poskytnuta
po prvnim 8 9 15 13 9 32
terminu zadosti
(po 15.2)

V téchto letech
jsme zadali o
podporu ve 4 4 4 5 5 39
druhém terminu
(1.7.-15.8.)
Podpora nam
byla poskytnuta
po druhém 2 4 4 5 4 42
terminu zadosti
(po 15.8.)

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka 12 za&ina sadu otazek tykajicich se Vinaiského fondu Ceské republiky.
Tabulka 11 zobrazuje pocty vinarstvi, které v jednotlivych letech a i terminech, zadala o
podporu od Vinaiského fondu CR. Z tabulky Ize vy&ist, Ze vice vinaistvi zada o podporu
vzdy v prvnim terminu daného kalendarniho roku. Lze z ni také vycist, ze z celkového
po¢tu 57  zadosti, jez podala tdzana  vinafstvi v prvnim  terminu
(1. 1. — 15. 2.) v letech 2019 — 2023, byly zamitnuty 3 zadosti. Ve druhém terminu
(1. 7. — 15. 8.) v letech 2019 — 2023 bylo podano celkem 22 zadosti, z nichz byly opét

zamitnuty 3 zadosti. Zaroven se lze v této otazce dozveédét, jaky podil tvofi vinarstvi, jez
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o podporu zadalo, oproti tém, ktera nezadala. Celkovy pocet vinafstvi, ktery o podporu

zadal, je 22, tedy 43,1 %.

Otazka 13

Tabulka 12 )

Srozumitelnost postupu a podminek Zaddni o podporu od VF CR (n =51, v %)
Odpovéd Pocet Procentualni vyjadieni
Rozhodné ano 1 1,96
Spise ano 27 52,94
Nevim 12 23,53
Spise ne 10 19,61
Rozhodné ne 1 1,96

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 12 zobrazuje, zda jsou podminky a postup zadani o podporu od
Vinatského fondu srozumitelné. Vice nez polovina respondenta (52,94 %) odpovédéla,
ze podminky a postup jim piipadaji spiSe srozumitelné. 21,57 % respondenti ale
odpovédélo, ze jim podminky a postup pfipadaji bud spiSe nebo rozhodné
nesrozumitelné. Tabulka 12, nachéazejici se hned po této otazce, se poté vénuje prave

divodim nesrozumitelnosti podminek a postupu.

Otazka 14

Tabulka 13 5
Divody nesrozumitelnosti postupu a podminek Zdaddni o podporu od VI CR

Divod pocet

Nesrozumitelny/slozity web VF

Prilisna byrokracie

7
Slozité hledani informaci 4
3
2

Neni jasné, jak se penize prerozdéli

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 13 objasiuje divody, pro¢ nékterym vinafstvim pfipadaji postup a
podminky a Zadani o podporu od Vinaiského fondu CR nesrozumitelné. Zaroveii byla
otazka €. 14 prvni otazkou, kterd nebyla oznacena jako ,povinnad“, jelikoz ne vSem
respondentim piipadaly postup a podminky zadani o podporu nesrozumitelné. Z grafu
muzeme vyCist, ze nejCast€ji jsou podminky a postup nesrozumitelné kvili

nesrozumitelnosti a slozitosti webu Vinafského fondu, dale pak kvili slozitému hledani
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informaci, pfiliSné byrokracii nebo nejasnosti, jak jsou penize rozdéleny po podani

zadosti.

Otazka 15

neveédeli jsme, ze Vinarsky fond néjaké podpory
poskytuje

administrativni narocnost

podpory jsou poskytovany zpétné

proces zadani o podporu je zdlouhavy
proces zadani o podporu nam piipada slozity
nesplnéni podminek

malé vinafstvi - na dotace nedosahnou

nedostate¢na volnost

vinafstvi se neucastni projektu, které jsou predmétem
podpor
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Graf 11

Divody, proc néktera vinarstvi o podporu od VF nikdy neZddala

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 11 zobrazuje divody, pro¢ nektera vinatstvi o podporu nikdy nezadala. Tato

otazka byla opét oznacena jako ,,nepovinna“. Z grafu vyplyva, ze nejCastéj§im divodem,

pro¢ vinafstvi o podporu nikdy nezéadali, je administrativni naro¢nost. Dal§im velmi

Castym divodem je fakt, ze vinafstvi nevi, ze Vinafsky fond vibec né&aké podpory

poskytuje. Dale jsou zde davody jako slozitost daného procesu nebo jeho zdlouhavost.
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Otazka 16

Tabulka 14

Projekty, na které byly vyuzity podpory od VF CR (n = 51, v %)

Projekt Pocet Procentualni vyjadieni
Ucast na soutézich a vystavach 20 39,22
Soutéze vin (jako poradatel) 2 3,92
Propagacni materialy 7 13,73
Skoleni, seminafe, konference (jako potadatel) 0 0,00
Propagacni akce s tematikou vina a vinafstvi 0 0.00
(jako poradatel) ’
Vyznamné projekty nespadajici do tematickych

. 0 0,00
okruhu
O podporu jsme nezadali 29 56,86

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 14 ukazuje, na ktery projekt vinafstvi vyuzila podporu od Vinatského

fondu CR, pokud o ni zadala. Déle je v tabulce op&t udaj o tom, kolik vinaistvi o

prispévek nezadalo. Téchto vinafstvi je z celkového vzorku 29, tedy 57 %. Nejcastéjsi

aktivitou, na kterou byly podpory od Vinaiského fondu CR vyuzity, byla Gcast na

soutézich a vystavach (okruh A). Déle 7 vinafstvi podporu vyuzilo na propagacni

materialy (okruh D) a 2 vinafstvi vyuzila podporu na soutéze vin, u kterych byla jako

poradatelé (okruh B).

Otazka 17

Tabulka 15 5

Pomoc podpory od VF CR s naplnénim danych marketingovych cilii (n = 51 pro kazdou
aktivitu)

Aktivita Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim 0 pod[v)(,)ru.!sme

nezadali

NavySeni prodeju 8 7 7 29
ZlepSeni image firmy 16 3 3 29
Osloveni novych zakazniku 14 4 4 29
Rozsifeni firmy 3 5 14 29

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 12
Pomoc podpory od VI CR s naplnénim danych marketingovych cilii (n = 51 pro kazdou
aktivitu)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 15 a graf 12 zobrazuji, které marketingové cile pomohla naplnit podpora
od Vinaiského fondu CR. Nejvice podpora od VF pomohla vinaistvim se zlep$enim
image firmy. Dale jim také pomohla s oslovenim novych zakaznikd. Podpora naopak
nepomohla s rozsifenim firmy 14 vinafstvim z 22, ktera o podporu zadala. Lze tedy fict,

ze tento cil je diky podporam od VF napliiovan nejméné.

Otazka 18

Tabulka 16 5
Cile, které naplnila/by mohla pomoci naplnit podpora od VF CR

Cil Pocet
Rovné postaveni ¢eskych vinafstvi v ramci EU

3
Ucast na akcich podle vlastniho vybéru 1
Rekonstrukce penzionu - druh dotace 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 16, ktera se vztahuje k posledni otazce dotazniku, se vénuje cilim, které
nebyly zminény v predeslé otazce, ale také je pomohla naplnit nebo by je mohla pomoci
naplnit podpora od Vinaiského fondu CR. Tato otizka byla opét oznatena jako
,hepovinnd“, proto je v ni pouze 5 odpovédi. Pfanim 3 vinafstvi bylo, aby jim podpora
od VF zajistila rovné postaveni ¢eskych a moravskych vinarstvi v ramci Evropské unie,

dale 1 vinafstvi by pozadovalo, aby se mohlo diky podpofe ucastnit akci dle vlastniho
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vybéru. A 1 vinaistvi by si pialo, aby Vinafsky fond CR poskytoval podporu i na

rekonstrukci penzionu.
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8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Tato podkapitola slouzi k zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly stanoveny

v uvodu prace a diky kterym jsou naplnény cile této prace. Dalsi podkapitola (8.3) se poté

veénuje §irsi interpretaci vysledkd, jez vyplynuly z vyzkumu.

Vyzkumna otazka €. 1: Které nastroje marketingové komunikace nejvice vyuzivaji

vinafstvi pro naplnéni svych marketingovych cila?

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 1: Nejcastéji vyuzivanym nastrojem
marketingové komunikace dotazanych vinafstvi je osobni prodej, ktery vyuziva
48 z 51 vinafstvi (94,1 %). Dal§im hojné vyuzivanym nastrojem je podpora
prodeje, kterou vyuziva 43 z 51 vinafstvi (84,3 %) a také vztahy s vetrejnosti, které

vyuziva 39 z 51 vinafstvi (76,5 %).

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaky prakticky dopad maji na vinafstvi podpory poskytované
Vinatskym fondem CR?

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2: Odpovéd na tuto otazku sestava

z nasledujicich podotazek.

Vyzkumna podotazka ¢. 1: Které marketingové cile jsou pomoci téchto podpor

nejcastéji naplnény?

o Odpovéd na vyzkumnou podotazku €. 1: Pfi vyzkumu bylo zjisténo, ze

nejastdji podpora od VF CR pomaha vinaistvim se zlepenim jejich
image. Tento cil pomohla podpora naplnit 16 z 22 vinafstvi, tedy 72,7 %
z t&ch vinafstvi, ktera o podporu 7adala. Dale je diky podpote od VF CR
Casto naplnén cil osloveni novych zakazniki. Tuto skutecnost
zaznamenalo 14 z 22 vinafstvi, tedy 63,6 % ztéch vinafstvi, kterd o

podporu zadala.

Vyzkumna podotazka ¢. 2: Jaké jsou nejcastéjsi divody pro€ vinafstvi o podpory

od Vinafského fondu CR nezadaji?

o Odpovéd na vyzkumnou podotazku €. 2: Administrativni narocnost je

nejcastéj$§im divodem, kvuli kterému o podporu nezadalo 10 z29
vinarstvi. Druhym divodem je také to, ze vinafstvi nevi, ze Vinatsky fond

CR ngaké podpory poskytuje. Takovych vinafstvi bylo 9, tedy
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31 %. Mezi dalsi divody patfil 1 argument, ze proces zadani o podporu je
slozity (20,7 % vinafstvi), zdlouhavy (17,2 % vinafstvi) nebo fakt, ze jsou
podpory poskytovany zpétné (6,9 % vinafstvi).

Vyzkumna podotizka ¢. 3: Jaky je nazor vinafstvi na zpusob a podminky

poskytovani podpor od Vinatského fondu CR?

o Odpovéd na vyzkumnou podotazku ¢. 3: VéEtSina vinafstvi se
k ¢innosti Vinaiského fondu CR jiz vice nevyjadfovala. Nicméng,
nékolikrat mi bylo prostfednictvim e-mailu nebo online dotazniku
sd&leno, 7e Vinaisky fond CR je pouze , sb&rice” pendz, které jsou poté
nespravedlivé rozdéleny, a ze napfiklad mala vinafstvi, ktera nemaji
finance na UCast na nékterych soutézich ¢i vystavach ¢i na jejich poradani,
nemaji Sanci jakoukoliv podporu vyuzit, ackoliv do fondu odvadéji
nemalé finance (jedna se o povinné odvody, které ma kazdé vinafstvi ze
zékona povinnost odvadét pravé do Vinaiského fondu CR). Vinaistvi také
uvedla, ze finan¢ni prostfedky, které do Vinatského fondu musi kazdé z
nich odvadét, by mély byt vyuzity fondem pro propagaci tuzemského vina,
a ne soukromymi organizacemi pro jejich vlastni propagaci. Dale se nazor
vinarstvi tykal informace, ze podpory od fondu jsou sice dobrym
nastrojem propagace, ale nikdy tuzemskym vinafstvim nezajisti rovné

prostredi v ramci EU.

8.3 Sirdi interpretace ziskanych vysledki

Tato podkapitola slouzi k Sirsi interpretaci vysledkt, které byly zjistény diky
vyzkumu. Podkapitola je rozdélena na tfi Casti, znichz prvni Cast se tyka nastroju
marketingové komunikace a také aktivitam, které vinafstvi povazuji za dualezité pro
dosahovani svych marketingovych cili. Druha Cast se zaméfuje na odbératele vina a
cilové skupiny, na néz vinafstvi cili své marketingové aktivity a posledni ¢ast se zabyva

podporami, které jsou poskytovany Vinatskym fondem CR.
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8.3.1 Nastroje marketingové komunikace, aktivity dualezit¢ pro dosahovani

marketingovych cilt vinafstvi

Diky vyzkumu bylo zji§téno, ze nejméne vyuzivanymi nastroji marketingové
komunikace dotazanych vinafstvi jsou reklama a sponzoring. Kazdy z téchto nastroju
vyuziva pouze 7 z dotazanych 51 vinafstvi (13,7 %). Za nejpiinosnéjsi nastroj je zvolena
podpora prodeje, kterou takto oznacilo 17 z 51 vinafstvi (33,3 %), ktera je zaroven
povazovana i za nastroj, do kterého dotazana vinafstvi investuji nejvice financi — 19 z 51
vinafstvi (37,3 %). Druhym nejpifinosnéjSim nastrojem je zvolen osobni prodej, ktery
takto oznacilo 14 z 51 vinafstvi (27,5 %). Poskytovani degustaci je povazovano za
nejdualezitéjsi aktivitu pro dosahovani marketingovych cilt dotazanych vinafstvi. Naopak
umisténi vina v Salonu vin CR neni pro tyto uéely povazovano za piilis dilezité. Umisténi
vina v Salonu vin CR pravdépodobné nemusi byt nékterymi vinafstvimi povazovano za
ukazatel kvality vina. Pfes 47 % dotazanych vinafstvi provadi prizkumy mezi svymi
zakazniky nebo spotiebiteli a nasledné diky této zpétné vazbeé upravuji své marketingové

strategie.

8.3.2 Odbératelé vina, cilova skupina vinafstvi

Z dotazniku vyplynulo, ze 48 z 51 vinafstvi (94,1 %) prodava své vino piimo
svym koncovym zakaznikim bez vyuziti jakéhokoliv zprostfedkovatele, kterym muze
byt obchod, supermarket, restaurace nebo vinotéka. Zaroveni nejmensim odbératelem
dotazanych vinafstvi jsou firmy a obchody/supermarkety. Firmy byly ale zéaroven
nejcastéji dopliovanym druhem odbératele (celkem 12 x), jenz nebyl uveden v nabidce,
ze které vinatstvi vybirala. Z vyzkumu dale vyplynulo, ze nejCastéji se dotazana vinatstvi
snazi diky svym marketingovym aktivitam oslovit narodni trh (76,5 % vinafstvi).
Nejméné se pak snazi oslovit mezindrodni trh. Za nejvétsi konkurenty povazované za
hrozbu jsou zvolena tuzemska levna kvalitni vina a zahrani¢ni levna kvalitni vina. Je
pravdépodobné, ze tyto dva konkurenty povazuje za hrozbu vétSina vinafstvi, jelikoz
vino, které je levné a zaroven kvalitni, je pravdépodobné lakadlem pro vétSinu

spotiebiteld.
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8.3.3 Podpory poskytované Vinatskym fondem CR

Podporu od Vinafského fondu vyuzilo 22 z 51 vinafstvi (43,1 %). V poslednich
péti letech Zadalo nejvice dotazanych vinaistvi o podporu od Vinaiského fondu CR v roce
2021, ve kterém zarovenl nebyla ani jedna ze zadosti od té€chto vinafstvi zamitnuta.
Nejvice podpor bylo zamitnuto v roce 2023, a to 3 podpory ze 16. 11 z 51 vinafstvi
(21,6 %) povazuje podminky a postup zadani o podporu od Vinatského fondu CR za spise
nesrozumitelné nebo rozhodné nesrozumitelné. Nejcastéj§im divodem je nesrozumitelny
nebo slozity web Vinatského fondu CR. 20 z 22 vinafstvi (90,9 %), ktera o podporu od
Vinarského fondu zadala, ji vyuzila na ucast na soutézich a vystavach (okruh A).
Dale pak 3 vinarstvi z 29 (10,3 %) by si ptalo, aby jim podpora od Vinatrského fondu

pomohla s rovnym postavenim Ceskych a moravskych vinarstvi v ramci EU.
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9 Konkrétni opatieni navrZzena pro zlepSeni marketingoveé

komunikace ¢eskych a moravskych vinaistvi

Kapitola 9 se zabyva konkrétnimi opatfenimi, kterd jsou navrzena pro zlepSeni

marketingové komunikace Ceskych a moravskych vinafstvi. Opatfeni jsou navrzena

s ohledem na vysledky, jez byly zjistény vyzkumem, ale je pravdépodobné, Ze jsou

vysoce individualni, nejedna se tedy o navod, nybrz spiSe o doporuceni, ktera by mohla

pomoci nékterym vinafstvim zlepsit jejich marketingovou komunikaci.

Tém vinafstvim, ktera neprovadi prizkumy mezi svymi spotiebiteli/zakazniky
nebo je provadi, ale nepfizpisobuji jim svou marketingovou strategii, lze
doporucit tyto prizkumy provadét a pfizptisobovat jim marketingovou strategii
daného vinafstvi. Prizkumy a také jejich aplikace pfi tvorbé marketingové
strategie pomuZe vinafstvim zjistit dilezité informace, které poté mohou vyuzit

ve svij prospéch, napiiklad pro osloveni novych zakazniku.

Dale by vinafstvi pfi své propagaci méla dbat na to, aby dostatecné zduraziiovala
jedineCnost své organizace a svych produktd. JedineCnost by se mohla tykat
napfiklad udrzitelnosti produktl nebo ekologickych praktik, které by mohly

ptilakat vice zakaznika.

Vinafstvi by také mela vénovat vétsi pozornost pfimé komunikaci se svymi
zakazniky a spotiebiteli. Tato komunikace by mohla zahrnovat naptiklad sdileni
ptibéhu daného vinafstvi o tom, kdy a pro¢ vzniklo nebo také sdileni informaci o
nastavajicich udalostech, jez bude dané vinafstvi poradat nebo se jich bude
ucastnit. Zakaznici se ¢asto ztotoziiuji prave s piibéhem dané organizace, je proto
dilezité s nimi tento piibéh sdilet a dosahnout toho, aby se ze zakazniki stali
zastanci dané znacky, ktefi jsou ji loajalni, ¢imz by se zlepS§ilo i samotné povédomi

o vinafstvi a jeho reputace.
Dalsi opatfeni se tyka obalu, baleni a etiket danych produkti. Na prvni pohled

zakaznika vzdy zaujme obal daného vina, proto je dulezit¢ mu vénovat

dostateCnou pozornost jiz pii jeho vymysleni. Design produkti a celkové i design
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nebo image vinafstvi by mély byt sjednoceny, coz zahrnuje naptiklad pouziti

stejnych ¢i podobnych barev.

Poslednim opatfenim by mohla byt spoluprace vinafstvi s dal§imi organizacemi
v daném regionu. Spoluprace by mohla probihat naptiklad mezi vinafstvimi a
restauracemi nebo potravinafskymi obchody. Pokud vinafstvi cili pouze na
regionalni trh, bylo by pro zékazniky zajimavéjsi, kdyby si mohli dané vino koupit
i v riznych typech obchodi ¢i restauraci v ur¢itém regionu, a ne pouze v prodejné
vinarstvi. Timto by se zlepSilo 1 povédomi o vinafstvi, které by se toto opatieni

rozhodlo vyuzit.
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Zavér

Marketingova komunikace je hojné€ vyuzivanym nastrojem ve vSech podnicich a
ani vinaiské odvétvi tomu neni vyjimkou. Tématem této bakalafské prace bylo Vyuziti
nastrojt marketingové komunikace pro rozvoj vinaistvi v Ceské republice. Prace tedy
zjistovala, které nastroje marketingové komunikace vinafstvi vyuzivaji pro naplnéni
svych marketingovych cila a pro jejich rozvoj. Dale se prace vénovala podporam, jez

poskytuje Vinatsky fond Ceské republiky.

V uvodu prace bylo stanoveno nékolik cild, které mély byt diky ni naplnény.
Primarnim cilem prace bylo zjistit, které nastroje marketingové komunikace vinafstvi
nejCastéji vyuzivaji pii napliovani svych marketingovych cili. Tento cil byl v praci diky
dotaznikovému Setfeni naplnén. Zaroven bylo vyzkumem zjiSténo, ze nejméné
vyuzivanymi nastroji ve vinafském odvétvi jsou reklama a sponzoring. DalSim cilem
prace bylo analyzovat, jaky prakticky dopad maji na vinafstvi podpory poskytované
Vinatskym fondem CR. Tento cil zahrmoval zji§téni informaci o tom, které marketingové
cile jsou pomoci téchto podpor nejcastéji naplnény, jaké jsou diavody, pro¢ néktera
vinaistvi o podporu od Vinatského fondu CR nezadaji a jaky je celkové nazor vinafstvi
na zpusob a podminky poskytovani zminénych podpor. VSechny z té€chto zminénych cilt
se podafilo v pribéhu prace diky zodpovézeni vyzkumnych otazek také naplnit, praci Ize
tedy povazovat za uspésnou. Dale byla v praci zahrnuta podkapitola s Sirsi interpretact
ziskanych vysledka, ve které byly zminény ostatni informace, jez vyplynuly z vyzkumu.
V neposledni fadé prace slouzila k navrzeni konkrétnich opatieni, ktera by mohla pomoci
zlepsit marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych vinafstvi. Mezi tyto opatieni
patii naptiklad spoluprace s jinymi organizacemi v daném regionu nebo posileni pfimé

komunikace se zakazniky.

Prace by mohla poskytnout vinafstvim informace dulezité pfi vytvareni jejich
marketingové strategie a také maze byt vyuzita Vinafskym fondem CR, ktery diky ni
ziska cenné informace a zpétnou vazbu od téchto vinafstvi. Dale by prace mohla slouzit
také jako podklad pro vypracovani diplomové prace, ktera by toto téma zkoumala

detailnéji.
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Resumé

Tato bakalarska prace byla zaméfena na nastroje marketingové komunikace, které
vyuzivaji vinafstvi v Ceské republice pro sviij rozvoj.

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti. V prvni Casti prace — teoretické Casti, byly
vysvétleny pojmy tykajici se marketingové komunikace a jejich nastroju. Dale byla v této
Casti prace popsana marketingova komunikace vztahujici se k lokalnim potravinam a
vinu. Je zde popsan sou¢asny trh s vinem v Ceské republice, Vinaisky fond Ceské
republiky, nékteré dalsi instituce, které podporuji vinaistvi v Ceské republice a Evropé a
také je zde vysvétlen vinafsky cestovni ruch. Druha Cast prace je vyzkumnou casti, v niz
je pracovano s primarnimi daty ziskanymi vyzkumem. Nicméné nejprve jsou v této Casti
prace vysvétleny metody predvyzkumu a vyzkumu, jez byly pouzity, az poté jsou zde
zpracovana samotna data ziskana vyzkumem. Data jsou nejprve zobrazena pomoci grafti
a poté jsou interpretovana. V této Casti prace jsou také zodpovézeny vyzkumné otazky.
Druha ¢ast prace zahrnuje také kapitolu vénujici se konkrétnim opatienim, ktera by mohla
pomoci zlepsit marketingovou komunikaci ¢eskych a moravskych vinafstvi.

Priméarnim cilem prace bylo zjistit, které nastroje marketingové komunikace
vinarstvi nejvice vyuzivaji ve svych marketingovych strategiich. Dal§imi cili prace bylo
poskytnuti informaci o tom, jaky prakticky dopad maji na vinarstvi podpory poskytované
Vinatskym fondem Ceské republiky, dale které marketingové cile jsou pomoci t&chto
podpor nejcastéji naplnény, jaké jsou divody, pro¢ vinafstvi nezadaji o tyto podpory a
jaky je celkov€ nazor vinafstvi na zptsob a podminky poskytovani zminénych podpor.
Nejpouzivanéj§imi nastroji jsou osobni prodej a podpora prodeje. Nejcastéji naplnénym
cilem je diky podpote od Vinaiského fondu CR zlepSeni image firmy. Administrativni
naro¢nost je nejdast&j§i davod, pro¢ vinafstvi o podporu od Vinaiského fondu CR
nezadaji. Nazory vinafstvi na zpuisob a podminky poskytovani podpor jsou rozporuplné,
néktera vinafstvi jsou v nimi spokojena, nicméné neékterd k nim mayji jisté vyhrady, které
se tykaji napfiklad nesrozumitelného webu nebo faktu, ze mal4 vinafstvi nemaji ve

vétsin€ pripadu Sanci na podporu dosahnout.
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Summary

This bachelor thesis was focused on the marketing communication tools used by

wineries in the Czech Republic for their development.

The thesis was divided into two parts. In the first part of the thesis - the theoretical
part, the concepts related to marketing communication and its tools were explained.
Furthermore, marketing communication related to local food and wine was described in
this part of the thesis. It describes the current wine market in the Czech Republic, the
Wine Fund of the Czech Republic, some other institutions that support the wine industry
in the Czech Republic and Europe and also explains wine tourism. The second part of the
thesis is the research part, in which primary data obtained through research is worked
with. However, first the methods of pre-survey and research that were used are explained
in this part of the thesis, then the actual data obtained by the research is processed here.
The data is first displayed using graphs and then interpreted. The research questions are
also answered in this part of the thesis. The second part of the thesis also includes a
chapter devoted to specific measures that could help improve the marketing

communication of Czech and Moravian wineries.

The primary objective of the study was to find out which marketing
communication tools wineries use most in their marketing strategies. The other objectives
of the thesis were to provide information on the practical impact of the support provided
by the Wine Fund of the Czech Republic on wineries, which marketing objectives are
most often fulfilled by these supports, what are the reasons why wineries do not apply for
these supports and what is the overall opinion of wineries on the way and conditions of
providing these supports. The most commonly used instruments are personal selling and
sales promotion. The most frequently fulfilled objective is to improve the image of the
company thanks to the support from the Wine Fund of the Czech Republic.
Administrative complexity is the most common reason why wineries do not apply for
support from the Wine Fund of the Czech Republic. The opinions of wineries on the way
and conditions of granting support are contradictory, some wineries are satisfied with
them, however, some have some reservations about them, which relate for example to the
incomprehensible website or the fact that small wineries do not have a chance to get

support in most cases.
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Ptilohy

Priloha 1 — Dotaznik pro vinafstvi

Vyuziti nastroju marketingové komunikace pro
rozvoj vinarstvi v Ceskeé republice

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého &asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

VypInéni mi velmi pomuZe pfi zpracovavani moji bakalaiské prace na vyse

uvedené téma.

SPUSTIT DOTAZNIK TED

1. V jaké podoblasti se nachazi Vase vinarstvi?*
Vyberte jednu odpovéd

Velkopavlovicka
Znojemska
Mikulovska
Slovacka
Litomé&ficka

MéElnicka
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2. Jak dlouho existuje Vase vinarstvi?*
Vyberte jednu odpovéd

0-2 roky
3-5 let
6-10 let
11-20 let

20+ let

3. Kolik litru éinila produkce vina Vaseho vinarstvi v
roce 2023? (popr. v roce 2022)*

Cislo uvedte, prosim, v litrech a bez mezery.

Napiste Cislo...

4. Kdo je odbératelem Vaseho vina?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
obchody/supermarkety
vinotéky
restaurace
koncovi spotfebitelé

jiné, napiste:
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5. Jake vyuzivate k propagaci sveho vinarstvi
marketingove aktivity?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
reklama
online reklama, propagace na socialnich sitich
pfima komunikace se zakazniky {e-maily)

kratkodobe prodejni akce (otevieng sklepy, degustace zdarma, akce
spojené se Svatomartinskym vinem)

vztahy s vefejnosti (dobré minéni o podniku)
sponzorovani néjakého subjektu

O&ast na veletrzich a vystavach

prodej produktd pfimo koncovym zakaznikdm

Jing, napiste:
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6. Pretazenim seradte nastroje podle toho, do kterych
investujete nejvice financi:

1. - ngjvice, posledni - nejméné

<> O O

<>

1. reklama

2. online reklama, propagace na socialnich sitich

3. pfima komunikace se zakazniky (e-maily)

4. kratkodobé prodejni akce (oteviene sklepy, degustace zdarma. akce
spojenég se Svatomartinskym vinem)

9. vztahy s vefejnosti (dobré minéni o podniku)

6. sponzorovani néjakého subjektu

7. ucast na veletrzich a vystavach

8. prodej produktd pfimo koncovym zakaznikam
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7. Pretazenim seradte nastroje podle toho, kterée
povazujete za nejprinosnéjsi:
1. - nejvice pfinosny, posledni - nejméné pfinosny

C 1. reklama

C 2. online reklama, propagace na socialnich sitich

$ 3. pfima komunikace se zakazniky (g-maily)

S 4. kratkodobé prodejni akce (oteviens sklepy. degustace zdarma, akce
spojené se Svatomartinskym vinem)

<
en

. vztahy s vefgjnosti (dobré minéni o podniku)

<
a

. sponzorovani néjakého subjektu

<>
=

. iZast na veletrzich a vystavach

<>
s ]

. prode| produktd pfime koncovym zakaznikam

8. Ktery/é z nize uvedenych trha se snazite diky svym
marketingovym aktivitam oslovit?*

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
regionalni (lokalni) trh
narodni (celorepublikovy) trh

mezinarodni trh
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9. Povazujete tyto konkurenty za hrozbu?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém Ffadku

tuzemska
levna
nekvalitni
vina

zahranicni
levna
nekvalitni
vina

tuzemska
levna kvalitni
vina

zahranicni
levna kvalitni
vina

tuzemska
draha
kvalitni vina

zahranicni
draha
kvalitni vina

ano, velmi

spiSe ano

nevim

spise ne

vibec ne

87



10. Povazujete tyto aktivity za dulezité pro
dosahovani Vasich marketingovych cilu?*
naprosto spise spise naprosto
souhlasim souhlasim nevim nesouhlasim nesouhlasim

online
recenze od
zakaznikd

ucast na
akcich
spojenych s
vinem

poskytovani
degustaci

umisténi vina
v Salonu vin

11. Mate od svych zakazniku/spotrebitelt zpétnou
vazbu o tom, jak se o Vasem vinarstvi dozvedeéli a jak
jsou spokojeni s Vasim vinarstvim, jeho produkty a
sluzbami?*

Vyberte jednu nebo vice odpovedi.
ano a prizpisobujeme tomu nasi marketingovou strategii
ano, ale nepfizpusobujeme tomu nasi marketingovou strategii
ne, zadné prizkumy mezi svymi zakazniky/spotfebiteli nedélame

jiné, uvedte:
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12. Oznaéte, zda jste v danych letech Zadali o
podporu od Vinafského fondu a zda Vam byla
poskytnuta:*

Vyberte libovolny podet odpovédi v kazdém fadku

nezadali jsme
v Zadnem
roce/podpora
nebyla v
tomto roce
2019 2020 2021 2022 2023 poskytnuta
V téchto
letech jsme
Zadali o
podporu v
prvnim
terminu
(1.1.-15.2)

Podpora
nam byla
poskytnuta
po prvnim
terminu
Zadosti (po
15.2)

V téchto
letech jsme
Zadali o
podporu ve
druhém
terminu
(1.7.-15.8.)

Podpora
nam byla
poskytnuta
po druhém
terminu
Zadosti (po
15.8)
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13. Pripadaji Vam podminky a postup zadani o
podporu od Vinarského fondu srozumitelne?*
Vyberte jednu odpovéd’

rozhodné ano
spise ano
nevim

spise ne

rozhodné ne

14. Pokud Vam pripadaji podminky a postup zadani o
podporu od Vinarského fondu nesrozumitelné,
napiste proc.

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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15. Pokud jste o podporu od Vinarskeho fondu nikdy
nezadali, jaky to mélo duvod?

Vyberte jednu nebo vice cdpovédi (pokud |ste Zadali, nechte otazku nevyplnénoul)
nevédéli jsme, ze Vinafsky fond néjaké podpory poskytuje
administrativni naro&nost
podpory jsou poskytovany zpétné
proces Zzadani o podporu je zdlouhawvy
proces Zzadani o podporu nam pfipada sloZity
jiné, napiste:

16. Na ktery projekt jste podporu vyuzili?*
Viyberte jednu nebo vice odpovédi (pokud bylo projektd vice)
O&ast na soutéZich a vystavach
soutéfe vin (jako pofadatel)
Skoleni, seminafe, konference (jako pofadatel)
propagacni materialy
propagacni akce s tematikou vina a vinafstvi (jako pofadatel)

vyznamné projekty nespadajici do tematickych okruht stanovenych
Vinafskym fondem a propagujici vino, vinafstvi a vinohradnictvi

o podporu j[sme nezadali
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17. Pomohla Vam podpora od Vinarskéeho fondu s
naplnénim téchto marketingovych cilu?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku (pokud jste o podporu nezadali, oznadte
tuto moznost ve vSech fadcich)

o podporu jsme
souhlasim nevim nesouhlasim nezadali

navyseni
prodeju

zlepseni
image firmy

osloveni
novych
zakaznika

rozsiteni firmy

18. Pokud v predchozi otazce chybél nejaky
marketingovy cil, ktery Vam pomohla naplnit/by mohla
pomoci naplnit podpora od Vinarskeho fondu, uvedte
ho, prosim, zde:

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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