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Spotrebitelé a vinari: rozpor ¢i soulad v predstavach o
viné (pripad vinai'ské podoblasti Mélnicko)

Abstrakt

Tato diplomova prace uchopuje koncept vina hned z nékolika uhla, a to z pohledu
spottebitele, vinafe a marketingu. Nejdiive je vystizena kvalita fakticka, tedy ovlivnéna
vinafem pii tvorb€ vina, dale je postihnuta kvalita spotfebitelskd, kterou hodnoti spotiebitel
pomoci svych smyslu. Prace popisuje cely proces, kdy spotiebitel na zakladé svych osobnich
charakteristik v ramci rozhodovaciho procesu a za pusobeni marketingovych nastroji
dospéje k ndkupu vina a naslednému hodnoceni jeho kvality.

V praktické ¢asti je zachyceno terroir mélnické vinatrské podoblasti v€etné pro n¢j
vhodnych odrid, pak jsou zmapovana vinafstvi a nasledné je praktickd cast tvotfena
vyzkumem. Zde je prostor pro vyjadfeni samotnych spotiebitelll s vyuZzitim kvantitativni
metody dotaznikové Setfeni. Na vzorku béznych konzumentl vina je snaha zachytit jakym
zpisobem u nich probiha rozhodovaci proces, jak chdpou kvalitu vina a jak vnimaji
marketingové nastroje. Poté je slovo vénovano vinaim, prostfednictvim strukturovanych
rozhovort, jsou jim poloZeny otazky, jeZ je maji vést k zamysleni nad jejich vlastni produkei
a jeji hodnotou. Timto vyzkumem je zjiSt€no, Ze se pojeti vina spotiebitelli a vinait

vV mnohém nelisi, ze zjiSténych rozdili jsou potom vyvozena doporuceni.

Kli¢ova slova: vino, spotiebitel, rozhodovaci proces, kvalita, cena, socialni konstrukt,

vinafska podoblast, propagace



Consumers and winemakers: disharmony or concert in
views concerning wine (a case study of Mélnicko wine

area)

Abstract

This diploma thesis takes the concept of wine from several angles. That would be
from the point of view of the consumer, winemaker, and marketing. First there is an actual
quality which means a quality affected by the winemaker during the winemaking, then there
is quality as perceived by the consumer which is sensual. The thesis describes the complete
process of consumer with his personal characteristics engage in the decision-making process
while marketing tools affects him and then reaches the phase of buying and rating the quality.

In the practical part of the thesis the terroir of the Mélnicko wine area is described
including the varieties suitable for it, followed by a mapping of the wineries and then the
practical part consists of research. Here is a room for the consumers to express themselves
using a quantitative questionnaire survey method. Using a sample of ordinary wine
consumers, the aim is to capture how their decision-making process is made, how they
understand wine quality and how they perceive marketing tools. The floor is then given to
the winemakers and that is through the structured interviews. They are asked questions
designed to make them think about their own production and its value. By this research it is
found that consumers' and winemakers' perceptions of wine do not differ in many ways and

recommendations are then deduced from the differences found.

Keywords: wine, consumer, decision-making process, quality, price, social construct, wine

sub-region, promotion
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1 Uvod

Ackoliv je vino fyzickou véci je Casto chapano abstraktnim zplisobem. Vino miize
byt povazovéano za dédictvi zemé¢, vinice jsou dlouhoveké €ili mnohdy vydrzi i stovky let.
Stejné vinice, které obhospodafovala knézna Ludmila obhospodatuji vinafi dnes. Je
povazovano také za soucast kultury zemé¢, ve vinicich mnohdy spociva pycha dané lokality
napiiklad Péalava typicka svymi kopci pokrytymi vinicemi ¢i francouzska Champagne, kde
se z vina vyrabi slavné Sampanské. Vino mize byt soucasti urcitého zivotniho stylu, fekne-
li se praveé francouzské vino, Cloveék si mize vybavit francouzskou eleganci a nonsalanci.
Vino je také odrazem mistnich obyvatel, jejich naturelu, ktery lidé 1 diky vinu vnimaji jako
pratelsky a uvolnény. Vino muze byt symbolem ziskani uréitého socialniho statusu, jedna-li
se naptiklad o drahé vino vyrobené v malém mnozstvi a zaroven se muze stat také investici,
jelikoZ vino ¢asem spiSe zraje a ziskava tim na hodnot¢.

Vsechny tyto konotace spojené s vinem vytvaii ¢love€k. Samotné vino je pouze véci,
jeho hodnotu mu pfisuzuji lidé. Pokud néjaké véci prisoudi jeji hodnotu a dulezitost lidé,
kteti mu mohou jeho hodnotu a dtlezitost také odebrat, mtize se jednat o socialni konstrukt.
To, jestli se o n& skutecné jedna je vzdy sporné. Co je také diskutabilni je kvalita vina. Tu
lze stanovit laboratornim rozborem, ktery je navic nutny k tomu, aby se vino mohlo
klasifikovat. Tato kvalita je celkem jasnd a je si ji védom také vyrobce, tedy vinaf a zaroveil
tuto kvalitu sam tvofi. Na zéklad¢ jeho Casu, ktery vénuje vinicim, pouzité technice a jeho
aplikovanych znalosti zavisi vysledné vino. Nejasna je kvalita vnimana spottebitelem. Stejné
jako u vySe uvedené hodnoty si clovek tvoti pojeti kvality sam, pokud tedy nema stanovené
metriky méfeni kvality, kterymi by se tidil. To ¢lov€k sam fekne, zdali je pro né&j vino dobré
¢1 nikoliv. Pokud je vice lidi se stejnym ndzorem na kvalitu je pravdépodobné, Ze tento nazor
prijmou i ostatni lidé za sviij a vyzkousi vino, které je podle vétSiny dobré.

Vino je také produktem, ktery vinaf prodavd a spotiebitele na zakladé svych
preferenci kupuji a nasledné konzumuji. Spotiebitel neni tedy na rozdil od zakaznika pouze
ten, ktery produkt koupi, ale také ten, ktery ndsledné produkt konzumuje. Produkt dokonce
ani nemusi sam kupovat, ale je tim, kdo vino hodnoti, jelikoz ho degustuje. Za spotiebitelem,
ktery si vino nakoupi stoji cely proces. Clovék si vino nejdiive vybira, v tom ho ovliviiuje
jeho povaha a lidé v jeho okoli, vnima také externi podnéty. V soucasné dobé¢, kterd je
informacemi pfesycena, se snazi zorientovat v zadplave reklam a vybrat sviij produkt v Siroké

nabidce riznych druhti vin od riznych vinaii. Miaze se rozhodovat prostiednictvim vzhledu
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vina a pestrobarevnych etiket nebo podle toho, zdali je vino pro n¢j dostupné, podle jeho
ceny a dal$ich faktort.

Vinai m& moznost tento proces spotiebitele castecné fidit pomoci marketingovych
nastrojii. Muze svého spotiebitele 1épe poznat, zjistit co od vina oc¢ekava. Je na ném, co
spotiebitel uvidi a podle ¢eho se mize rozhodovat pii vybéru vina. Do jisté miry mé moznost
vnuknout spotiebiteli predstavu o svém vin€. Zbytek je na spotiebiteli samotném. Jelikoz
vino, které chce spotiebitel konzumovat neni pouze zbozim, ale také je jeho oekavanim a
predstavou.

Vybér tématu je ovlivnén autorcinou blizkosti k mélnické vinaiské podoblasti, ktera
na rozdil od velké vinafské oblasti Morava skyté velice odlisna vina a dafi se zde predevsim
suchym vinim, také proto, Ze tu je méné slunce. Dle autorky jsou mistni vina zajimavéjsi a
Vv suchych vinech lze najit vice rozli€nosti nez ve vinech sladkych. Proces tvorby vina je
velice zajimavy, stoji za nim od rozmart pocasi po samotné staceni do 1ahvi hodné prace a
usili. Samotné vino se da hodnotit mnoha zptisoby, da se o ném rozjimat a je rozporuplné.
Zaroven se autorka, kterd sama byla nékolikrat svédkem toho, jak n¢kdo tekl, Ze je vino
dobré ¢i nikoliv, chtéla dozvédét v Eem tkvi ono rozhodnuti a zdali je toto rozhodnuti ryze
subjektivni, ¢i je mozné jej néjakym zplsobem zobecnit. V neposledni fad¢ autorku zaujal

vinaf'sky marketing, a to, jak je vino uchopeno marketingovymi nastroji.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zachytit a prozkoumat dynamiku mezi vinem, coby
predstavy spotiebitele a coby produktu, ktery vinaf nabizi. V rdmci tohoto vyzkumu
identifikovat, jak spotiebitel tuto predstavu vytvari. Jakym zptisobem v tom figuruje kvalita
vina a co pro spotiebitele znamend. Zdali je to praveé jeho thel pohledu, jez tvofi to, jak je
kvalita vina chapana. Zaroven je cilem stanovit, jak se tvofi kvalita vina fakticka, ktera se
da takzvané¢ meétit a klasifikovat. Cilem je také zjistit, jak se predstava a ocekavani
spotiebitele meéni a Usti k tomu, Ze se z vina stane zboZi, které spotiebitel koupi a jak toto
zbozi spotiebiteli prezentuje vinaf. Na zakladé téchto zjisténych poznatkid a stanovenych
teorii je cilem zjistit, zdali jsou spotiebitelé a vinati ve svém pojeti vina ze vSech téchto vyse

uvedenych Ghli v souladu ¢i rozporu.

2.2 Metodika

Nejprve je provedena reSerSe dostupné literatury s tématikou vina, spotiebitele a
marketingu, dale je vyuzito odbornych databazi a zde publikovanych odbornych ¢lankd a
védeckych praci. DalSim vyuzitym elektronickym zdrojem jsou odborné knihy z databaze
Proquest. Rozbor mélnické vinaiské oblasti je tvofen prostiednictvim oficialnich stranek zde
uvedenych vinafii, webovych stranek narodniho vinatského centra, dokumentti z Ustfedniho
kontrolniho a zkuSebniho ustavu zeméd¢€lského a pomoci ptislusnych statistickych udaji
z Ceského statistického ufadu. Dale je vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového $eteni a
kvalitativni metoda strukturovanych rozhovori. Dotaznikové otazky jsou polozeny
spotiebitelim vina a otazky zrozhovord nasledné vinafum. Tyto dva vystupy z obou
pouzitych metod jsou vzajemné vyhodnoceny a konfrontovany mezi sebou, nasledné jsou

sepsana doporuceni, na zaklad¢ téchto zjisténych poznatkii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Kbvalita vina

Kvalitu vina lze do jisté miry objektivné zhodnotit. Rostlina vinné révy plodi bobule,
ze kterych je vino vylisovano a urcuje jeho naslednou kvalitu. Pfi spravné péci vinare a
vlivem terroir, ve kterém se réva péstuje, bobule dozraji do spravné kvality. Pojem terroir je
vysvétlen v nasledujici kapitole. To, jestli maji bobule potencial pro kvalitni vino, 1ze poté
fici na zdkladé chemického obsahu téchto bobuli a senzorickych rozborem. Mé&fi se obsah
vody, cukernatost, kyseliny a také ostatni latky, jako naptiklad taniny. Spravné poméry
téchto chemickych latek jsou poté dany spravnymi parametry dané odridy (Pavlousek,
2011).

Vino muze hodnotit kazdy. Prohlasit, Ze je vino kvalitni mize enolog, sommelier ¢i
jiny odbornik, hodnoceni jednotlivce mize byt povazovano za piili§ subjektivni, aby se stalo
objektivnim, musi s nim souhlasit i imérny pocet dalSich odbornikil a nasledn¢ se tim vino
kvalitnim stane pro Sirsi okoli. Teilova (2021) vychazi z toho, ze "kvalita" je spiSe kolektivni
dohodou nez absolutnim faktorem a ze ukazatele kvality a zaruky, které poskytuji odbornici,
nejsou absolutni, ale spiSe se pohybuji v hluboce sporném terénu chapani kvality. Pfikladem
této dohody je Uspéch vina v mezinirodnich ¢i statnich prestiznich soutézich a ziskani
ocenéni, které je pak uvedeno na etiket€ vina.

Pfi hodnoceni vysledného produktu z bobuli se lze spoléhat na kvalitu senzorickou,
tedy na chut’, viini, vzhled a barvu. Toto miiZe hodnotit i béZny spotiebitel, na zakladé téchto
prvki se mize rozhodnout, Ze mu vino chutnd nebo se mu libi, ale to, zdali je vino objektivné
kvalitni sdm o sobé& urCit nemiize, mize pouze veédét, ze je vino kvalitni nebo ho timto
zpusobem vnimat.

~Moderni vinohradnictvi a vinarstvi se zakladaji na skutecnosti, ze kvalitu daného
vina urcuje predevsim spotiebitel” (Pavlousek, 2011, str 132). Vinaf tedy fidi a upravuje
kvalitu vina podle svych znalosti a dovednosti, tak aby vytvofil vino, které bude zédkaznik
povazovat za kvalitni. Zaroveh ma vinaf moznost pro spotiebitele kvalitu vina
vykonstruovat, a to nejen prostfednictvim marketingovych nastrojii a ovlivnit ho tak v jeho
vnimani vina. Rozhodnuti spotiebitele, Ze je pro n€j vino kvalitni a ze ho koupi je dano

mnoha faktory.
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3.1.1 Terroir

Dle Pavlouska (2015 s. 34) ,,je terroir spojeni vsech viastnosti urcité oblasti, které
prispivaji K jedinecnosti a proslulosti vyrobenych vin. Tyto regiondlni viastnosti mohou byt
historicke, geografické, lidské, biologické nebo faktory okolniho prostiedi. “ Z této definice
vyplyva, ze pojem terroir neni pouze piida a poloha, ale mnoho dalsich faktorii., mezi niz
patii 1 lidsky um (KoleCko, 2014). ZjednodusSen¢ feceno je terroir misto, kde se nachézi
vinice, pestuje se vino a ma své podminky. Coby do velikosti 1ze toto misto definovat rizné,
pojmem terroir se dd oznaclit cela Ceskd vinairskd oblast, nebo pouze meélnicka vinatska
podoblast, nebo také naptiklad pouze vinatska obec.

Pojem terroir se ¢asto pouziva k vysvétleni hierarchie vysoce kvalitnich vin. Kvalitni
vino, Ize vypéstovat za riznych podminek, nelze definovat ideélni podnebi pro kvalitni vina
z hlediska teploty, srazek nebo slune¢niho zafeni. Stejné tak nejde definovat nejlepsi
moznou pidu pro kvalitni vina z hlediska jejiho obsahu. Lze ovSem urcit, pro jakou odriidu
vina je dané terroir vhodné. Terroir by mélo stanovit, co mozna nejlepsi podminky pro vino
dané odridy, mélo by vino chranit, co mozné nejvice pfed vykyvy pocasi a to dlouhodobé,
tak aby terroir bylo udrzitelné. Vinice mohou jiz existovat se sobé¢ danym terroir nebo se
muze dané terroir zvolit pro zbudovani novych vinic. Pii rozhodovani o zbudovani vinice se
Clovék rozhoduje na zékladé nejen piirodnich faktorti, ale také socioekonomickych
podminek dané zemé (van Leeuwen a Seguin, 2006).

Clovek rozhoduje také o tom, jaké odriidy, resp. klony téchto odriid v daném terroir
vysadi. Pti vybéru Cerpa z historickych zdroji daného terroir, dale provadi analyzu ptdy a
muze vyuzit také statickych udaju. Samotny vybér je dulezity, jelikoz vybrané terroir
nasledné definuje, jaké vino, vinai vyprodukuje. Ptirodni faktory v daném terroir pisobi na
biochemické procesy ve ving, na jeho zralost, na jeho cukernatost a na jeho celkovou kvalitu,
ale je hlavni lohou ¢lovéka tyto faktory plné€ zrocit pii tvorbé€ kvalitniho vina (Pavlousek,
2015)

Pod pojmem terroir si lze piedstavit piudu, humus, mineralni latky, vodu ¢ili
vzdalenost od vodnich ploch, klima a svazivost. Dilezité je také staii vinice. Pod pojem
klima spada maximalni a minimalni teplota v oblasti, Cetnost srazek a boutek. Definuje se
makroklima pro celou vinafskou oblast, mesoklima je klima stanovisté napt. vinaiské obce
a mikroklima je pfimo v porostu vinice. Dulezité v ramci klimatu je slunce, a to z jaké
svétové strany je mu vinice vystavend. Vykyvy kvality jsou témét vzdy zavislé na

proménlivosti klimatickych faktori (Pavlousek, 2008).
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U pudy je dilezité jeji sloZeni a dostupnost zivin. Urcuje se, jestli se jedna o pudu
lehkou a piscitou nebo puidu tézkou s vyssim obsahem jilu. To ma vliv na propustnost vody
v pude¢, kdy tézké piady zadrzuji vice vody, ktera je ale pro rostliny nedostupna. Vzdusnost
pudy ma velky vliv na kvalitu hroznd. RozliSuje se také barva pudy od bilé s obsahem
vapniku po Cernou. Svétlé pidy jsou vhodné pro svétlé odrudy a tmavé pro modré odriidy.
Dale je dulezita schopnost pidy udrzet teplo a eliminovat tak pisobeni chladnéj$iho pocasi
(Pavlousek, 2011).

Clovek, jak jiz bylo zminéno, miZe ovlivnit vybér terroir pro danou odridu, miize
také ovlivilovat nasledky téchto podminek. Mlize vyuzit toho, co terroir nabizi a zuzitkovat
to a pfizpusobit se. Vinaf mize pouzivat rizna hnojiva pro pidu a ptidu obhospodatuje,
vybira spravnou agrotechniku atd. Clovék dale miize do jisté miry vino ochréanit pied
pfipadnymi negativnimi zménami ptirodnich podminek, jako ptiklad 1ze uvést ohfivéani vinic
pomoci ohné. Timto svym plisobenim v ramci daného terroir ¢lovek také ovlivituje kvalitu
hrozni a nasledného vina (Pavlousek, 2010).

Oznaceni terroir je vhodnym marketingovym ndastrojem v prodeji vina. Toto
oznaceni mize vino ziskat, pokud plné reprezentuje svou chuti, vzhledem a viini dané terroir.
Nekteré mensi vinice produkuji pouze maly objem lahvi, jejichz obsah plné odrazi dané
terroir v priab¢hu veéki a tyto vina jsou poté velice cenéna a velice kvalitni. Diky oznaceni
terroir, které by nemélo byt uzivano nadbytecné&, vino ziskd na své jedinecnosti a atraktivité

pro spotiebitele, déla to z dané lahve luxusni statek (van Leeuwen a Seguin, 2006).

3.1.2 Vyroba vina

Vyroba vina je zakladnim kamenem jeho potenciondlni budouci kvality, zaroven se
jedna o proces, ktery vinaf plné ovliviiuje. Cilem vinare je samoziejmé vyrobit kvalitni vino
a k tomu je mu zakladem spravny odhad a nasledny zptsob péce o vino péstované v dané
vinici. Vinice spada pod urcité terroir (viz kapitola vyse), které vykazuje urcité vlastnosti a
na dovednosti vinafe zavisi, jak se s danymi vlastnosti vypotada. Zalezi také na tom, jakou
agrotechniku pouzije, jakou pouzije metodu vyroby apod.

Nejdfive je tieba rozhodnout jaké révové klony se do plidy vysadi, respektive jaké
odriady. Kazda odriida ma sva specifika péstovani, pokud tedy vinai vybere na prostiedi
naroénéjsi odriidu nemusi se vinu dafit. Sitka spony ovliviiuje to, jak rostlina pfijima vodu
a vyska kminku to, jak pfijima svétlo, to vSe ovliviluje ndslednou kvalitu ziskanych hroznt.

Nasleduje sbér hrozni, ktery je bud’ ruéni nebo mechanicky (Pavlousek, 2015).
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Vypéstované hrozny se mohou zanalyzovat a zjistit obsah jejich aromatickych a
dalsich chemickych latek, ¢im se zjisti predpoklady pro jejich potenciondlni kvalitu.
Nasledn¢ se vinai rozhodne, jaké vino z téchto hroznti chce vytvofit a jakou metodu vyroby
pouzije. Pii standartnim zptsobu vyroby vina se nejdiive bud’ zcela rozdrti nebo jen ¢astecné
rozrusi bobule vina. Poté nasleduje lisovani a v zévislosti na odrid¢ nasleduje macerace,
jejichz cilem je dosazeni extrakce aromatickych latek vdzanych ve slupkéach a té€sné pod
slupkou a zaroven miniméalni extrakce trpkych a horkych latek. Pro kvalitni maceraci jsou
nutné studené hrozny zbavené tapin, listi a tlomka letorostd, které by mohly negativné
ovlivitovat chut’. Macerace mlize vést ke snizeni obsahu kyselin. Vylisovany a macerovany
most se dale odkaluje. Pak se nechd most vykvasit, ale jesté¢ predtim se muiize upravit
cukernatost a obsah kyselin. Pokud se upravi cukernatost, miZe to nasledné ovlivnit
hodnocenou kvalitu vina, idedlni je uméle nedoslazovat. Kvaseni mize probihat bud’
spontanné nebo fizené, tedy pridanim umélych kvasnic (Michlovsky, 2017).

Pak nasleduje faze Skoleni a zrani vina, béhem kterych muize dojit k filtraci a
nasledné ke staceni, potazmo lahvovani. Zrani vina je vyznamnym kvalitativnim procesem
pfi tvorbé vina, vinaf miize rozhodnout v jaké nddobé necha vina zrat. Mlze pouzit naptiklad

drevéné sudy, které poté ovliviiuji vyslednou chut’ vina (Pavlousek, 2010).

3.1.3 Senzoricka analyza

Senzorickd analyza, jak jiZ nazev napovid4, je hodnoceni pomoci smyslového
vnimani. Podle Pokorného a kol. (1999, str 10) ,, senzorickou analyzou rozumime hodnoceni
potravin bezprostredné nasimi smysly vietné zpracovani vysledkii lidskym centralnim
nervovym systémem. Analyza probiha za takovych podminek, kdy je zajisténo objektivni,
presné a reprodukovatelné méreni . Senzorickou analyzu lze aplikovat nejen na potraviny,
ale v upravené podobé¢ také na alkoholické napoje v¢. vina, nealkoholické napoje a dalsi.
V ramci senzorické analyzy se hodnoti vzhled, aroma a chut’, které¢ maji dale své hodnotici
znaky a predevsim to, jak na tyto vlastnosti reaguje ¢lovék pomoci svych smysli ¢ichu,
zraku, chuti, ale také hmatu a sluchu (Burika a kol., 2008).

Smyslové vnimani postihuje kvalitativni prvky vina, které laboratorni vySetfeni neni
zcela schopno postihnout. U vina lze hodnotit napfiklad zatuchlost, ¢i vini korku nebo
zoctovatélé vino a toto odhadne hodnotitel rychleji a presnéji. Odbornym hodnotitelem
neboli degustatorem miize byt vinafsky technolog, someliér, obchodnik s vinem, vinaisky

novinaf a pracovnik Statni zemedélské a potravinaiska inspekce, pokud projde degustacnim
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$kolenim a sp&sné slozi degustaéni zkousku dle standardu mezinarodnich norem CSN EN
ISO 8586 (Salon vin CR — zakladni informace o sout&zi, 2023). Tito maji pravo rozhodnout
o kvalité vina, ovSem c¢loveék na rozdil od pfistroje je ovlivnén objektivnimi vlivy, jako je

jeho okoli a vlivy subjektivnimi, které tvofi mimo jiné jeho samotny stav (JaroSova, 2001).

Vzhled

Jednim z hlavnich senzorickych parametra kvality vina je jeho barva, je to prvni
charakteristika, ktera upoutd spotiebitele. Kazdé vino ma mnoho vizualn¢ posttehnutelnych
rysu, které vypovidaji o jeho kvalité (Lourdes, 2007). Pti celkovém hodnoceni vzhledu vina
se zkouma predevsim Cirost, Cistota, barva, viskozita, jiskra a pripadné viditelna perlivost u
Sumivych vin (Pavlousek, 2015). Vzhled vina se nejlépe hodnoti, pokud je vino nastaveno
na bilém podkladu a za bézného osvétleni, aby hodnoceni nerusily zddné dalsi barvy. Poté
se sklenkou se vzorkem vina zakrouzi a pomoci kapek uplivajicich na sténach sklenice se
hodnoti viskozita apod.

U barvy se nehodnoti pouze to, zda je vino bilé, riZzové ¢i Cervené, to je ziejmé, ale
zkoumaji se odstiny téchto barev. Bile vino mladé bude mit zelenkavé tony, zatimco vino
star$i bude mit syt&jsi zbarveni az po lipovy kvét, zatimco Cervené vino prechazi od cihlové
pres fialovou az po barvu inkoustu. Barva je ovlivnénd mimo jiné obsahem aromatickych
latek a tfislovin. Zarovenl se barva vina porovnava s osvédCenym standardem a pokud
vybocuje musi to byt bud’ odtivodnéno jeho zpracovanim nebo mulize byt vino oznaceno za
nevyhovujici. Naptiklad u vina riZového se oc¢ekava, Ze nebude mit odstiny modré apod.
(Jackson, 2014).

Vzhled vina vypovida také o jeho ptivodu, kvalité, stylu, zralosti a také 1ze pomoci
zraku nejlépe odhalit ptipadné nedokonalosti naptiklad kaly nebo necistoty ve viné, které
snizuji kvalitu vina. ZkuSeny hodnotitel je dale schopen na zakladé barvy rozpoznat pouZité
vyrobni technologie a polohu péstovani a dalsi (Grainer a kol., 2016).

Barva muze také velmi zkreslovat vnimané hodnoceni kvality, pfedevSim u
cervenych vin je kvalita spojend s intenzitou barvy. Pokud se stejné vzorky vina nejdiive
ochutnaji béznym zplsobem a poté naslepo, pak vysledky mohou byt odlisné (Jackson,
2014). Barva vina ma také velky vliv na to, jak bude degustator vnimat aroma vina, zrakové

a ¢ichové vjemy jsou pii senzorickém hodnoceni vina propojené.
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Déle zkouméame viini neboli aroma vina, zde se posuzuje kvalita a intenzita a popis
vuné (Pavlousek, 2015). Vin¢ vina ma Ctyfi ¢asti. Prvni ¢ast je definovana jako primarni
aroma: je urCovana aromatickymi slouceninami, které se vyskytuji v neposkozenych
bunikach bobuli révy vinné. Druha skupina se nazyva sekundarni aroma a je charakterizovana
aromatickymi slou¢eninami uvolilovanymi v pribéhu zpracovani hroznt. Tteti ¢ast se sklada
z aromatickych latek, které se uvolnuji béhem fermentace. Posledni ¢ast aroma vina se
nazyva buket a oznaCuje se tak viné, kterd vznikd na zaklad¢ chemického piisobeni
aromatickych latek (PriSova a kol., 2018).

Aromatické latky se uvoliiuji podle své hmotnosti, z nichz nejleh¢i jsou viné kvétin
a ovoce, poté mize byt citit minerdlni aroma, viin€ lesa a hliny a nasledné t¢zké vinég koteni,
vanilky ¢i viini tabdku a alkohol. Viné zéavisi také na teploté vina, pokud je vino pfilis teplé
vynika pach alkoholu a pokud je vino pfili§ nizké teploty, aroma vina se tlumi (Kolecko,
2014).
muze zapachat po plisni, korku nebo nadmérné sirou a tim je odmitnuto jako nekvalitni.
Krat$i nadechy se v ramci degustace obecné doporucuji, a naopak ¢im déle se k vinu €icha,
tim vice je clovek prehlcen a jeho vniméni se otupuje. Doporucuje se také vinnou sklenkou
zakrouzit, aby se do vzorku vina dostal vzduch (Grainer a kol., 2016).

Podle Jacksona (2014) jsou chemické slouCeniny to, co dava vinu jeho
neopakovatelné aroma, jsou zde také pfispivajici slouceniny, které tvoii zakladni ¢ichové
stopy vina. Kazda chemicka latka, ktera se ve vin¢ vyskytuje ma svou specifickou viini

naptiklad nékteré estery mohou vytvaret viini ovoce apod.

Chut

Za nejvice rozporovanou oblast pfi hodnoceni vina lze povazovat chut, a to
pfedevsim diky jejimu subjektivnimu charakteru. ZkuSeni degustatofi a hodnotitelé vina se
snazi své subjektivni hodnoceni chuti vina potlacit a byt, co mozna nejvice objektivni.
Dokonce se uci, jak prekonat nechut’, kdyz ochutnavaji vino, které jim osobné nevyhovuje
(Teil, 2021). V ramci chuti se hodnoti sladkost, ovocitost, obsah kyselin, alkoholu, téislovin,
vyzrélost, stafi, dochut’ a aroma v ustech (Pavlousek, 2015).

Podle Grainera (2016) se hodnoceni chuti vina provadi v nékolika etapach: prvotni

,»utok®, kdy se vino dostane do uUst, nasledovany vyvojem vina na patie, kdy ¢lovék vnima
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tzv. pfichut vina, intenzitu a jeho charakteristiky a fini§, ktery zanecha findlni dojem a uvede
vSechny chuté do rovnovahy.

Kazda chemicka latka ve viné ma, jak jiz bylo feceno urcity senzoricky charakter,
ktery nema pouze Cichovou stopu, ale také svou stopu chutovou. Pro konzumenta vina
muzou urcité chemické latky chutnat po luénich kvétech, ovoci, dievinach, bylinkach apod.
Dtlezité je, aby ve vin€ nebyla citit sira a tfisloviny v nadmérné mife, to by zapfi€inilo ztratu
na jeho kvalité.

Chut’ je element, na kterém je nejvice citit prace vinafe, ovliviiuje ji celkovou
vinifikaci vina od jeho sklizeni ptes vyrobu az po kone¢né zrani. Zrani mize vyrazné ovlivnit
chut’ vina, pokud vinaf pouzije rizné druhy uskladnéni jako jsou sudy ¢i barely z riznych
druhti dieva (Reynolds, 2010).

V ramci degustace vina béZnym konzumentem muze byt chut’ mylné zaménovana
s kvalitou. Podle béznych konzumentt vina je chut’ nejvice motivujicim faktorem k jeho
samotné konzumaci, a tudiz je pro né vino, které dobie chutnd povazovéano za kvalitni.
Zarovenn tuto dobrou chut nejsou povétSinou schopni vice specifikovat. Oproti tomu
odborngj§i konzumenti vina a degustatofi védi, ze chut neni pfi uréovani kvality to
nejdulezitéjsi, ze se jednad pouze o predpoklad kvality, a proto se zaméfuji také na ostatni
faktory vina. B&zny konzument také muze v souvislosti s chuti referovat k tzv. jemnosti,
pitelnosti, vyvazenosti a pocitu v Ustech. Tato oznaceni slouzi k jakémusi potvrzeni, Ze vino
je podle jejich ndzoru dobré, tedy kvalitni a Ze v nich vyvolava pfijemné pocity, které nejsou

nijak vice specifikované (Charters a kol., 2007).

3.1.4 Klasifikace vina a oznaceni kvality

Existuje n€kolik zplsobi, kterymi lze klasifikovat vino a tim urcit jeho kvalitativni
hodnotu, miZe se jednat o legislativné dané zptsoby klasifikace, VOC ¢i ziskani riznych
soutéze vin a Salén vin CR. Zakladnim krokem pro kazdého vinafe, ktery chce prodavat
kvalitn¢j$i vino nez stolni ¢i zemské, je zazadat si o komisni hodnoceni. Nejprve je nutné
provést v akreditované laboratofi dil¢i rozbor na vzorku vina a ten je poté predlozen Komisi
statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekce, kterd jej zaradi do ptisluSné kategorie. Vino se
zatfid'uje do kategorii jakostni, vino bez CHOP, likérové, perlivé, Sumivé a komise ma taky
pravo vzorek vytadit, pokud neodpovida stanovenym kritériim. Tato komise vyuziva metodu

senzorické analyzy a jednd se o germéanské znaceni vin. (Organizacni a jednaci fad SZPI,
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2023). Ugelem tohoto hodnoceni je, aby spotiebitel ziskal odpovidajici vino v odpovidajici
jakostni kvalité.

Jakostni vino je dale mozné doplnit ptivlastkem, dle zédkona ¢. 321/2004 Sb. o
vinohradnictvi a vinafstvi existuji tyto piivlastky: kabinetni vino, pozdni sbér, vybér
Z hroznli, vybér z bobuli, vybér z cibéb, ledové vino a slamové vino. K ziskani téchto
ptivlastkll jsou stanovené obecné podminky uvedené v tomto zdkoné a poté specifické
podminky, které zéalezi na stupnich cukernatosti mostu, ze kterého je nésledné vino
vyrobeno. Piivlastkové oznaceni mize byt pro spotiebitele signalem, Ze se jedna o kvalitni
vino, to je ale neprikazné, jelikoz se objektivné hodnoti pouze jiz zminéna cukernatost.

Ve vyse zminéném Salénu vin CR se vyuziva opét senzoricka analyza, a to metodou
100bodového hodnoceni. Body, které vino ziskd se sestupni a vina, kterd jsou nejlépe
hodnocena ziskaji stfibrnou nebo zlatou medaili, pfipadné ziskaji jeden z nékolika tituld. D4
se fici Ze vino, je pojimano jako tim kvalitné;si, kolik téchto ocenéni a vitézstvi ziska (Salon
vin CR — zakladni informace o soutézi, 2023).

V roce 2009 se v Ceské republice rozhodlo o osvojeni nového roménského zptisobu
znaCeni vin v podob¢ apelaéniho systému, ktery spociva ve vyzdvihnuti charakteristik
vlastnosti z terroir dané vinafské oblasti, které se odrazi ve viné a oznaceni vina zkratkou
VOC tedy Vina Originalni Certifikace, za kterym nésleduje jméno specifické vinaiské
podoblasti (Stavek, 2019). Toto oznaceni by mohlo usnadnit orientaci v kvalitnich vinech
pro béZného spotiebitele a to tim, Ze na rozdil od znaceni pomoci ptivlastkl, by VOC mélo
pln€ odraZet to nejlepsi z dané vinai'ské oblasti a dané odridy v této oblasti a tim vina
unifikovat a skutecné vypovidat o jejich charakteru (Vrzakova, 2009). V soucasné dobé
nejsou stanovena jednotna pravidla pro pouziti tohoto oznaceni, vinafi si sami urcuji v rdmci
sdruZzeni VOC, kdy toto oznaceni pro dané vino pouZiji. AvSak apela¢ni systém jako takovy
ma velmi pfisnd pravidla, kterymi se vinafi pfi pouZiti tohoto znafeni musi fidit. Prvni
zavedené sdruzeni VOC v Ceské republice bylo VOC Znojmo, které oznaéilo tii odrady
z oblasti Znojmo (VOC Znojmo — prvni apelaéni systém v Ceské republice, 2023).

V priubéhu dalSich let se ptidali dalsi sdruzeni VOC a v soucasnosti je jich tfinact.
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3.2 Spotrebitel

Vyse uvedené kapitoly vypovidaji o moznych zpiisobech, kterymi Ize objektivné
chapat kvalitu vina prostfednictvim jeho fyzickych prvkl a odborné degustace, u které
hraje také svou roli subjektivni rovina. Jesté vic patrnd je subjektivni rovina v piipadé
samotného koncového spotiebitele. Spotiebitel je laicky feceno konzument sluzby nebo
zbozi, na rozdil od zédkaznika, ktery je pfedevsim v pozici kupujici, tak spotiebitel je
V pozici uzivajiciho (Needle, 2022).

Trh s vinem trpi informacni asymetrii: vyrobci a spotiebitelé maji rizné soubory
vina a smyslovymi vlastnostmi), zatimco ti druzi obvykle vnimaji kvalitu na zakladé
vngjSich podnétl, které 1ze posoudit nezévisle na ochutnavce (Lockshin a Rhodus, 1993).

Ochutnavka potazmo chut’ vina vSak hraje nemalou roli v posouzeni kvality vina
spottebitelem. Dle studie Charterse a Pettigrewa (2007) vice respondentt uvadi, ze je pro
n¢ urcujicim rozmérem kvality potéSeni, tedy pozitivni afektivni stav, kdy vino pfinasi
spotiebiteli uZitek. Tedy pokud vino chutna dobie, znamena, Ze je kvalitni. Cim je
nez pouze chut’ ¢i se dokonce dokaze od vlivu chuti odprosit.

Pro vinate je zadouci, aby se spotiebitel rozhodl pro spotiebu jeho vina a pro
spotiebitele je Zadouci, aby mél z vina, co mozna nejvétsi uzitek. Ten, mimo jiné,
ovliviluje jeho motivaci, aby si vino zakoupil (Barta a kol., 2012). UZitek z vina, se u
kazdého spottebitele lisi, nékoho uspokoji suché vino, jiného sladké, ptipadné spotiebitel
vybere odliS§na vina pro rizné ptilezitosti. Rozumét hnacim sildm a motivaci, jez vede
spotiebitele ke konzumaci vina, je v zajmu vinate (Corduas a kol., 2013). Pokud chce, aby
se jeho vino prodavalo, m¢l by svoje vino tvofit tak, aby se vnimana kvalita vina se$la se
spotiebitelskymi preferencemi (Steekamp, 1989).

Spotiebitel mize mit zcela jina ocekavani a predstavu kvality vina, nez jaka si vinaft
mysli, Ze ma. Je dalezité, aby vinaf znal, co nejlépe své spottebitele, jejich chovani a jejich
pohled na kvalitu vina. Jednou z cest, kterymi mlze vinat ovlivnit ocekavani spotiebitele
je to, Ze nadnese spotiebiteli, co vSe stoji za vznikem praveé onoho vina a vyzdvihne jeho
pfednosti, spotiebitel pak milZze ocekavat pftilis, a vino toho pak nemusi dosdhnout. Naopak
je vhodné obeznamit spotiebitele s tim, jaké usili a co vSe stoji za finalnim produktem, to

naopak spotiebitel mize hodnotit kladné (Lewis a kol., 2003).
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Vnimani kvality spotiebitele ovliviiuje nejenom senzorické hodnoceni vina, ale
také vnéjsi podnéty, jako jsou cena, znacka, prestiz, reklama a dalsi podnéty, které
ovlivituji spokojenost, loajalitu a nakupni zamér spotiebitele (Espejel a kol, 2011). Dle
Lockshina a Halla (2003) a jejich recenzi odbornych ¢lankt, 1ze idenfitikovat tyto faktory:
obsah alkoholu, zralost vina, barva, obal potazmo etiketa, ucel pouziti a region ptivodu,
které taktéz ovlivituji vnimani vina spotiebitelem. Faktor chuti, je tim nejsubjektivnéj§im a
1ze ho riznymi zpiisoby ovlivnit. Jde to napiiklad pomoci hudby, stejné vino mtize pii

poslechu rizn¢ vysokych ¢i hlubokych tona chutnat jinak (Spence a kol., 2019).

3.2.1 Socialni konstrukt

Podle Jovera a kol. (2004) je vnimana kvalita abstraktni konstrukt, ktery ma
multidimenzionalni povahu a tento konstrukt je ovlivnén rliznymi atributy. Tyto atributy
jsou ve velké mife individualni, ackoliv se mizou u nékterych spotiebitell se
srovnatelnymi rysy shodovat. Lze tedy fici, ze rizni spotiebitelé chapou kvalitu vice ¢i
méné odlisné. Kvalita vnimana spotiebitelem tedy mlize byt oznacena jako socidlni
konstrukt.

Socialni konstrukce je ustfedni metaforou soucasnych socidlnich véd, piestoze je
riznymi mysliteli pouzivana a chapana velice odliSnymi a rozporuplnymi zpusoby (Elder-
Vass Dave, 2012). Hlavnim pifedmétem sociologickych debat je urceni, zdali je néco
opravdu socialni konstrukt nebo se jedna o objektivni realitu. Clovék chape realitu jako
vlastnosti urcitého jevu a je si védom této vlastnosti a toho, Ze funguje nezavisle na ném
(Berger a Luckmann, 1966). Na zaklad¢ tohoto védomi, Clov€k vytvati a piijimé socidlni
konstrukty.

Socialni konstrukt vznikd na zakladé¢ toho, ze ho spole¢nost vymysli tedy
vykonstruuje. Socialni konstrukt vystihuje spise kolektivni mysleni nez mysleni jednotlivce.
Muze byt vytvofen na pocatku jedincem, ktery ma myslenku, ale k tomu, aby se tato
mySlenka stala socidlnim konstruktem je k tomu nutna interakce s ostatnimi lidmi. Dle Burra
(2022) se v podstaté jedna o spoleéné jednani skupiny uréitych jedinci napf. obyvatel
Vv jednom staté nebo vsech lidi na svéte. Nejde o to, Ze by se vzajemné ve skupiné bud’ brzdili
nebo podporovali konkrétni jednani izolovanych jedinct, ale o to, Ze kolektivné konstruuji
definici situace, ktera fidi a dava smysl jednani vSech ptitomnych.

Tato skupina spolecné pfijme za svou myslenku tykajici se urc¢itého objektivniho

jevu ve svéte, kterou si sama vykonstruovala a tzv. ji uvede v chod a to tim, Ze podle ni za¢ne
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zit. Jestli je néco opravdu mozné fict o socialnim konstruktu, je to argument, ze zpisoby,
jakymi kolektivné premyslime o svéte a komunikujeme o svété ovliviiuji to, jakym svét je
(Elder-Vass Dave, 2012). Clovék prochazi kazdodenni realitou a vnima nejen ,,pouze®
realitu, ale také socialni konstrukeci této reality. Tato socialni konstrukce reality zasahuje do
jeho osobnich zkuSenosti a ndzort. Z toho vyplyva, Ze ¢lovek si svou osobni vnimanou
realitu vytvaii jen ¢astecné, ,,zbytek* mu dotvari spolecnost, a pokud by se s touto socidlni
konstrukci neztotoznoval, povétSinou mu nezbyva nez podle ni stejné zit. Zaroven je ,,Sama
spolecnost produktem clovéka. Spolecnost je také objektivni realita “ (Berger a Luckmann,
1966, str.64).

Socialni konstrukt je tedy to, jak lidé chapou urcity jev, jakym zptisobem hodnoti
jeho objektivni realitu a tim vytvaii realitu novou, socialni. Socialnim konstruktem se poté
stava to, co realn¢ existuje samo o sobé€ a nic konkrétniho neznamena, vyznam tomu ptisuzuji
lidé. Rtizné spole¢nosti mohou mit rizné socialni konstrukty. Priklady socidlniho konstruktu
jsou naptiklad: ¢as, gender, rasa, penize, jazyk a nabozenstvi. VSechny tyto piiklady by bylo
mozné dale diskutovat a rozporovat. Dillezitym znakem, kterym lze identifikovat socidlni
konstrukt, je to, Zze ho lze zkonstruovat odlisné. Je mozné abychom nad néc¢im zacali
kolektivné uvazovat odlisng, coz to odlisné uvazovani samo tvoii (Hackling, lan, 2000).
Zaroven je mozné socialni konstrukt ,,dekonstruovat®, pokud by vSichni lidé ve spole¢nosti
rozhodli, Ze socialni konstrukt odmitaji a ptestali podle n¢j Zit, zmizel by.

Na piikladu penéz lze ukazat, jak princip socialniho konstruktu funguje. Penize
predstavuji koncept, ktery 1ze vztdhnout k tomu, co béZné nosime v penézence, ale aby toto
bylo mozné, musi se o tom uvazovat jako o penézich. Samotna definice slova penize je
samoucelnd, protoZze aby néjakd véc spliovala definici penéz, aby spadala pod koncept
penéz, lidé musi véfit, Ze to penize jsou a pouzivat je jako penize (Searle,1995).

Clovék neni schopen piestat si vytvafet dojmy a vnimat jevy uréitymi zptsoby,
z toho vychazi, ze socialni konstrukce se mize neustale ménit, podle Kabeleho (1996, s.
318) |, predstavuje socidlni realitu jako skutecnost, ktera je neustile ve stavu zrodu.
, Délame“ ji, i kdyz nic ,,nedélame “.

Socidlni konstrukce hybou lidskou spolecnosti a ovliviiuji déjiny a zaroven se
socidlni konstrukce méni tim, jak se méni svét. Samotni lidé nejsou stejni, jaci byli pred
stoletim a spolu s tim, jak se méni urovein lidskych védomosti v souladu s vyzkumem a
vyvojem, tak se méni i socidlni konstrukty. Toto je dobie vidét na dalSim, jiz zminéném

socialnim konstruktu genderu, ktery se v pribéhu let ménil a zacal byt spole¢nosti chapan
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jinak. Stejné tak jiz uvedeny piiklad penéz, které byly dfive reprezentovany sménnym
obchodem a nyni lze za penize povazovat napiiklad Bitcoiny. To vse, jen diky tomu, Ze
jednotlivec piesvédcil spolecnost o své myslence, ta ji uvéfila, pfijala ji za svou a zacala

podle ni zit. I jednotlivec miize zménit socialni konstrukt.

3.2.2 Chovani spotrebitele

Dle Koudelky (2018 s.205) ,,spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka
ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii. Podstatnym obohacenim tohoto pojmu
je ziskavani spotrebnich produktii, tedy vse, co uzivani téchto spotrebnich produktii
predchazi.* Existuje nékolik smérd, kterymi lze na chovani spottebitele pohlizet. Tyto
sméry vytvareji rizné modely chovani spotiebitele a Cerpaji pfitom ze sociologie,
ekonomiky a psychologie. V chovani spotiebitele vzdy hraje roli to, jaké faktory pisobi na
spotiebitele a jak na jejich zakladée spotiebitel jedna.

Clovék jedna piedev§im na zakladé ekonomického uvazovani, které se tyka jeho
piijmu, ceny vyrobku a dalSich vlivil. Pod vlivem tohoto uvazovani se snazi ziskat, co mozna
nejvetsi uzitek (Bartova a kol., 2007). Tato teorie nebere v tvahu dusevni vlastnosti cloveka,
které také ovliviuji jeho spotfebni chovani (Vysekalova, 2004). Na osobnost clovéka se
zameétuji také dalsi pristupy, které chapou ¢loveka, predevsim jako kognitivniho tvora, ktery
zvazuje a aktivné rozhoduje. Nékteré modely psychologicky aspekt odmitaji a jiné ho
obohacuji o socialni aspekt.

Modely lze shrnout do tfi hlavnich, a to jsou psychologické, raciondlni a
sociologické. Racionalni modely se zamétuji pfedevsim na to, Ze Clovek si je védom svych
potieb a motivaci a racionalné se rozhoduje. Psychologické modely Cerpaji z Pavlovovy
teorie podminénych reflexti na bazi stimuli, odmény a trestu. Clovék si je védom svych
potieb, nicméné je kladen duraz na jeho motivaci k jejich uspokojeni. Sociologické modely
zohlediiuji nejenom osobnost clovéka samotného, ale také spole¢nost, kterda ho obklopuje,
V podobé primérnich a sekundarnich skupin (Koudelka, 2018).

V tématu chovani spotiebitele figuruje pojem ,,Cernd skiiilka* spotiebitele, tento
pojem by mél vystihovat predispozice, které spotiebitel ma a se kterymi vstupuje do
rozhodovaciho procesu, jsou to socidlni, kulturni, osobni predispozice. Pojem ,,Cerna
skiinka® zahrnuje také samotny rozhodovaci proces a kritéria, kterd béhem tohoto procesu

spotiebitel zvazuje. S timto pojmem pracuje napiiklad Vysekalova (2011).
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Socialni vlivy

Spottebni chovani ¢loveéka ovlivituje mimo jiné také socialni prostiedi, ve kterém se
nachazi, toto prostifedi utvaii jeho nazory, myslenky, postoje a dalsi, které zaujima vici
nabizenym produktiim. Dle Bhukya a kol. (2023) existuje Sest teorii, kterymi 1ze chapat to,
jaky dopad ma spolecnost na spottebitele. Jsou to teorie socidlniho vlivu, teorie socialnich
norem (jedinec pfijima ¢i nepiijiméd chovani, které¢ je v dané spolecnosti normou), teorie
socialni komparace (jedinec se porovnava s ostatnimi, ktefi jsou na tom lépe), teorie socialni
podpory (jedinec sdili svoje pocity a postoje s ostatnimi), teorie regula¢niho zaméteni a
model podobnosti. Déle 1ze vymezit nékolik dimenzi socialniho vlivu jako jsou normativni
socialni vliv, informativni socidlni vliv, asimilac¢ni socidlni vliv, negativni socidlni vliv a
podobnostni socialni vliv.

Kelman (1958), ktery polozil zaklady pro teorii socidlniho vlivu na spotiebitele,
tvrdi, ze existuji tii rizné procesy, kterymi si spotiebitel osvojuje chovani spolecnosti. Prvni
Vv originalnim anglickém znéni Compliance (Cesky Vyhovéni) je proces, pii kterém jedinec
pfejme chovani spole€nosti, ne proto, ze by V n¢j sam véfil, ale protoZe si mysli, ze se mu
vyplati. Predpoklada, Zze zapadne do spolecnosti 1épe a Ze spole¢nost oceni, pokud bude
sdilet jeji nazor. Uspokojeni z toho plynouci, je tedy pfijeti spolecnosti. Druhy proces je
Identifikace, kdy spotiebitel ptijme vliv a postoje druhého, jelikoZ mé z4jem o to s druhym
vybudovat vztah, s postoji vice ¢i mén¢ souhlasi, nicméné odménou mu je ziskany vztah
s druhym. Treti proces je Internalizace, kdy spotfebitel pfijme postoje a mysSlenky
spole¢nosti, protoZze se Snimi sam interné¢ ztotoznuje a véfi jim a ztoho plyne jeho
uspokojeni. Aby k tomuto ovlivnéni spotiebitele viibec doSlo musi k tomu byt spravné
podminky a podnéty.

Existuje dalsi teorie, kterd opét zminuje to, Ze ¢lovek mlize ptijmout urcité postoje,
ackoliv se s nimi neztotoznuje, pokud to znamena, Ze vyhovi spole¢nosti, ale dopliiuje to o
dalsi aspekt. Spotiebitel se chova jinym zptisobem, pokud se jedna o spotfebu vefejnou nebo
privatni. Pokud se jednd o spotfebu vefejnou bude se spotiebitel vice chovat podle
potenciondlniho ndzoru spolecnosti na toto chovani, a to tak, aby spotiebitel vypadal pred
touto spolecnosti, co nejlépe. Pokud se jednd o privatni spotfebu spotiebitel neni spolenosti
tolik ovlivnén (Kulviwat, 2009).

Co se tyka samotné spoleCnosti, kterd ovliviiuje spotiebitele, mize se jednat o

skupiny symbolické, se kterymi se spotiebitel postojoveé ztotoziiuje nebo o skupiny
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referencni, které jsou piimo v kontaktu se spotiebitelem. K tomu, aby referencni skupina
mohla ovlivnit spotfebitele musi mit patficny vliv, ktery mutze spocivat v tom, Ze je
divéryhodnd a ma urcitou moc nad spotiebitelem nebo ze ma vyssi informovanost o
produktech nez spottebitel, jelikoz spottebitel, ktery nema dostatecné informace je snadné&ji
ovlivnitelny. Skupina dava spotiebiteli moznost porovnat jeho vlastni postoje a nazory
S jejimi, ale zaroven muiZe vice legitimizovat ndzory své. Referencni skupiny jsou pratelskeé,
rodinné, pracovni, virtualni a skupiny zaméiené na pomoc spotiebiteli. Dalsim, kdo mtize
spotfebitele ovlivnit, je jednotlivec v podobé zname osobnosti, odbornika, vedouciho
pracovnika nebo obchodniho zastupce (Schiffman a Kanuk, 2004).

V soucasné dob¢ online socidlnich siti jsou hodné aktualni virtualni skupiny, a
pfedev§im osobnosti V podobé influencert, ktefi prostfednictvim téchto siti ovliviuji
spotiebitele a napovidaji mu, které produkty si mé vybrat. Miize se jednat o celebrity, herce
a jiné osobnosti, kde hlavni roli hraje to, ze 1idé chtéji byt jako oni. Spotteba produkta, které

tyto osobnosti doporucuji v nich vyvolava dojem, ze se jim podobaji (Bognar a kol., 2019).

Kulturni predispozice

Schiffman a Kanuk (2004, str 403) definuji kulturu jako ,,celkovy soubor nabytych
nazoru, zasad a zvyki, které slouzi k usmérnovani ndakupniho chovani clenu konkrétni
spolecnosti.“, kdy nazory €loveéka urcuji napiiklad jakou znacku vina si vybere, podle toho,
jaky néazor na jednotlivé znacky ma a zvyky vypovidaji o tom, co béZzné cloveék déla
Vv urcitych situacich naptiklad, ze pfi konzumaci hovéziho masa konzumuje cervené vino.
Kultura je dynamické a neustéale se méni podle toho, co je zrovna moderni a co neni. Zaroven
poskytuje ¢lovéku uspokojeni v tom, Ze mu tikd, co ma délat, co se od n¢j ocekava a Ze se
pfi urcitych udéalostech bude chovat urcitym zptsobem.

Kultura neni pojem spojovany pouze s narody obecné, ale také s jednotlivei, ktefi
Vv téchto narodech Ziji. Kultura je néco, co maji vzité, je v nich hluboce zakotfenéno, utvaii
to jejich osobnost, ovliviiuje jejich chovani a zaroven ho vysvétluje. Prostfednictvim své
kultury si €lovek vytvaii hodnoty, ndpady a symboly, diky kterym komunikuje a stava se
hodnotnym c¢lenem spolecnosti. Lidé se vramci své kultury liSi ve stylu mysleni,
rozhodovacim procesu a ve svém chovani obecné. Tudiz kultura pisobi také na
spotiebitelské chovani Cloveka. Vlivy, které plsobi v ramci kultury jsou naboZenstvi,

vzdélavani, rodina a vlada (Coskun Samli, 2012).
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Podle Schiffmana a Kanuka (2004, str.404) ,.je cilem porozumeét viivu kultury na
spotrebitele, definujeme kulturu jako sumu naucenych presvédceni, hodnot a tradic, které
slouzi k rizeni spotrebitelova chovani coby prislusnika spolecnosti.” Tyto aspekty lidské
osobnosti fidi to, jak muze spotiebitel reagovat na razné znacky, kvalitu, zpracovani
vyrobku, design a estetiku pfedmétu obecné. Kultura se ziskava, ¢lovek se s ni nerodi. Je
dana spolecnosti, ve které ¢lovek zije a tato spolecnost si kulturu predava z generace na
generaci. Zdroje, kterymi spotiebitel pfejima svou kulturu jsou masmédia a reklama, prave
reklama ma veliky vliv a je tvofena tak, aby vyhovovala dané kultufe, ale zaroven kulturu
sama tvori (Tyagi a Kumar, 2004).

V ramci nabidky lze s produkty 1épe cilit na spotiebitele, pokud si je producent
védom toho, z jaké kultury spotiebitel pochazi. Marketingovy specialist¢é mohou vyuZzit
spravnych symbolil, musi pouzit spravny jazyk a ritudly, neverbalni komunikaci, kteréd oslovi
spotiebitele dle jeho kultury v ramci propagace produktu. Symboly jsou naptiklad cena,
distribucni kanal a cokoliv, co poskytuje spotiebiteli informace o vyrobku a v ptipad¢ ritudlt
se jedna o symbolické situace, které jsou spojené s urcitymi okolnostmi a vécmi napiiklad
svatba je spojena s Saty, Sumivym vinem nebo sektem a dekoracemi (Schiffman a Kanuk,
2004). Napriklad nékteré kultury konzumuji vino pfi vecefi, ptipadné pfi riznych Zivotnich
udalostech, zatimco jini vino nekonzumuji viibec, je tedy nasnade¢ spojit vino s konkrétnim
kulturnim prvkem daného néaroda a oslovit tak jeho spotiebitele.

Ceska republika patii k regiontim, kde je vino soucasti mistni kultury a tvoii zde
dlouholetou tradici, predevSim diky uzemi Moravy, které je vyznamnou vinafskou oblasti.
Vino tedy predstavuje pro &eské spotiebitele kulturni hodnotu. JelikoZ konzumace v CR
prevySuje mistni produkci, je tedy jasné, ze mistni kultura pfispiva k prodeji vina
spottebiteliim, rozliSuje se pouze jaké odridy a jaka vina se spotfebovavaji vice a jaké méné
a to, jestli spottebitel pije radéji vino z mistni produkce nebo zahrani¢ni (JansSto, 2018).
Zarovet je v Ceské republice popularni turismus spojeny se spotiebou vina, &imz je kultura

vina v Ceské republice dale Sifena mezi své obyvatele a zahrani¢ni turisty.
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3.2.3 Psychologie spotiebitele

V oblasti reklamy a marketingu jde mimo jiné o to prodat urcité zbozi nebo sluzbu
spottebiteli. Aby toho bylo dosazeno je velmi zadouci nejdiive zaujmout tyto spotiebitele,
tedy opanovat jejich pozornost a skrz toto zaujeti v nich vyvolat potiebu si nabizené zbozi
¢i produkt koupit, respektive rozhodnout se na zakladé piedlozenych podnétu a informaci
k jeho koupi (Vysekalova, 2004). Kazdy ¢loveék potazmo spotiebitel se chova a nakupuje
vice ¢i mén¢ rozdilnym zptisobem, nicméné principy pozornosti a vhimani funguji u vétsiny
lidi stejné. Lisi se v tom, ¢emu pozornost vénuji a co vnimaji. To, co ¢lovék vnima a cemu
vénuje pozornost, se odviji od mnoha faktorii. Tyto faktory tvofi to, co je pro né€j v zivote
dulezité, jeho ptechozi zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou a ndsledna o¢ekavani, dale osobni
zkuSenosti, motivace, postoje, vira apod. (Bartova a spol., 2007).

V tvorbé marketingové strategie 1ze vyuzit praveé téchto znalosti, jak funguje lidska
pozornost a vnimani napf. principu selektivniho vnimani a kognitivni disonance.
Spottebitelé 1ze na zakladé toho, jak jsou si ve vySe uvedenych faktorech podobni urcitym
zpisobem segmentovat a pak na né€ cilit. Je mozné do urcité miry definovat, co takova
skupina chce vidét, na jaké podnéty bude reagovat a ¢emu je ochotnd vénovat svou
pozornost, s ¢im je pravdépodobné, Zze se nazorové ztotozni, sjakymi emocemi bude

vizualn¢ rezonovat a na zdkladé toho vytvotit kampan ¢i pouhou reklamu.

Selektivni vnimani

V redlném zivoté na Cloveéka pisobi mnoho podnétli, ale ne vSechny je Clovék
schopen vnimat. Selektivni vnimani ve volném vykladu znamena, ze ¢lov€k vnimé pouze
to, co vnimat chce at’ uz védomé nebo podvédomé. V souvislosti s uritou situaci ¢i
objektem ma Clove€k urcitou predstavu, toho, co ocekava, ze uvidi a co vidét touzi a naopak
vytésni, to co do této piedstavy nezapada (Vysekalova, 2004). Takto to ma kazdy ¢lovek, a
proto je mozné, Ze jednu véc ¢i situaci bude vice lidi vnimat rozdilnym zplsobem. Toto je
V podstaté socidlni konstruktivismus, ktery je vysvétlen v kapitole vyse.

Dle Bodenhausena (2009) je to, ¢emu bude vénovana pozornost, jednim z problémi
kognitivniho systému. Pozornost ¢loveka si vybira pro svij cil relevantni podnéty, které jsou
dalezité a soucasné ignoruje nebo dokonce potlacuje zpracovani rusivych podnéta.
Pozornost Ize chapat jako jakysi reflektor, ktery miiZe v jedné chvili osvétlit pouze omezené

mnozstvi informaci, coz usnadiiuje ¢lovéku nasledné vnimani téchto ohniskovych podnéti.
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Ne vSem podnétim ve vnimaném poli je vénovana stejnd pozornost, nékteré podnéty jsou
vybrany k bliz§imu zkoumani, coz je ¢ini vice uvédomélymi (Posner, 1994).

Jak jiz bylo feceno, princip selektivniho vnimani Ize vyuzit v ramci marketingovych
nastrojt cilenych na spottebitele. Jedna se predevSim o to podat spotiebiteli takové podnéty,
které zaujmou jeho smysly natolik, ze je bude vnimat vice nez jiné podnéty. Pokud je do
jisté miry znam cilovy spotiebitel, existuje povédomi o jeho motivaci, postojich a o¢ekavani,
potom je také mozné také odvodit jaké podnéty ho zaujmou a tyto podnéty pak spojit s
nabizenym produktem. Reklamu lze vzdy upravit tak, aby vyhovovala kazdému cilovému
segmentu spotiebitelll a rezonovala s jeho zajmy, ocekévanimi a potfebami.

Pozornost spotiebitele je mozné ziskat podnéty materialnimi, vzbuzovanim emoci,
nabizenim hodnoty produktu a jeho potieby a poskytovanim informaci, které budou
rezonovat s presvédcenim spotiebitele (Vysekalova, 2004). Vyvolané emoce mohou byt
rizné, dulezité je, aby byly vyrazné a silné. Lze uvést ptiklad nékteré reklamy na obleky
Bandi, které jsou spojeny s pohiby. V tomto piipadé se jedna o nostalgické a smutné emoce.
Muze se také jednat o ryze pozitivni emoce, 1ze uvést piiklad se sladkymi népoji a reklamami
na tyto ndpoje, které jsou ptevazné zameétené na pozitivni témata, jako je laska (Kofola),
Vénoce a rodinna pohoda (Coca-cola) a zabava s prateli (Fanta) a negativni aspekt, jako
vysoky obsah cukru je z reklamy zcela vynechan. Co se tyka reklamy na vino, vétSina reklam
bud’ vyzdvihuje ocenéni, které vino ziskalo nebo oblast, ve které se nachazi. Reklamy jsou
zamé&fené piedev§im na vyvolani pohody a klidového stavu, které vino mé spotiebiteli
zpusobit, negativni aspekt v podobé toho, Ze jednd o alkohol je podobné& jako u reklam na
sladké népoje vynechan.

Lze vyuZit také motivaci spotiebitele, kdy miize byt motivovan napiiklad touhou po
luxusu, bude tedy podvédomé vnimat vice reklamy luxusnéjsiho charakteru, pfestoze v nich
uvedené zbozi se s luxusem neslucuje a dojem je pouze uméle vyvolan. Mize se jednat
naptiklad o reklamy na sekt, které vyvolavaji ve spotiebiteli dojem luxusnich chvilek,
ptipadné spolecenské udalosti na irovni nebo pfimo o Sampanské, kde hraje roli také cena a
unikatnost.

Pokud je marketingovéa kampan Gc¢inné a produkt je oblibeny, pfipadné ma pozitivni
ohlasy a reference od jinych spotiebiteld, je mozné, Ze novy potencionalni spotiebitelé tento
produkt budou povazovat za atraktivni a mtizou také piehlédnout informace, které se s tim
neslucuji. Lze to vyuzit naptiklad pfi volebnich kampanich, pokud ma kandidat dostate¢né

popularni a obsahlou kampaii lidé ho budou povazovat za dobrého a budou ho volit, pfestoze
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nékterd jeho presvédceni s nimi nekoresponduji, tyto informace bude cloveék cilené
vytésiiovat (Bodenhauser, 2009).

Na spottebitele I1ze také cilit opacnym zplsobem a to tim, ze jeho oCekavani naopak
nesplnime ve snaze jej Sokovat a tim padem zaujmout. Pokud bude naptiklad spotiebitel
ocekavat, ze reklama na Palavské vino bude obsahovat proslunéné zabéry palavské krajiny
pfipadné zabéry vinic ¢i pfimo vinotéky a reklama bude obsahovat néco diametralné
odlisného, je mozné, Ze ho to zaujme. Lze také pouzit erotické podnéty, které jsou ve
vnimani vyrazné, ale nesmi jich byt mnoho, aby spotiebitel zaroven vnimal nabizeny
produkt, a ne pouze eroticky podnét Zaroven tyto reklamy musi byt vhodné sestavené, aby
byly vkusné a nebyly sexistické. Tento zplisob miize zaujmout piedevsim v dobé, kdy je
reklamy mnoho a je t¢Zké v ni vyniknout (Schiffman a Kanuk, 2004).

Je dllezité, aby spottebitel nebyl podnéty ptehlcen, piipadné nebyl zahlcen reklamou
natolik, ze ji pfestane vnimat. Lze na to reagovat obménou reklamy, jejim zvyraznénim,
ptipadné jejim vyskytem pouze na ur¢itém misté. Lze uvést ptiklad reklamy na alkohol, které
musi obsahovat varovani drobnym pismem v zavéru reklamy, kdy toto oznaceni
nebezpecnosti pozbylo svého ucinku, jelikoz jej mnozi spottebitelé jiz nevnimaji a alkohol

kupuji i nadéle.

Kognitivni disonance

Termin kognitivni disonance zavedl poprvé psycholog Leon Festinger (1962), ktery
tika, ze teorie kognitivni disonance se zabyva myslenkou, ze ¢lovek si je védom nékolika
informaci, které nejsou vzajemné psychologicky konzistentni, a tak se né€kolika zplisoby
pokusi je vice vzajemné propojit. Pokud spojime vyznam slov kognice a disonance, jednalo
by se v piipadé kognitivni disonance o nesoulad ve vnimaném nebo rozpor v poznani ¢i
presveédceni. Je to néco, co narusuje psychickou pohodu ¢loveka ve chvili, kdy je postaven
do situace, kdy musi volit mezi né¢im, co je podle n¢j spravné a nécim, co je nutné vykonat,
ale je vrozporu stimto jeho spravnym piesvédCenim. Zaroven muze nastat kognitivni
nesoulad také v chvili, kdy se ¢lovék rozhoduje o koupi zbozi.

Pokud se ¢lovék rozhoduje napiiklad mezi riznymi ldhvemi vina, mize to také
vyvolat nesoulad a nasledny tlak na jeho sniZeni. Jde pfedevsim o to, ze kazda moZnost ma
néjaké plusy a zapory a je jasné, Ze pokud se ¢lov€k rozhodne pro jednu moZznost pfijde o

plusy té druhé moznosti a naopak. Dostava se tedy do kognitivni disonance, kdy by nejradéji
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touzil po obou moznostech, ale to neni prakticky mozné. Jedina moznost, jak tento nesoulad
vyfesit, je se rozhodnout. (Brehm, 1956).

Pti vybéru ldhve vina, miize postupovat tak, Ze si nejdiive ldhve rozd¢€li podle
vinafstvi, porovna cenu jednotlivych lahvi a vyhleda si dalsi informace, které mu rozhodnuti
usnadni. Tento proces miize byt pro spotiebitele zdlouhavy a celd situace je pro n¢j stresujici.
Snadnou pomoci z této situace je thybny manévr v podobé¢ piijeti ciziho ndzoru, v ptipadé
vina se muze jednat o pozitivni a negativni reference, a to i ptestoze s ni zcela nesouhlasi.
Své jednani si vice ¢i méné racionalné odiivodni. Zaroven piestane vnimat informace, které
ho v tomto sebe utvrzeni rozporuji, a naopak glorifikuje informace, které jeho utvrzeni
podporuji (Petrusek, 2017). Tento nézor je tim siln€jsi, ¢im vic informaci ma ¢lovek jiz
k dispozici nebo ¢im vice argumentl od ¢lovéka, ktery referenci poskytl mu je predlozeno

(Festinger, L., & Carl Smith, J. M., 1959).
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3.3 Rozhodovaci proces spoti-ebitele

Cely rozhodovaci proces spotiebitele ma svlij pocatek v sociokulturnim zazemi,
které spotiebitel ma a v marketingovych podnétech, které na néj ptsobi, poté nasleduje
samotny proces, do kterého vstupuje motivace, vnimani spotiebitele, jeho postoj, osobnost
a zkuSenosti, které ma s timto produktem nebo s jeho substituty. Kone¢nym vystupem je
nakup vhodného produktu (Koudelka, 2018).

Podle Braye (2008) se rozhodovaci proces sklada ze sedmi etap: rozpoznani, hledani
informaci intern¢ 1 externé, ocenéni alternativ, nakup, post nakup a divestice a podle n¢j také
existuje n¢kolik modeld rozhodovani: model ekonomicky, ktery definuje spotiebitele jako
racionalniho ¢loveka, ktery predevsim usiluje o co nejvétsi uzitek, za co mozna nejmensiho
usili; model psychodynamicky, ve kterém je chovani ¢lovéka fizené biologickymi stimuly,
které vznikaji samovolné, spiSe nez védome nebo na zakladé okolnosti; behaviordlni model,
ktery fika, Ze chovani ¢lovéka je ovlivnéno vnéjsimi vlivy a zahrnuje myslenky a pocity a
poslednimi jsou kognitivni model a humanisticky model. Touto problematikou se zabyva
také Jisana (2014), kterd definuje moderni ptistupy k rozhodovacimu procesu, mezi néz
mimo jiné patii Howard-Sheth model, ktery popisuje rozhodovaci proces od zac¢atku, kdy do
néj vstupuji prvky socialni, symbolické a signifikantni ke konecné spokojenosti spotiebitele.

Spotiebitel chce mit moznost volby, aby mohl ucinit rozhodnuti. Je tedy dobré
nabidnout spotiebiteli alternativy. Spotiebitel se rozhoduje o samotném nékupu a spotiebg,
poté se rozhoduje, kterou znacku zvoli a v jakém obchod¢ produkt nakoupi, zdali za plnou
cenou nebo se slevou a na konci se rozhoduje o platbé¢ bezhotovostné nebo hotove
(Schiffman a Kanuk, 2004).

Spottebitel se pii koupi vhodného produktu rozhoduje na zaklad¢é informaci, které o
produktu mé k dispozici, potazmo o jeho kvalité, atributech, zadporech a kladech, které ma
oproti jeho substitutim. Tyto informace mohou byt limitované, ziskava je bud’ tim, ze je
cilen¢ hleda nebo tim, Ze je ziskava zkuSenosti (Nelson, 1970). Pokud se naptiklad bude
spotiebitel rozhodovat mezi lahvemi vina od riznych vinafi, pouZije extenzivni feSeni, kdy
zjisti hodné informaci o vSech vinafich v dané lokalité, zuZzi je na par vybranych vinait v této
fazi nastava limitované feSeni, kdy mezi témito vinafi voli své preference a nasledn¢ vybere
jednoho z nich od n¢hoz vino zakoupi. Posledni je faze rutinni odezvy, kdy spotiebitel jiz
ma zkuSenost s riznymi vinafi a jejich produkci a na zéklad¢ téchto zkuSenosti zvoli, od

které vinate nakoupi pfiSté (Schiffman a Kanuk, 2004).
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Pokud spotiebitel nemd dostatek informaci ke koupi produktu, mulze ziskavat
informace od osob ze svého socidlniho okoli. Volba osob, které¢ pozada o radu se odviji od
jeho dosavadniho povédomi o produktu, ¢im méné o produktu vi, tim bliz§i osoby o radu
pozada, mtize se jednat o jeho rodinu, pratele a dalsi lidi, kterym véfi, naopak ¢im méné o
produktu vi, poté pravdépodobné pozada o radu zndmé nebo cizi lidi (Kahn a Phung, 2021).
Existuje také pojem ndzorovy vidce, kteti ovliviiuji Siroké okoli a fidi jeho volby svymi
nazory (Schiffman a Kanuk, 2004).

V soucasn¢ dobé by se za nazorové vidce dali povazovat influencefi, ktefi se jimi
stavaji prostfednictvim online socidlnich siti, uzivaji zbozi kazdodenni potieby a lidé se
S nimi mohou ztotoznit, ptipadné se jim touzi ptiblizit a to tim, ze si zakoupi jimi nabizeny
produkt. Pokud si ziskaji divéru spotiebiteld, ti poté véfi jejich volbé produkti a daji na
jejich doporuceni (Chopra a kol., 2021).

Spotiebiteli je na trhu predlozeno velké mnozstvi odriid a znacek at’ uz domaciho
nebo dovazeného vina, ve kterych se musi orientovat. V nékterych mistech ndkupu maji
moznost degustace vin pied ndkupem, coz velice usnadiluje spotiebiteli vybeér, jelikoz
v takovém piipad¢ se mize rozhodovat na zakladé chuti, ale neni to pravidlem. Zakaznici se
proto pii vybéra vin spoléhaji na riizné vlivy a informace, které maji dostupné. Tyto vlivy
mimo jiné vyplyvaji z atributi, kterymi vino disponuje (Hollebeek, 2007). To, do jaké miry
je spotiebitel ve viné angazovany, urcuje to, které atributy vina pro néj budou pfi vybéru
vina dileZité nejvice. Angazovanost muze byt vici produktu, ¢i znacce nebo samotnému
nakupnimu procesu (Aurifeille a kol.,2002).

Podle Darbyho a Karniho (1973) existuji tii kritéria na zaklad¢, kterych si spotiebitel
vybira produkt. Kromé jiz vySe uvedenych informaci, zohlediiuje také zkuSenosti a
divéryhodnost. Divéru muaze produkt vyvolat ve spotiebiteli jesté¢ pied jeho samotnou
konzumaci, ¢imz se li$i od zkuSenosti (Verneau a Griffith, 2016). Krom¢ faktort, které
ovlivituji rozhodovaci proces spotiebitele, které jsou podrobnéji rozebrany ve vysSe
uvedenych kapitolach, existuji také faktory situacni, které se vztahuji pfimo k misté prodeje
(Batt, 2000).

Podle Hese (2008) se spotiebitel pii nakupu rozhoduje na zaklade¢ kritérii: kvalita,
zvyk, cena, vlastnosti vyrobku, slevova akce, doporuCeni ostatnich, snaha vyzkouSet
novinky, znacka, reklama a obal. Konkrétné vino, 1ze posuzovat jesté pied ndkupem a jeho
samotnou degustaci, a to podle kritérii: zem¢ plivodu, kvalita, reputace a jiz zmin€na

angazovanost vuc¢i produktu (Lockshin a kol. 2006). Podle Espejel a kol. (2011) se
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spotiebitel zamétuje také na vnéjsi atributy produktu jako jsou cena, etiketa, znacka, které
mohou byt zménény, aniz bychom zménili konecny produkt. Podle Schatzel a spol. (2004)
jsou faktory, které ovliviuji rozhodnuti spotiebitele: cena, doporuceni, druh vina, oblast,
odrtida, ro¢nik, typ vina, vyrobce, vzhled lahve, zkuSenosti a etiketa. Z jejich vyzkumu
vyplyva, ze dalezitost jednotlivych kritérii se odviji od mista nakupu.

Spottebitel si kritéria mize zvolit sdm, podle toho, jakou vypovidajici hodnotu pro
néj maji, jak moc je angazovany a podle toho, co preferuje, tak aby se 1épe zorientoval
V nepieberném mnozstvi znacek a produkti. Pro ucely této prace budou blize rozebrana

kritéria: cena a etiketa.

Cena

Dle Paulovcakove (2015, str 193) je ,,cena to, co spotrebitel vynaklada vymeénou za
uzitek. “ Cena tedy neptedstavuje pouze penézni ¢astku, kterou spotiebitel za produkt zaplati,
ale také cenu v podobé¢ toho, co cloveék musi vydat, aby produkt ziskal, tedy fyzickou a
psychickou energii (Janouch, 2020).

,, Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i viastnosti
a Uzitku daného vyrobku nebo sluzby ve srovnadni s jinymi vyrobky nebo sluzbami* (Nessim
a Dodge, 1995, s. 171). Toto tvrzeni ne vzdy odpovida realité, existuji situace, kdy je cena
uméle nadsazena ve snaze vyvolat ve spotiebiteli tento dojem. Nicméné stile existuji
zakaznici, ktefi maji domnénku, ze drazsi produkt je kvalitnéjsi, u nékterych produkti miize
vyssi cena vyvolat také dojem jakési prestize. Proto v pfipadech, kde neni spotiebitel
schopen odhadnout kvalitu produktu podle jinych kritérii, mize se rozhodovat podle drazsi
ceny (Nelson, 1970).

Dle Diaze a kol. (2012) se 1i8i ochota spotiebitele koupit si produkt na zdkladé jeho
znalosti daného produktu. Na ptikladu organickych raj€at zjist'uje, Ze pti nizkych znalostech
o organickych produktech spotiebitelé¢ spiSe nejsou ochotni zaplatit za organicka rajCata
vys$$i cenu. Vyslednym procesem je tedy rozsifit povédomi o téchto produktech mezi
spotiebiteli a zajistit tak, aby spotiebitel Iépe porozumél hodnoté obsazené v této vyssi cene.

Ochota spotiebitele zaplatit vyssi cenu za produkt se odviji nejen od jeho ocekavané
hodnoty, ale také od potieby spotiebitele, ¢im vyssi je jeho potieba, ktera mize vyplyvat
napiiklad ze zoufalé situace, kdy nema jiné moznosti, tim vyssi je jeho ochota zaplatit za
jinak bézn¢ levngjsi produkt vetsi castku (Blecharz, 2015). MiZe se jednat napiiklad o

pfedrazené darkové predméty, kvétiny ¢i ldhve vina na benzinovych pumpach, které
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zakaznici kupuji v ptipadé, ze zapomnéli na néjakou udalost a ostatni obchody jsou jiz
zaviene.

Podle Kotlera (2005) stale existuji pouze zakaznici, kteti se zamétuji predevsim na
to, aby ziskali produkt za nizsi cenu, nicméné z toho nevyplyva, ze pokud chce prodejce
produkt prodat staci mu pouze snizit cenu a nemusi se nijak dal marketingové snazit, vyplyva
Z toho pouze to, ze zdkaznik ma-li moznost volit mezi dvéma stejnymi nebo podobnymi
produkty, zvoli levné&jsi, ale pokud najde produkt, ktery bude sice drazsi, ale za to kvalitn&jsi
investuje do n¢;.

Spotiebitel mize prozivat cenu v roving ,,levny — drahy* nebo srovnava se zkusenosti
ziskanou standartni cenou, proziva vyhody (levnéjsi nez bézna cena — vyprodej), proziva
kvalitu (vypovida o ni cena, nejsou jina kritéria.) proziva cenové rozdily anebo muze
prozivat prestiz (Vysekalova, 2014). Zaroven se také platba vyssi ceny odviji od pfijmu
spottebitele, ¢im vEétsi ma spotiebitel piijem, tim méné bude vyhledavat nizsi ceny produktu,
jelikoz pro néj cena ptestane byt tak dilezita a vice se bude orientovat na kvalitu a prestiz.

V ptikladu dvou produktl, kdy oba budou stejné ceny, ale riizné kvality, zdkaznik
vybere vyrobek s vyssi kvalitou a v pfipad¢ stejné kvality a rizné ceny, zdkaznik vybere ten
S niz8i cenou. Pro zdkaznika je sice mnohdy dilezité, aby vyrobek mél nizkou cenu, ale
nechce tuto cenu zaplatit na ukor nizké kvality (Blecharz, 2015). Pokud spotiebitel potiebuje
ur¢ity produkt a zakoupi ho levné a tento produkt se ukaze jako nekvalitni a rozbije se,
zakaznik ve vysledku zaplati vice penéz, jelikoz musi v kone¢né situaci zakoupit produkt

kvalitngjsi, ktery vydrzi.

Etiketa u Idhve vina

Etiketa je prvni véc spolu s celkovym obalem, kterou zdkaznik vnima, ma tedy za
ukol zakaznika zaujmout a jeji vizualni podoba je velice dilezitd, mize byt prosta v podobé
klasického nalepeného papiru na 1ahvi nebo mtize byt uméleckym dilem. Vinat ma moznost
spoluprace sumélci a grafiky a vymyslet vhodny vizudl nebo logo, které se budou
vyskytovat na vSech etiketach a bude podle nich mozné vinate jasné€ identifikovat. Jasna
identifikace vinafe mezi zaplavou Cernych etiket a tmavych lahvi mtze vinafi velmi
napomoci v prodeji (Schiffman a Kanuk, 2004).

Coby soucast celkového obalu spolu s lahvi by méla etiketa vyvolavat ve spotiebiteli

zadouci emoce a byt v souladu s marketingovym zamérem firmy. M¢la by byt zajimava, tak
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aby privabila spotiebitele. Prostfednictvim obalu komunikuje firma se zdkaznikem a vytvaii
svou image (Vysekalova, 2004).

Etiketa méa také informacni funkci, méla by spotiebiteli poskytnout informace o ving,
které mu co mozna nejlépe vypovi o nasledném obsahu lahve (Kotler a Keller, 2013). Vino
klasifikuje podle odriidy, vinatské oblasti, roku sklizn¢, pfivlastku, ocenéni a také podle
obecného zatfidéni na suché, sladké, polosladké a polosuché. Obsahuje také jméno vinaistvi
a obsah alkoholu (Kolec¢ko, 2014). Nékteré udaje, které se uvadi na etiketach je nutné uvést
ze zakona.

Soucasti etikety také muze byt varovani o Skodlivosti alkoholu, které ma za cil
zmé&nit chovani spotfebitelti a nabadat je ke stiidmé pfipadné nulové konzumaci, pokud
planuji tidit dopravni prostiedek nebo u Zen, pokud jsou té¢hotné. Nékteré staty jiz toto
znaceni uvedly v zdkonnou povinnost napf. Irsko, USA a Italie a mélo to vétsi ¢i mensi efekt
(Verneau a Griffith, 2016). V Ceské republice existuje prozatim pouze omezeni reklamy na
alkohol.

Etiketa ma ptedni a zadni stranu, kdy ta pfedni mize mit za cil zaujmout a zadni
poskytuje informace, a mé¢la by celym svym vzhledem vyjadiovat poselstvi vinaie (Gosch,
2005). Charters a Pettigrew (2007) fika, Ze odbornéjsi spotiebitelé vina s vétsi orientaci ve
ving€ povazuji etiketu, lahev a uzavér za vice vypovidajici o kvalité vina. Hnaci silou je jim
dojem a status, ktery se snazi vyvolat u ostatnich, ¢im kvalitnéji pfipadné draze vypadajici
vino konzumuji, tim lep$i image ziskaji.

Vyvolat ve spotiebiteli dojem prestize lze také pomoci rliznych nalepek, které
vypovidaji o vitézstvi v soutéZich nebo o ziskanych certifikacich, jedna se o velmi dobry
marketingovy tah, kdy vinafi s méné kvalitnimi viny, Casto oznaci vino nélepkou, ktera
vypada diilezité a prestizné, ale ve skute¢nosti neni. Dle Eden a kol. (2008) jsou spotiebitelé
skepticti vii¢i oznacenim potravin, které je ujiStuji o tom, Ze dany produkt je nezdvadny

z ruznych hledisek ¢i jinak certifikovan.
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3.4 Marketing

Spotiebitel se pti koupi vina nerozhoduje pouze podle vyse uvedenych faktort, které
jsou podrobnéji rozebrany ve vyse uvedenych kapitolach, ale také podle marketingovych
podnéti, které na néj pusobi. Zde do rozhodovaciho procesu spotiebitele, ktery vychazi
pfedevsim zjeho vnitinich pohnutek vstupuje samotny prodejce, ktery prostfednictvim
svych prostfedkt ma moznost ovlivnit spotiebitele. K tomu, aby toto ovliviiovani a samotny
marketing fungoval, existuji podle Bacuv¢ika a Harantové (2016) zakladni predpoklady,
kterymi jsou trh a potieby a ptrani ¢lovéka. Potieba vyplyva z néjakého nedostatku, ktery
¢lovek pocit'uje a prani je hlubsi, vyplyva z jeho osobnosti a socidlniho zazemi. Na zakladé
prani nebo potieby spotiebitel uskute¢ni sménu a transakci, kterd by méla jeho ptani ¢i
potiebu uspokojit.

Spotiebitel se z pohledu marketingu stava potenciondlnim zékaznikem, kterému chce
firma prodat zbozi. Marketing by se v§ak nemél stat pouze nastrojem k vytvaieni poptavky
zakaznika, ale firma by si jeho pomoci méla pfedevsim ziskat diveru spotiebitel (Kotler,
2010). Podle Gosche (2005, str. 58) ,, proces prodeje znamena, vybudovat si vztah s lidmi,
komunikovat s lidmi, naucit se rozumét predstavam a potiebam ostatnich lidi. Presvédcit
zdkaznika nikoliv ho premluvit. Pomoci mu koupit to, co chce koupit, nechat ho proZzit
nabidku, byt mu vérny a potvrdit rozhodnuti o koupi.*“ Aby toto firma splnila, musi pfani a
potieby zékaznika co nejlépe znat, zaroven je dobré znat jeho nakupni chovani a zvyklosti,
k tomu muize vyuzit marketingovych prizkumi, pomoci nichz muze také piedpovidat
budouci chovani a nakupy zakaznika. Podle Foreta (2012) by se méla firma ptizplsobit
tomu, co zakaznik chce, naptiklad pokud chce vinafr cilit na $irs$i spektrum zakaznikii, vezme
V potaz to, ze jsou také zakaznici, ktefi alkohol nekonzumuji, a proto mize prodavat také
rizné hroznové §t'avy, ptipadné jiné produkty z hroznt.

Z pohledu vinaiského marketingu, 1ze kvalitu chépat jako zajem spotiebitele o urcité
vino. Tento zdjem se da predvidat, zjiStuji se pozadavky spotiebiteli pomoci senzorické
analyzy a marketingovych prizkumii se vytvoii chutovy profil vina. Podle téchto
predpokladii se d4 odhadnout, jaké vino bude u spotiebiteld na trhu Gspé$né a takové vino,
muze vinat cilené tvofit. Vinat péstuje vino do riznych kategorii od elitni po komercni, ty
produkuji vétsi zisk, ktery je vyuZit na vyrobu kvalitnéjSich vin (Pavlousek, 2008).

Firma sbird data o spotiebitelském chovani pomoci prizkumd a vyuziva
marketingovych nastrojii, aby dosahla svych cild, kterymi je samoziejmé zisk, ale také

navySeni poctu zakaznikli nebo ovladnuti novych trhi a pfildkdni nového segmentu
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zakazniki (Foret, 2008). Dale firma také mize usilovat o ziskani urcitého postaveni na trhu
a vybudovéni svého image a znaCky. Podle Schatzela a kol. (2004) je cilem v ramci
vinafského marketingu predevsim navysit prodej, fidit sviij odbyt a udrzet si sviij staly okruh
veérnych zakaznikd.

Podle Paulov¢akové (2015, str 11) marketing spociva ,,v nalezeni rovnovahy mezi
zajmy zakaznika a podnikatelského ¢i nepodnikatelského subjektu. Jedna se o situaci win-
Win, kdy marketing prindsi firmé prosperitu a zdkaznikovi uspokojeni.” Firma nemusi byt
pasivni a pouze slep¢ nasledovat prani a potfeby zédkaznika, ale mize v ném také pomoci
marketingovych nastroju potfeby a pfani vyvolavat, vytvaret trendy a tim jeho chovani nejen
pouze sledovat, ale tidit (Gil, 2021).

Jednim ze zplsobi, kterymi miiZze firma fidit spotiebitele, je emocni marketing.
Tento marketing vyuzivd emoci spotiebitele, snazi se vném vyvolat Zadouci emoce,
pripadné vyuziva emoci, které spotiebitel jiz citi. Skrze tyto emoce se snazi vyvolat pozitivni
vztah ke svému vyrobku a ke své znacce, tento vztah by mél byt silnéjsi nez, ktery ma
spotiebitel s konkuren¢nim produktem ¢&i znackou. Jelikoz emoce mohou dopomoci
spotiebiteli odlisit jeden produkt od druhého. Podle Paulovéakové (2015) jde predevsim o
to navysit emoc¢ni hodnotu produktu v o¢ich zékaznika. Firma se pokousi vyvolat emoce ve
spotiebiteli také pomoci smyslového zaujeti. Emoce, které ma spotiebitel spojené se znackou
a vyrobkem jsou velmi dilezité pro budovani image znacky, osobnosti firmy a celkového
poselstvi, které chce spotfebitelim predavat. Podle Vysekalové (2014 5.109) ,.se role emoct
Jjasné ukazuje jako kriticky prvek pro efektivni komunikaci a interakci, emoce vyznamné
ovliviuje vnimanou kvalitu a hodnotu zbozi a sluzeb které jako spotrebitelé ocekavame
pozadujeme a dostavame. “

Samostatnou kapitolou je online marketing, coz je v soucasné dob¢ velmi diilezZita
forma marketingu, jedna se o marketing, ktery vyuZziva internetu a na ném se vyskytujicich
socialnich siti, které 1idé denné pouzivaji, k propagaci své firmy a k Sifeni své myslenky,
image a také k informovani svych zédkaznikl. D4 se fict, Ze ovladat online marketing, je pro
firmu v dnesni dobé nezbytnosti, napiiklad je pro firmu vhodné vytvofit si Facebookovy
profil, pokud si je firma znala algoritmi na jejichZ principu Facebook funguje mizZe rozsifit
povédomi o své firme a své piispeévky mezi Siroké spektrum zakaznikt (Gil, 2021). Vyhodou
online marketingu je, ze Ize celkem snadno méfit jeho dosah a efektivitu prostfednictvim

k tomu pfimo ur¢enych nastroju.
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V ramci online marketingu, je dulezity ptfedevSim obsah sdéleni. Podle Prochdzky a
Rezni¢ka (2014, str. 18) je ,, obsahovy marketing pravidelnd tvorba a distribuce obsahu
ruznymi digitalnimi cestami za ucelem zlepsovani obchodnich vysledkii firmy. “ Dllezita je
forma tohoto obsahu, mél by mit myslenku, byt vtipny, informativni apod. Tento obsah poté
firma §iii prostfednictvim socidlnich siti, jako je Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn
nebo newslettert. Prostfednictvim online marketingu piisobi také influencefi, o kterych je
zminka v kapitole vyse.

Podle Janoucha (2020, str 19) je ,,cilem firmy poskytovat kvalitni produkty za
prijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a spravnym zpiisobem. “ K plnéni téchto
marketingovych cilti firmy slouzi marketingovy mix. Do marketingového mixu patii 4P
Z anglického origindlu Product, Price, Promotion a Placement neboli Produkt, Cena,
Propagace a Distribuce. Podle Paulovéakové (2015) 1ze do marketingového mixu ptidat také
People, Presentation a Process, tedy Lidé, Prezentace a Proces. Kotler (2005) uvadi obraceny
marketingovy mix z pohledu zakaznika zvany 4 C, skladajici se z Customer value neboli
hodnoty produktu, kterou vnima zédkaznik; Customer Cost, ktera reprezentuje, za jakou cenu
zakaznik produkt ziska, a to nejen penézni; Customer Convenience tedy usili, které zdkaznik
musi vynalozit na ziskdni produktu, ale také na ziskani informaci o ném a Customer

Communication, tedy komunikace se zakaznikem.

3.4.1 Kbvalita jako nastroj marketingu

Kvalitu lze rozli$it na kvalitu technickou, ktera se vnitropodnikové hlida a kontroluje
jeho fidicim systémem a je stanovena normou ISO 9000, tudiz ji Ize méfit a je ve své podstaté
funk¢ni a kvalitu neméfitelnou, kterou vyuziva marketing, a to je ta kterou vnima zakaznik.
Z pohledu zékaznika lze déle rozliSit kvalitu objektivni a kvalitu subjektivni, kdy onu
objektivni kvalitu, l1ze do jisté miry standardizovat (Blecharz, 2015).

Z pohledu zakaznika podle Grossové (2017, str 99) kvalitou ,,rozumime v marketingu
soubor atributit vyrobku spotrebitelem hodnocenych a ocenovanych.” Kvalita tedy
predstavuje hodnotu, kterou zdkaznik ziska, kdyz si koupi konkrétni produkt a miru, kterou
dany produkt plni pfani a ocekavani zédkaznika (Paulovcakova, 2015). Zakaznik mnohdy
nevidi skute¢nou hodnotu vyrobku, ale pouze tu, ktera se v jeho o€ich vytvari. Tato hodnota
reprezentuje jeho ziskany uZzitek. Zakaznik chce za vynaloZeni co nejmensiho Usili a ¢asto
s velmi nizkou informovanosti ziskat produkt, ktery mu pfinese, co nejvétsi uzitek. Po

zakoupeni produktu je nasnad¢, jaky uzitek mu pfinese a od toho se odviji to, ze produkt
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koupi znovu, proto existuje pojem zakaznickém vnimana hodnota, kterd je pravé rozdilem
ziskaného wuzitku a vynalozeného usili. Uzitek spocivd ve financnich, funk¢nich a
psychologickych piinosech pro spotiebitele a vynalozené usili odrazi ¢as a energii stravenou
nakupem a hledanim informaci o produktu a finance (Kotler a Keller, 2013).

V marketingu nemusi jit tedy ani tak o to, co je skute¢né kvalitni, jako spis o to, co
je za kvalitni povazovano spottebitelem. Jedna se tedy o kvalitu vnimanou nez 0 kvalitu
skute¢nou (Charters a Pettigrew, 2007). Zatimco vinaf posuzuje kvalitu vina na zakladé
vnéjSich voditek, jiz jsou samotna vyroba, fyzické vlastnosti vina a jeho senzorické
charakteristiky, tak spotiebitelovo vnimani kvality se mtze zcela lisit (Lockshin a Rhodus,
1993). Vino, o kterém spotiebitel fika, ze je kvalitni mize byt obycéejné a primérné. Podle
Peynaudovi (1996, s. 290) definice je ,.kvalita vina to, Ze ma vlastnosti, které o kvalité
vypovidaji a viastnosti, které ho cini akceptovatelnym nebo touzebnym. “ Pokud je za kvalitni
oznaceno to, co je tak vnimano, poté jeli si marketér védom procest, které toto vnimani u
spotiebitele ovliviiuji, mize v ném dojem kvality cilen¢ vyvolat.

Zakaznik posuzuje vlastnosti produktu a jeho kvalitu, kvalitu souvisejicich sluzeb
s timto produktem a cenu, ktera by se méla odvijet od této kvality (Paulovéakova, 2015). Na
vyrobci potom je, aby zdkaznikovi nabidl piesné to, co bude za kvalitni povazovat a naplni
tak jeho ocekdvani. Cilem je spokojeny zakaznik, ktery se pozitivné vyjadiuje o firmé
(Blecharz, 2015). Vytvatreni hodnoty je proces, kdy se nejdiive musi vymyslet, kam se
samotny produkt umisti na trhu a stim spojend strategie, poté nasleduje poskytovani
hodnoty, kdy se nastavi hodnota pomoci vlastnosti vyrobku, ceny a jeho distribuce, a
nakonec je nutné tuto hodnotu prodat pomoci marketingové komunikace (Kotler a Keller,
2013).

3.4.2 Produkt

., Produkt je jakykoliv statek, ktery miize byt predmétem smény na trhu k uspokojeni
potieb a prani zakazniki“ (Paulovcakova, 2015, str 166). Produkt by mél poskytnout
zakaznikovi n&jakou hodnotu, tato hodnota muze spocivat bud’ v samotném uzitku, nebo
Vv zaplaceni mensi ¢astky, nez by zaplatil u konkurence, v rychlejsim nakupu, uskutecnénim
svého prani, ptipadné samotna znacka ptedstavuje pro zékaznika hodnotu, kterou se miize
zlepsit jeho spolecenské postaveni (Janouch, 2020).

Firma (potazmo vinaf) ma ve své nabidce né€kolik produktii riiznych typt, to se

nazyva sortimentem, muzeme rozlisit Sitku sortimentu (u vina se jednd o kategorie) a
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hloubku (u vina se jedna o odridy, ro¢niky atd.) Sortiment by mél byt tvofen tak, aby co
nejlépe plnil potieby zakaznik a strategii firmy. Sortiment se dale mize ¢lenit na spodni a
horni segmenty, kdy nahofte jsou vina kvalitnéjsi. (Schatzel a kol, 2004).

Samotny produkt se mize béhem svého plisobeni na trhu nachazet ve ¢tytech fazich
a ty jsou: zavadéni, riist (produkt proniknul na trh a generuje zisk), zralost (produkt prestal
generovat vyssi zisk a nachazi se ve fazi stagnace), nasyceni a degeneracni faze (kdy zisky
pomalu klesaji a o produkt, piestava byt zajem). Ma tfi vrstvy: jadro, které reprezentuje jeho
opravdovy uzitek, samotny vyrobek se vSemi jeho viditelnymi vlastnosti a rozSifeny
vyrobek, ktery zahrnuje sluzby s produktem spojené napiiklad montdz. Dale lze ptidat
oc¢ekavany produkt, ktery vystihuje to, co clovék ¢ekd od samotného produktu a
potenciondlni produkt, coz jsou kvality a vlastnosti produktu, které mize déale zdkaznik
ziskat (Paulov¢akova, 2015).

Kromé¢ produktu je dulezité také jméno firmy, které produkt nese. Toto jméno samo
o sob& nemusi nic znamenat nebo se naopak miize stat znackou. Znacka jako takova je
vytvafena predevsim zakaznikem a tim, co si o dané firmé mysli, tuto myslenku by mu mél
vnuknout marketér a méla by mit redlny zdklad v tom, co firma skutecné d¢la, jaké jsou jeji
zvyklosti, vyrobni postupy atd (Kotler a Keller, 2013). Znacka nevystihuje pouze samotny
produkt, ale celou firmu, ktera produkt nabizi, nicméné produkt ji svym zplsobem
reprezentuje a mél by firmu potazmo znacku tedy plné vyjadiovat.

Pro firmu je dilezité, aby jeji znacka na lidi plsobila pozitivné€. Pozitivni hodnotu
ma znacka od zakaznika tehdy, reaguji-li zakaznici na stejny vyrobek pozitivnéji pokud ma
znacku, nez kdyzZ je mu skryta, mize mit také negativni hodnotu, pokud reaguji zakaznici
negativnéji v ptipade viditelné znacky. Zakaznici také nemusi vic¢i znacce pocitovat nic a
tim padem musi znacka zaujmout vici konkurenci né¢im jinym. (Kotler a Keller, 2013).
Pozitivni emoce vii€i znacce se poté odrazi na vysSich ziscich firmy, kterd si také mulze
zvednout cenu. Na tomto baziruji naptiklad znacky jako Adidas apod., které v podstaté ni¢im
zvlastni az primeérné obleceni diky oznaceni znackou prodavaji za daleko vyssi cenu. Tento
proces se nazyva branding, coz je v podstaté proces, kdy je produktu pfidélena hodnota
znacky a tim nabyva na hodnoté. Branding Ize provadét nejen u vyrobkd, ale také u sluzeb,
obchodil nebo 1 osobnosti. Pro firmu je vhodné tento efekt znaCky monitorovat, a to mlze
také prostfednictvim zminek o ni samotné na internetu nebo v souvislosti s konkurenci (Gil,

2021).
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portfolio vhodnych produktii, které tuto znacku podtrhuji a nabizeji kvalitu a uzitek
zakaznikovi (Kotler, 2005). Ani u kvality se nelze v n¢kterych piipadech zastitovat znatkou
naptiklad 1 vinaf, ktery ma nekolik stovek vin, mize mit nékteré¢ odridy vice zdafilé a jiné
mén¢. Pokud bude spotiebitel nakupovat elektroniku jedné znacky, mize se setkat s tim, ze
jeden druh produktu bude vyborny a jiny nikoliv (Blechart, 2015).

Dalsim dulezitym prvkem produktu je obal. Podle Schatzela a kol. (2004) existuje
provazanost mezi obalem a produktem, kdy ,,0bsah produktu musi vzdy splnit to, co slibuje
Jjeho vzhled, a navic by vsechny produkty firmy mély naznacovat svoji vzajemnou pribuznost
vzhled nicméné vzhled je to, co vidi v misté nakupu.

Obal je pfihodny hlavné béhem samoobsluzného prodeje, kde se vyskytuje velké
mnozstvi alternativ a jinych produktli a obal mezi nimi musi jednoduse zaujmout. Mél by
byt snadno identifikovatelny se znackou. Nekteré firmy si drzi své specifické znaky obalt
napiiklad lehce zakroucené lahve od vina J. P. Chenet, aby byly snadnéji rozpoznatelné mezi
zaplavou jinych vyrobkl. Obal lze také neustdle vylepSovat, muze byt napiiklad
znovupouzitelny nebo recyklovatelny. Zaroven obaly musi umoznovat, co mozna nejsnazsi
pouzivani vyrobku, je tedy dulezité najit rovnovahu mezi funk¢énosti a estetikou (Kotler a
Keller, 2013).

Obaly mtzou byt rizné a maji marketingovou, ochrannou, manipula¢ni, primarni,
sekundarni a ptepravni funkci (Grossova, 2017). V pfipad¢ vina nemusi byt obalem pouze
lahev, vino mize byt tzv. sudové ze sudll nebo z riiznych tetrapakt apod. Kazdy z téchto
oballl ma specialni podminky skladovani, které maji také vliv na kone¢nou kvalitu vina
(Kolecko, 2014). Stejné tak uzavér lahve miize byt bud’ korkovy nebo Sroubovaci.

Podle Gosche (2005) musi celkovy vzhled 1dhve vina odrazet jeho kvalitu, je dobré
uplatnit zde princip podcenovani se, kdy spotfebitel mize byt po nasledné koupi vina
pfijemné piekvapen nez primérné vino ucinit luxusnim na pohled, coZ mize vést naopak ke
zklamani. Vinaf by mél najit svljj vlastni styl, kterym se chce identifikovat, a to pfenést na
své produkty.

Produkt mtize svym obalem takeé ve spotiebiteli vyvolavat rizné emoce, které mohou
byt vice ¢i méné zadouci, a to svou vizualni strdnkou, svym designem, kvalitou ¢i barvou.
Razné barvy obalu vyrobku vyvoléavaji ve spotiebiteli rizné emoce; a existuji dalsi atributy

produktu, na které spotiebitel n€jak emocné odpovida. Tyto atributy muize firma cilené
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upravovat, pokud znad svého spotfebitele a vi, jaké emoce v ném chce vyvolat a jakym
zpusobem toho docilit (Vysekalova, 2014). Vino je idedlnim produktem, ktery zaujima

vSechny smysly, coz velmi podporuje smyslovy marketing (viz ptfedchozi kapitola).

3.4.3 Propagace

Propagace neboli také marketingova komunikace slouzi mimo jiné k tomu, aby se
zékaznik dozvédé€l o produktu, aby o ném ziskal zamysleny obraz, aby ziskal touhu si
produkt koupit a aby ho firma ke koupi piesvédéila. Aby tohoto firma dosahla je nutné, aby
také probihala zpétnd komunikace od zakaznika vici firme a prodejce vedél, jaka jsou prani
a tuzby zakaznika, co chce nakupovat, jakym zptisobem ho presvédcovat ke koupi a jak na
néj pusobit (Janouch, 2020). Propagace také slouzi ke zviditelnéni znacky, cilem je vyvolat
poveédomi o znacce, postoj ke znacce a vyvolat zdkaznickou loajalitu viiéi znacce.

K tomu, aby doséhla firma téchto cilt, je zdkladem vytvofit si komunikacéni strategii.
Ta mize byt bud’ Push, coz je snaha protlacit vyrobce a jeho produkty k zakaznikovi anebo
Pull, coz je snaha piilakat zakazniky k vyrobci. Dale mtize firma pouzit také strategii sdéleni
a kreativni strategii. Dulezité také je identifikovat publikum na které bude tato strategie
pouzita. Poté, co si firma stanovi strategii nebo plan nésleduje definovani cilt, kterych chece
doséhnout a zpisoby jimiz jich dosédhne, tedy nastroje, které pouzije (Paulovcakova, 2015).
Tyto zpiisoby jsou reklama, podpora prodeje, public relations nebo ptimy marketing. Pomoci
nichz si firma vytvafi podnikovou identitu, tedy to, jak chce podnik vypadat a jak chce
pusobit.

Reklama je spojend s audiem a vizudlni formou, prostfednictvim, které probiha
komunikace, nabizi neosobni sdéleni a snazi se upoutat pozornost lidi a vztahnout ji ke
konstruktu, upozornéni ¢i potfebé. Tento propagacni nastroj se bézné zamefuje na vetsi
skupiny, které¢ zajiSt'uji zdkladni zhodnoceni obsahu a jeho medializaci ¢imz se zvysuje sila
sdéleni. Reklama muize byt bud’ informativni, ptesvédcovaci, pfipominkova nebo utvrzovaci
(Paulov¢akova, 2015). Vyuziva ke svému plisobeni média v podobé televize, tisku, rozhlasu
a internetu. Reklama ptisobi také v samotném mist¢ prodeje anebo venku pomoci plakatu a
billboardt v dnes$ni dobé by se dalo spise definovat, kde na ¢lovék reklama nepiisobi, jelikoz
reklama zahlcuje Clovéka ve velké mife vSude. Pouziva nastroji 5M, které jsou v ¢eském
piekladu Zprava, Penize, Sdéleni Média a M¢teni. Tyto nastroje vypovidaji o tom, Ze

reklama je v podstaté zpravou zakaznikovi, ktera mu zprostfedkovava sdéleni, které firma
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chce, aby slysel, vyuziva k tomu média a na tuto reklamu vynaklada nemalé ¢astky, nasledné
je firma schopnd zméfit tispéSnost této reklamy.

Reklama, ktera pisobi na spotiebitele vyuziva emocionalnich, moralnich a
informacnich apeli. Pfedev§im emocionalni maji velmi Siroké spektrum pouziti, nejcastéji
reklama v ramci emocionalnich apelti pouziva: humor, erotiku, strach a vielost neboli
sounalezitost mezi lidmi, €i ptatelstvi tzn. ,,hiejivé® pocity. Podle Markové (2013) se k témto
emocim ptidavaji také negativni emoce: vina (spotfebitel nema ¢as nebo je liny a produkt
nabizi feSeni, reklamy na hubnuti), pychu (spottebitel ziska produktem vyssi sebevédomi) a
nenasytnost (nabidnout ¢lovéku néco, co nepotfebuje zdarma). Negativni emoce muze
vyvolavat naptiklad reklama, ktera prezentuje drahy, excelentni produkt a snazi se vyvolat
ve spotiebiteli negativni dojem, Ze pokud si produkt nekoupi, ztrati svlij status a bude
ménécenny (Blecharz, 2015). Dilezité je, aby firma prostfednictvim reklamy doséahla téch
spravnych emoci a neminula se u¢inkem, nesmi tedy ptekrocit etickou hranici, neméla by
vyvolavat prfevazné negativni emoce apod., zarovein by emoce neméla piehlusit ptivodni
sdéleni a samotny produkt (Vysekalova, 2014). Co se ty¢e reklamy, konkrétné na vino, tedy
alkohol, je nutné se fidit zakonnymi pravidly, dle § 4 zakona 40/1992 Sb. o regulaci reklamy
pro reklamu na alkoholické napoje a vyhnout se emocim, které by nabadali k piti, ¢i feSeni
problémii pomoci alkoholu, vyvolavaly pocit zoufalstvi nebo naopak nestfidmé alkohol
glorifikovaly a vyvolavaly dojem, Ze alkohol je skvély prostfedek k dosazeni uspechu apod.

Reklama mlze mit riznou podobu od tisténé az po reklamu na internetu, kterd je
v soucasné dobé& asi nejrozsifencjsi. Internetova reklama sleduje stejné cile jako reklama
tisténa nebo reklama v médiich, na rozdil od nich Ize snadné&ji kontrolovat jeji uspésnost,
zaroven je také mozné si lépe zvolit cilové zdkazniky a sledovat jejich chovani, jakym
zptisobem nakupuji, a to o jaké produkty maji zajem. Zaroven také umoznuje udrZovat
zakazniky v povédomi o prodejci, u kterého uz nakoupili, a tak je pfimét k dal§imu nakupu
a ziskat zpétnou vazbu od téchto zékazniku. Internetovd reklama miiZze mit tfi podoby:
brandova, kter¢ jde pfedevSim o to zviditelnit znacku a produkty, reklama zvySujici
navstévnost a vykonova reklama, ktera usiluje o tzv. konverze tedy aktivitu zadkaznika
V podobé ndkupu na e-shopu, stdhnuti obsahu, vyplnéni tidaji k zasilani newsletterti atd
(Janouch, 2020).

Dalsim zptisobem, kterym lze vyuzit internet k propagaci, je napiiklad newsletter,
tedy posilani maild. Idedlni je tyto maily posilat s pravidelnou frekvenci. (Prochazka a

Reznigek, 2014). Propagovat firmu lze také pomoci webovych stranek, které nemusi slouZit
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pouze informativné, ale také zde miize ziskavat firma zpétnou vazbu od zdkazniki
prostfednictvim komentait, formulafi atd. Dal$im prostiedkem je e-shop, ktery umoznuje
zékaznikovi zboZi rovnou koupit nebo se na néj podivat a zjistit o ném informace, nez ptijde
koupit zbozi do kamenné prodejny, pokud je to mozné. Z pohledu firmy také umoznuje
vytvaret rizné statistiky a ziskdvat informace o chovani zakaznikt (Janouch, 2020).

Firma miize propagovat své zbozi spotiebitelim také prostfednictvim influencert.
Na bazi spoluprace s nimi influencer dostane zaplaceno za to, zZe propaguje znacku piipadné
konkrétni produkt. Tento zpisob propagace mulze zasahnout cilové skupiny, predev§im
mladsi generace, na které by nemusely pisobit jiné zplisoby propagace napiiklad tisk ¢i
Vv televize. Je nutné vybrat vhodného ifluencera, ktery zasdhne spotiebitele, kteti nakupuji
typ produktu, ktery firma nabizi (Chopra a kol., 2021). Infuencerem mize byt také napiiklad
celebrita, ke které maji lidé opét aspiracni vztah, tedy cht&ji byt jako celebrita. Tyto
influencefi si ziskaji tento vztah svym vystupovanim v médiich a podobné. Zaroven je Casté
pusobeni téchto celebrit v rdmei socialniho marketingu, kdy vystupuji jako tvare riznych
nadaci (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).

Dalsim zpisobem propagace je public relations zkratkou PR neboli komunikace
s vetejnosti. Tato komunikace muze probihat bud’ skrze zvoleného mluvciho, ktery
reprezentuje firmu, nebo prostfednictvim zvolené skupiny pracovnikil, kdy si firma vytvari
své PR sama nebo si najme externi firmu. Public relations slouzi predevsim K §ifeni image a
myslenky spole¢nosti, K vytvareni zamysleného obrazu o ni a také K jeji obrané v ptipadé,
Ze je tento obraz napadnut n¢jakou udalosti, ktera se dostane na vetejnost, v takovém piipadée
nastupuje krizova komunikace. Podle Paulov¢dkové (2015) mé public relations nastroje,
kterymi muze pusobit na vetejnost, které tvoti slovo PENCILS, jsou jimi: publications
(vyrocni zpravy), events, new (zpravy), community (angazovanost pro komunitu) a identity
media (reklamni pfedméty). Ve vinafstvi si mize své PR vytvaret sim vinaf, ktery plisobi
piimo svou osobnosti a §ifi filozofii podniku (Schatzel a kol, 2004).

Podpora prodeje miize mit podobu transakéni, posilujici vztahy se zakazniky,
pobidky k nakupu, vérnostniho programu, partnerského programu nebo jevi ovliviiujicich
chovani zakaznikl. Vzniké z n&jaké nahlé potieby, tireba nadbytecnosti urcitého zbozi nebo
rizika konce spotfeby apod. Trvéa pouze urcitou dobu a snazi se o okamzity efekt jez mize
byt zvysSeni prodeje, ziskani novych zédkazniku, vyvolani nakupu u téch stavajicich, zavedeni
nového vyrobku apod. Jako protihodnotu zdkaznikovi nabizi okamzity uzitek nebo néjaké

vyhody, pfipadné moznost ziskani budouciho uzitku. V ramci dosazeni téchto cilti firma
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vétsinou musi néco zainvestovat napiiklad pokud chce zékaznikovi poskytnout slevu, pak o
castku, ktera odrazi tuto slevu firma pfijde a zaplati ji za zdkaznika sama. Podle Janoucha
(2020) muize mit podpora prodeje nasledujici podobu: slevy, bali¢ka produktd, hlidace cen,
prodlouzeni zaruky, dopravy zdarma, kuponi, vzorki, darkd, soutéZi, anket, raznych akci a
dalsi.

Existuje mnoho dalSich ndstroja, kterych lze vyuzit v rdmci propagace jako je
naptiklad uvést logo spole¢nosti jako sponzora spolecenské nebo sportovni akce, dale mize
firma sama potadat urcitou akci, nebo muze vice firem, které maji podobné produkty
spole¢n¢ potadat akci nebo veletrh jako priklad 1ze uvést vinobrani. Lokalni vinafstvi Casto
investuji do mistnich regionalnich akci, at’ uz kulturnich nebo jinych turistickych akei, tyto
akce jim nepfinasi pfimy piijem, ale jsou pro né dlouhodobou investici za uc¢elem piivedeni
vice turistd, tedy potencidlnich spottebitelti do lokality a zviditelnéni se (Touzard a kol.,
2016). Neotielym zptisobem propagace je pouli¢ni marketing nebo product placement ve

filmech.

3.4.4 Distribuce

Pfi rozhodnuti o vybranych distribu¢nich kanalech, které firma pouzije je dulezité
zjistit jaké distribucni kanaly vyuziva konkurence a zvolit nasledné takové kandly, aby firma
firma by tedy méla mit nastavené zptsoby kontroly. (Kotler, 2005) Distribuce neni pouze
doprava, ale vSe, co zdkaznik vnima, kdyZ se produkt dostava od firmy k nému, tedy také
vystupovani kuryra, vzhled prodejny a chovani prodejce (Janouch, 2020).

Existuje nepfimy zplsob distribuce prostfednictvim obchod, e-shop, vinotéku,
restauraci, bar ¢i hospodu, ktery vede k tomu, Ze vinaf nemd takovou kontrolu ani pfimou
zpétnou vazbu, ale zasdhne vétsi mnozstvi spotiebiteld, navic distribuce skrze e-shopy,
mohou mit pfili§ vysoky sortiment, a proto je vZdy lepsi zvolit e-shop bud’ pfimo od vinate
nebo s izkym vybérem napiiklad pouze s vinem dané lokality (Kolecko, 2014). Nebo je
vede to K posileni vérnosti zakaznika a také je moznost okamzité zpétné vazby. V ptipadé
pfimého prodeje vina miiZze zboZi bud’ zavaZet vinaf nebo si zakaznik jezdi k vinafi jedna se
0 tzv. prodej ze dvora. V ramci prodeje ze dvora muze vinai nabidnout pfidanou hodnotu

v podob¢ ochutnavky apod (Gosch, 2005).
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Ochutnavka neni pouze o tom, aby si zdkaznici vyzkouseli néktera vina, ktera si poté
mizou ¢i nemusi koupit, ale je to také chytry marketingovy tah s cilem zviditelnit vinafe,
upevnit jeho image a poutavym zptisobem prezentovat jeho sortiment. Cilem je samoziejmé
prodat, proto je na vinafi rozhodnout, zdali se mu investice vina v ramci ochutnavky u dané
skupiny zakazniku vyplati a je pravdépodobné, Ze bude nasledovat nakup ¢i ziskani novych
odb¢ératelt, ¢i nikoliv. (Schatzel a kol, 2004).

Veskera propagace, kterou zadkaznik vidi v misté prodeje, se nazyva In-store.
(Jesensky, 2020). U této komunikace I1ze aplikovat jiz vySe uvedeny smyslovy marketing,
ktery spociva v pisobeni na smysly ¢lovéka pfimo v misté prodeje. Krom¢ samotného
vzhledu produktu, miize zaujmout jeho Cich, sluch (hudba z reproduktorti v misté prodeje),
hmat (osahat si produkt pfimo na prodejné€) a v neposledni fad€ chut’, ktera je pfedevsim u
vina velice dilezitd a je zprostredkovana spotiebiteli prostfednictvim degustaci
(Vysekalova, 2014). Je také dobré udrzovat vse v Cistoté, kdy zaprasené lahve nemusi
pusobit archivné, ale naopak odpudivé, stejné tak je dulezité skladovani, které je idealné
mimo piimé slunce (Kolecko, 2014).

V ramci In-store komunikace muize firma vyuZzivat také ve vySe uvedené kapitole
uvedené podpory prodeje, kterd je dalsim zptisobem, kterym mtize obchodnik ovliviiovat
chovani spotiebitele, odehrava se ptimo v misté nakupu, a to s cilem kratkodobého navyseni
nakupu prostfednictvim vyvolani okamzitého ndkupu. Mezi prvky, které podpora prodeje
vyuzivé patii mimo jiné také POP média. POP médium zahrnuji vSe, co plisobi na zékaznika
V bodé€ nakupu, mize se jednat o zplisob rozmisténi zbozi, o svételnou reklamu, rozmisténi

regald, ale také o vystaveni produktt podle jejich obalii apod. (Jesensky, 2020).

3.45 Cena

Cena je z trzniho hlediska definovana pomérem kvality a hodnoty. Rtzné druhy
zakaznikd vnimaji tuto hodnotu jinak, a proto je dobré pro rizné zakazniky urcit riznou
cenovou strukturu (Vysekalova, 2004). Na tomto principu funguje taktika cenové
diferenciace, kdy prodejce nastavi rtizné ceny pro rizné spotiebitele, a to podle jejich
soucasné situace, kdy se mize jednat napiiklad o sniZzené ceny pro diichodce a studenty,
témito cenami chce prodejce vyjit vstiic spotiebitelim, u kterych se ptepoklada nizsi nebo
zadny piijem. Takto funguji také rlizné ceny v riiznych geografickych lokalitdch, n¢které
lokality maji vyssi ekonomicky status a jiné niz$i, tudiz se piepoklada, ze jejich obyvatelé

budou mit niZsi piijmy. Opacnym zptsobem funguji sezonni ceny, kdy na nekteré atrakce ¢i
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pamétihodnosti jsou ceny v 1été, kdy se predpoklada vyssi navstévnost, vyssi nez v zimé,
kdy se prodejce snazi nizsi cenou ptivabit alespon n€jaké zakazniky.

Samotnou cenu miize vyrobce tvofit na bazi konkurence, podle zakaznika, podle
nakladi. M4 moznost jeste slev, které by méli byt pochopitelné a opravnéné. Pti tvorbé ceny
podle zdkaznika je cena odvijena podle vnimané hodnoty timto zdkaznikem. Poté je dobré
fidit se postupem, ze drazsi vino bude pro zékaznika predstavovat vyssi kvalitativni hodnotu
(Gosch, 2005). Faktory, které ovliviiuji cenu, jsou interni, které vychazi zevniti podniku a
Z jeho cila a externi, které se tvofi vné podniku tedy na trhu. Vyrobce miize prodavat za
cenu, ktera je uréend trhem nebo za cenu vyssi ¢i nizsi (Paulovéakova, 2015).

U vina ma moznost vyrobce tvofit cenu taktéz vyse uvedenymi zpusoby, kdy do
nakladu jsou zahrnuty: vyrobni ndklady, ndklady na Skoleni vina, materidlové néklady a
naklady na prode;j. Poté se k této minimaln¢ stanovené nékladové cené ptidava marze, ktera
tvoti zisk vinafe (Schatzel a kol, 2004).

Cena ma kromé¢ toho, ze informuje spotiebitele o hodnoté také funkci alokacni,
kterou napomaha spotiebiteli urcit na jaké produkty vynalozi sviij diichod a jakym zpiisobem
je rozdéli (Paulovcdkovd, 2015). Informacni funkce je naruSena existenci riznych
srovnavacu cen na internetu, které umoziuji spotiebiteli okamzité¢ ovéfit a porovnat ceny
jednotlivych prodejci, které se mohou velmi lisit. To mize vést k tomu, Ze spotiebitel zvoli
prodejce s nizsi cenou. Ziska tak stejny uzitek za mensi cenu, respektive jeho uzitek bude

vétsi diky tuspoie (Kotler, 2005).
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4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika mélnické vinarské podoblasti

Me¢lnickd vinaiskd podoblast zahrnuje ctyficet vinaiskych obci, z nichz nejvice
vini¢nich trati ma vinatska obec Mélnik, ktera dala této podoblasti jeji nazev. Obce a trati,
které spadaji do mélnické vinatské podoblasti jsou uvedeny ve vyhlasce ¢. 80/2018 Sb., ktera
stanovuje seznam vinai'skych podoblasti, vinaiskych obci a vini¢nich trati. Kromé M¢lnika
jsou hlavnimi vinaiskymi obcemi této podoblasti také Kutna hora, KarlStejn, Praha a dalsi
(M¢lnicka vinaiska podoblast,2023).

Rozloha podoblasti ¢ini 344 hektarti a pfevazuji vinice star$i 20 let a vice, jelikoz
vinafstvi zde ma dlouholetou tradici (Péstovani révy vinné v Ceské republice, 2023). Vinice
jsou osazené z V&tsi Casti bilymi odridami vina nezli odridami modrymi. Ceska republika
disponuje pfiblizné 16 tisici hektary vinic. Toto ¢islo se méni vlivem pfirodnich podminek,
kvili kterym nékteré vinice zanikaji a zaroven nekteré staré a zaniklé vinice se obnovuji a
vznikaji tak nové (CSU,2022). Na téchto vinicich je registrovano piiblizné tiinact tisic
péstiteltl (Bublikova, 2023) z toho 92 vinaft spada pod mélnickou vinafskou podoblast
(Vinaiské regiony v CR, 2023), z nichz n¢ktefi nemusi mit v soucasné dob¢ osazené vinice,
ale jsou pouze registrovani. Tito vinafi sklidili v roce 2022 celkové 92 tis. tun vinné révy.
Ze sklizené révy se vytvorilo 580 tis. hektolitri vina (Bublikova, 2023). V mélnické vinatské
podoblasti vznikaji pfedevsim vina jemné aromaticka. U bilych vin pfevazuje vuné kvétin,
citrusti a ovoce a chut’ s vyrazngjsi kyselinkou a u ¢ervenych vin pfevazuje aroma ovoce a
v chuti téisloviny (Pavlousek a Buresova, 2015).

Na obrazku €. 1, nize, je vidét vymezeni mélnické vinaiské podoblasti, ktera sousedi
s litoméfickou vinafskou podoblasti a spoleéné tvoii vinaiskou oblast Cechy. Dale je zde
vidét také dal§i vinatska oblast v Ceské republice, vinaiska oblast Morava a jeji vinaiské

podoblasti.
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Obrdzek 1 Vinaiska oblast Cechy a Morava
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Zdroj: Vinarské regiony v CR, 2023

V mélnické vinatské podoblasti se kona mnoho akci spojenych s vinem, které slouzi
K propagaci vin z této oblasti. Témét kazda veEtsi vinarska obec ma své vinobrani, které se
kona v pribéhu mésice zafi nebo fijna, diky témto akcim lidé mohou degustovat vina
Z téchto oblasti a ziskaji tim vétsi popularitu. Prostfednictvim téchto akci mohou mistni
vinati také navysit svlij odbyt. Nejvyraznéjsi z téchto akci je Mélnické vinobrani, Mélnicky
koSt a Vinnd noc. Mezi prazské akce patii napifiklad Vinobrani na Vinici sv. Klary a
Vinobrani na Grébovce. Znamou akci je také KarlStejnské vinobrani a Vinobrani na zdmku

Kacina, ktery se nachazi u Kutné hory.

4.1.1 Terroir

Vini¢ni traté¢ mélnické vinatské podoblasti leZi prevazné na kamenité ptid¢ bohaté na
vapnikové opuky, ze kterych jsou také naptiklad vybudovany zdi, které obklopuji mélnické
vinice a chrani je tak pfed povétrnostnimi vlivy a zatepluji je (Kraus a kol.,2008). Ptes ptidu
bohatou na vapnik se piekryvaji hlinitopisc¢ité naplavy (Pavlousek a BureSova, 2015). Jedna
se celkové o lehké pidy, které snadno zadrzuji teplo, které vyhiivd hrozny a umoZiuji
rostliné snadny pfistup k vodé. Vinice na M¢lniku, které dominuji mélnické vinaiské
podoblasti se rozkladaji z velké casti podél dvou fek Labe a Vltavy. Pida téchto vinic
obsahuje mimo jiné biidlici a ¢erveny jil (M¢lnicka vinaiska podoblast, 2023).

Préimérna teplota byla v roce 2023 v Cesku 9,7 °C, coz se d povazovat za nejteple;jsi

rok od roku 1961. Zacatek podzimu, kdy vino dozrava se ukazal byt jako abnormalné teply.
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Srazkovy thrn je 728 mm, coZ je povazovano za normalni srazkovou hodnotu pro Cechy
(Tolasz, 2023). Stav podzemni vody je zndm pro rok 2022, a to podprimémy tj. 84 % KPr
(Tolasz, 2022). Celkov¢ klima podle dat z let 1961 az 2018 vykazuje nartst teplot o 1,5 °C,
kdy na poc¢atku byla primérna teplota kolem 7,7 °C a nyni je to jiz zminénych 9,2 °C. Pocet
tropickych dntl, za které se povazuji dny s teplotou vyssi nez 30 °C, se také zvednul a to z 13

dnti na 28 dni (Tolasz, 2019).

412 Odridy

Odrtdova typi¢nost a komplexnost se odrazi v kvalité vina. Identifikovat odriidu je
mozné pomoci chemické analyzy a spomoci statistickych metod. Zméfi se obsah
minerdlnich latek apod. a urci se jejich typicnost pro urCitou odridu. Je mozné také urcit
geograficky ptivod vina. Nékteré odridy maji mnoho aromatickych slozek, které svymi
poméry tvofi origindlni aroma odridy a nékteré odriidy maji pouze nékolik vyraznych
aromatickych slozek, které tvoii tak zvané ,,impact® aroma odridy (Kolecko, 2014).

Zbilych odrad se v mélnické vinafské podoblasti dafi predevSim Ryzlinku
rynskému, Milleru Thurgau a Rulandskému bilému, které zaroven patii mezi nejcastéji
péstované odraidy v Cechach. Nejménd se v této oblasti péstuji bilé odridy: Aurelius a Irsai
Oliver (P&stovani révy vinné v Ceské republice, 2023). Ryzlink rynsky zranim ziskava
zlatavéjsi zbarveni a vina z néj stvofena jsou vyrazné aromaticka a chut’ maji po meruiikach
a lipé. Jedna se o starou odrtidu, ktera byla zapsana roku 1941. Tato vina se tvoii v mélnické
vinafské podoblasti ve velmi kvalitni podob¢. Tato odriida ma rada chladnéjsi podnebi a
meélké kamenité pidy, naopak nesnasi pudy tézké. Miller Thurgau je typickou mostovou
odridou, ktera se hodi na odridova vina a cuvée. Vino ztéto odridy byva lehké
s muskatovym aroma. Je velice naro¢né na podminky péstovani. Rulandské Sedé je také stara
odriida, zapsana jiz roku 1941. Vino z této odridy miva medové aroma, pomerancovou chut’,
zlutavou barvu a ma vice glycerolu a casto také vice alkoholu (Hlavni bilé odridy, 2023).
Kompletni piehled vysazenych bilych odrud je v tabulce ¢.1 nize, jedna se o hodnoty z roku
2023).
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Tabulka 1 Péstované bilé odridy v mélnické vinaiské podoblasti v roce 2023

Odriida vina — biléa Osazena plocha v ha
Ryzlink rynsky 51,92
Muller Thurgau 38,24
Rulandské bilé 23,20
Tramin Cerveny 20,69
Rulandské $edé 21,80
Solaris 13,17
Chardonnay 13,31
Hibernal 11,27
Muskat Moravsky 5,08
Kerner 4,77
Sylvanské zelené 3,10
Sauvignon 5,08
Muskat Ottonel 1,66
Palava 1,21
Veltlinské zelené 51,92
Ryzlink vlaSsky 0,48
Neubeurské 0,50
Irsai Oliver 0,40
Veltlinské ¢ervené ranné | 0,09
Aurelius 0,09

Zdroj: Péstovani révy vinné v Ceské republice v roce 2023, 31.12.2023

Z modrych odrad v mélnické vinaiské oblasti dominuji: Rulandské modré,
Svatovaviinecké a Modry Portugal, a naopak nejméné zastoupeny jsou odriildy Cabernet
Moravia a Cabernet Sauvignon (P&stovani révy vinné v Ceské republice, 2023). Z odridy
Rulandské modré jsou vina urcena k delSimu skladovani, ¢imz nabyvaji na kvalité. Vino
Z této odridy muze zrat v sudech nebo lahvich. Typicka pro tuto odridu je hodné mirna
kyselinka a tfisloviny spolu s koufovym aroma. Z této odriidy se tvoii hlavné vina
ptivlastkovd s ovocnou chuti visni a Svestek. Svatovaviinecké je mladé vino je
charakteristické tmavym az fialovym zbarvenim a vini rybizu. Spotiebitelé ho znaji také
jako Svatomartinské vino, které je tradicné¢ konzumované ve spojeni se svatomartinskou
husou. Byva také vhodnou slozkou pro cuvée. Také z Modrého Portugalu se tvofi
Svatomartinské vino, jelikoz toto vino se miize sklizet diive, typické je pro n¢j kvétinové
aroma a také aroma Cerstvého sena, nizka kyselost a taniny, to vSe se odrdzi v syté rudé
barvé. Jednd se o typickou stfedoevropskou odriidu (Hlavni modré odrady, 2023).
Kompletni piehled vysazenych modrych odriid je v tabulce €. 2 nize, jednd se o hodnoty

z roku 2023.
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Tabulka 2 Péstované modré odriidy v mélnické vinarské podoblasti v roce 2023

Odrada vina - modra | Osazena plocha v ha
Rulandské modré 48,14
Svatovaviinecké 23
Modry Portugal 14,40
Dornfelder 10,91
Zweigeltrebe 6.59
Cabernet Cortis 2,33
Regent 2,33
Neronet 0,95
Merlot 0,56
Dunaj 0,53
Frankovka 0,12
André 0,06
Cabernet Moravia 0,09
Cabernet Sauvignon | 0,02

Zdroj: Péstovani révy vinné v Ceské republice v roce 2023, 31.12.2023

Podoblast ma zapsano pouze jedno vino originalni certifikace, a to je VOC M¢lnik.
Jsou do né&j zapsany tfi odrudy: Ryzlink rynsky, Miller Thurgau a Rulandské modré. Tyto
odridy musi riist na vinicich vinafskych obci Mélnik, Kly a Lib&échov. Aby vina mohla
ziskat oznaceni VOC musi spliiovat uré¢ité pozadavky na aroma, barvu i chut’. Toto
oznaceni muze pro sva vina pouzivat pouze n¢kolik vinaiti z podoblasti, kterymi jsou
Ludgk Vondrak, Bettina Lobkowicz, Skolni statek Mélnik a Vinaistvi CZU (VOC Mélnik,
2023).

4.2 Vinari mélnické vinarské podoblasti

Jak jiz bylo zminéno, tak v mélnické vinafské podoblasti piisobi 92 vinatt. Tito
vinafi nemusi své vinice piimo vlastnit, ale mohou si je pouze pronajimat od jiné¢ho majitele.
Dale se zde také vyskytuji vinafi, ktefi Zadnou vini¢ni trat’ nepronajimaji ani nevlastni a vino
odkupuji od jiného subjektu, poté ho zpracovavaji a sta¢i do lahvi pod svou znackou. Byl
proveden vlastni prizkum vyskytujicich se vinafstvi podle vini¢nich trati zapsanych v
zakoné 80/2018 Sb., ve snaze zajistit rovhomeérné pokryti této oblasti.

Vinafstvi je mozné rozdélit podle lokality pisobisté. Jednotlivi vinafi maji své vinice
v riznych oblastech a piestoze sdili spoleéné terroir vinafské oblasti Cechy a terroir
mélnické vinafské podoblasti, tak zaroven maji kazdé své vlastni terroir podle konkrétni
lokality ve které se nachazeji, tyto lokality jsou M¢lnik (Vinafstvi Ludék Vondrak, Bettina

Lobkowicz, Skolni statek Mé&lnik, Vinatstvi CZU, Mélnické vinaistvi Kraus, Vinatstvi Pavel
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Chorous, Vinafstvi Trejbal, Vinatstvi Milan Kaleda, Vinatstvi Valkovi, Vinafstvi Piksa,
Chateau Mélnik), Praha (Botanick4 zahrada HI. mésta Prahy, CSZ ZO Vinice Modiany,
Sklep Grébovka, Vinaiské druzstvo svaty Vaclav, Vinafstvi Salabka), Kutna hora (Vinné
sklepy Kutna hora, Vinafstvi Kocian, Vinafstvi Hanus), Slany (Vinafstvi Kvic), Jevinéves
(Jevinévské vinafstvi), Kly (Vinafstvi David Chocholaty), Karlstejn (Vyzkumna stanice
vinafska Karlstejn), Libéchov (Vinafstvi Libéchov), Kolin (Vinafstvi Klucov, Vinaistvi
Konarovice).

Vinafstvi jsou rozdélena do skupin podle svych podobnosti, které je do jisté miry
charakterizuji. Toto rozdé€leni bylo zvoleno, protoze je diky nému mozné, najit zde spole¢né
prvky, také co se ty¢e marketingové strategic jednotlivych vinafstvi. Jsou rozdéleni do
skupin Skolni vinafstvi, Ekologové, Velkoproducenti, Historicka vinatstvi, Mladi vinafi,

Malovyrobei, Unikétni vinafstvi a Specialisté.

4.2.1 Skolni vina¥stvi

Skolni statek Mélnik a Vinaistvi CZU jsou dvé vinaistvi, jez jsou zastitény
vzdélavacimi institucemi, studenti téchto instituci vyuzivaji vinice k praktické vyuce. Pouze
$kolni statek ma vlastni Facebookovou stranku a Vinaistvi CZU zase vlastni webové stranky,
které jsou oviem propojené s CZU, pod kterou spada také veskera jeho dalsi propagace.
Distribuce probiha v piipadé CZU skrze e-shop této univerzity a zaroveii také kamenny
obchod na piidé Skoly. Vino Skolniho statku 1ze zakoupit pfimo na jeho misté nebo na pidé
Skoly a zaroven také na riznych e-shopech vcetné Alzy. Zékladni udaje o Skolnich
vinafstvich jsou vidét v tabulce €. 3 nize.

Pro vinafstvi Skolni statek Mé&lnik je charakteristické to, e se jedna o $kolici
sttedisko studentti Ceské zahradnické akademie a Vy3§i odborné 8koly zahradnické a
nachazi se zde také zkusebni pole a vinice slouzici studentim. Zaklady vzniku Skolniho
statku sahaji az do roku 1882, kdy byla zfizena ptivodni vinaiska Skola (Kraus a kol., 2005-
2008). Skolni statek funguje jako piispévkova organizace spadajici do vlastnictvi
Stfedoceského kraje, ktery ho také financuje, dalsi pfijmy statku plynou z vinné produkce
(Skolni statek MéInik, 2023).

Vinatstvi CZU sidli na vrcholku ve &tvrti Chloumek v Mélniku. Ceské zeméd¢lska
univerzita v roce 1994 koupila vinaisky dim, ktery byl prohldsen narodni pamétkou CR,
soucasti tohoto domu byl i ve skdle vytesany sklep, ve kterém byla pro zrani vina zajisténa

idedlni teplota. Vinice byly nové vysdzeny z klonl ziskanych v oblasti Ryna, kterd ma
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podobné terroir jako to mistni. (O nas, 2021). Studenti vysoké Skoly se tu neuci pouze
pestovat vino, ale zabyvaji se i ekonomickou strankou hospodateni vinafstvi, diive tu také

probihal vyzkum vinafstvi (Podoblast mélnicka, 2023).

Tabulka 3 Zakladni vdaje o skolnich vinarstvich

Rok O Produkce za Rozloha vinic | Vini¢ni traté
zalozeni rok v hl v ha
Vinafstvi CZU | 1994 300 12,86 Neuberska
Skolni statek 1921 780 23,30 Neuberska,
Mélnik Libéchovska

Zdroj: Meélnicti vinari, 2023, vlastni zpracovani

4.2.2 Ekologicka vinarstvi

Vinafstvi Kvic se snazi byt, co mozné nejvice udrzitelné a ekologické, podporuje
bezobalové nakupovani, recykluje vodu, tiskne etikety na papir, ktery také pouziva k filtraci
vina (O naSem vinafstvi, 2023). Tyto informace uvadi pouze na svych webovych strankach,
nejsou uvedeny na zadnych dal$ich strankéach o ekologii apod. Nicmén¢ se snazi zviditelnit
prostfednictvim ¢lankt a inzerce. Disponuje Facebookem, na ktery mohou pfispivat jeho
zakaznici a tim vytvaret vlastni reference. Vinafstvi se také angazuje ve vytvareni vlastnich
akcei, kazdy rok potfada akci Sud za sudem ve Slaném. Vinaistvi zalozil Petr Rychtatik a
plvodné nemél vlastni vinice, ty si pofidil az pozdé&ji, jedna se o vinice, které jsou ¢astecné
na skale se spraSovitou pidou (Duda, 2013). Co se tyce distribuce tak vino od Vinatstvi Kvic
je mozné koupit pouze ve vinaistvi, infocentru mésta Slany a na akcich.

Vinice Vinnych sklepi Kutné hory maji znamku biodynamického zemédé&lstvi
DEMETER a také ziskali ocenéni od Pro — Bio v roce 2017 (Fotogalerie: Nejlepsi sedlak
PRO- BIO Svazu ekologickych zemédelci 2017). Vino délaji bez ptidavnych latek,
S minimalnim mnoZstvim siry a nepouzivaji chemické postiiky, pouze ptirodni preparaty
naptiklad kopfivu a Salv€j. Stejné tak péstovani probiha bez jakychkoliv aditiv a pouze
piirozenou cestou, vyuzivaji napiiklad hnij a kompost (Filosofie vyroby, 2023). Zarovei je
toto vinafstvi jednim z nejvétsich producentil vina v mélnické vinatské podoblasti. Produkci
tohoto vinafstvi odpovida také to, Ze jeho vino je k dostani v n€kolika e-shopech, vcetné
vlastniho e-shopu vinafstvi.

Zékladni udaje o ekologickych vinafstvich jsou dostupné v tabulce €. 4 nize.
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Tabulka 4 Zakladni udaje o ekologickych vinarstvich

Rok @ Produkce Rozloha Vini¢ni traté
zalozeni | zarok v hl vinic v ha
Vinné sklepy | 2002 1200 54 U vSech svatych, Pod
Kutna hora Barborou, Nad Kaplickou,
U Borku
Vinafstvi Kvic | 1997 100 16,5 Na Kiizku

Zdroje: Encyklopedie vinarii, 2023 a Nasi Vinari, 2023, vlastni zpracovani
4.2.3 Velkoproducenti

Tato vinafstvi patii k nejvétSim producentim v mélnické vinaiské podoblasti. Patii
také k nejcastéjSim vinafstvim, které si lidé vybavi, kdyz se fekne mélnicti vinafi, jak
doklada také dotaznik ve vyzkumné ¢asti této prace. Maji velmi Sirokou distribuci a jejich
vino najdete v rtiznych obchodech, ob¢€ vinafstvi maji také sviij vlastni e-shop a Vinafstvi
Kraus m4 navic vlastni vinarnu v centru mésta M¢lnik. Vinatstvi Bettina Lobkowicz staci
vino také do boxt, které umozinuji prodat vétsi objem vina ve funkénim baleni. Jejich
Facebookové stranky jsou hodné aktivni a pouzivaji také Instagram. Vinafstvi Bettina
Lobkowicz je zastiténo osobou jeho majitelky, kterd rada poskytuje rozhovory a propaguje
tak své vinafstvi. Zakladni udaje o velkoproducentech jsou v tabulce ¢. 5 nize.

Bettina Lobkowicz pievzala vedeni historickych vinic pochazejicich z 10. stoleti.
Vini¢ni traté se tdhnou na kopcich podél feky Labe, v blizkosti Chloumku a dal smérem
k Libéchovu. (Plesnik, 2023). Ke zpracovani vina vyuziva staré¢ piivodni zamecké sklepy a
snazi se, co mozna nejvice ctit tradici, pfestoZe jinak pouziva nejmodernéjsi technologii.
Specialitou tohoto vinafstvi jsou predev§im jeho sekty, které vyrabi tradicni metodou
kvaSenim na druhotnych kalech ,,Méthode champenoise®. Dale vyrabi také vinné destilaty,
hroznové zZelé a zuzitkuje také jadérka z hroznti pti vyrob¢ oleje (Vinaistvi, 2023). V roce
2010 ziskalo vinafstvi oznaceni regiondlni produkt POLABI (POLABI regionalni produkt,
2023).

Mezi jedno z vice znaméjsich vinafstvi na Mé&lniku patfi Vinafstvi Kraus. Kotfeny
tohoto vinafstvi sahaji az do roku 1992, kdy pan profesor Vilém Kraus zasadil prvni révu
vinnou. O tyto vinice pecuje vnuk pana Krause jeho jmenovec Vilém Kraus. Své vinice ma
také na jizni Moravé (Kraus a kol. 2005-2008). Profesor Vilém Kraus byl vyznamnou
osobnosti v oblasti vinohradnictvi, dokonce v roce 2004 ziskal vyznamenani Za zasluhy od
prezidenta republiky (Zemfel nestor vinaistvi, profesor Vilém Kraus, 2013). Vinatstvi Kraus
nepouziva klasifikaci zaloZenou pouze na cukernatosti, ale klasifikuji své vino podle vice

kvalitativnich znak, zaroven jejich vino nese oznaceni Ceské zemské vino (Historie, 2023).
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Vinafstvi Kluov se nachédzi piiblizn€¢ 30 km od Prahy a jednd se taktéz o
velkoproducenta, ktery nabizi také obrovsky sklep, bar v Kolin¢ v¢. prodejny a moznost
ubytovani piimo na vinohradu. Zajimavosti je, ze péstuji odrudy odolné proti plisni a mrazu
takzvané PIWI. Snazi se dodrzovat ekologické péstovani. DalSi zajimavosti jsou rucné

kreslené etikety s obrazky, které¢ maji na svych lahvich (Nase Vinice, 2023).

Tabulka 5 Zdkladni udaje o velkoproducentech

Rok @ Produkce | Rozloha | Vini¢ni traté

zaloZzeni | zarok v hl | vinicv ha
Bettina 1992 1400 50 Rousovice, Trojslava, Velclovka,
Lobkowicz Korab, Thunovka, Sirot¢i,

Klamovka, Méstska, Turbovicka,
Sternberka, Traumanka a Vrazdilka

Vinafstvi 1992 700 23 Klamovka, Libéchovska,

Kraus JeSovicka, Turbovicka

Vinafstvi 2016 400 5,60 Sutrak, Velka vinice, Mald vinice
Klucov

Zdroj: Mélnicti vinari, 2023 a Nasi vinari, 2023, vlastni zpracovani

4.2.4 Historicka vinarstvi

Vinice, které spadaji nyni pod Sklep Grébovka pievzal na zadost méstské ¢asti Praha
2 pan Antonin Turecek z Troji, ktery tyto vinice, které jsou zapsany jako kulturni pamatka,
obnovil. Vinice zde byly jiz v 13. stoleti. Od roku 1997 se hrozny sbiraji za ti¢elem vyroby
vina, vyroba probihala dlouho mimo vinohrad, teprve od roku 2009 se na vinici vybudoval
sklep ve kterém se vino zpracovava. V soucasnosti se o vinice stard pan Milan Bulanek (O
vinafstvi, 2023). Produkci m4 malou a prodava ji pfimo ve svém vinaistvim. Vinafstvi ma
vlastni aktivni Facebook, pofada kazdy rok Vinobrani na Grébovce a prodava fizky ze svych
vinic.

Jevinévské vinaistvi vyuziva jedny z nejstar$ich vinic v CR, jejich historie saha do
roku 1295. Vinna réva zde byla v dezolatnim stavu a néktera zanikla iplné, aviak Ing. Stépan
Sedlak tento vinohrad vycistil, obnovil a vysdzel nové klony révy (Historie Jevin€vské
vinafstvi, 2023). S panem Sedlakem spolupracuje také Ing. Roman Bouska, ktery je
sklepmistrem jeho vinafstvi. Spole¢né tvoii vina zemska, odridova, také klarety a znamé
cervené cuvée Chateau Jevin. Jejich vino je pfevazné pro osobni spotiebu a do prodeje se

dostava jen malé mnozstvi (Podoblast mélnicka, 2023). Coz potvrzuje také to, Ze jejich vino
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je mozné koupit pouze v misté¢ vinatstvi. Maji vlastni Facebook, jiné formy propagace,
nebyly objeveny.

Vinafstvi Chateau M¢Inik jiz nckolik stoleti patfi rodu Lobkowiczli. Historie
vinafstvi sahd do roku 1753. Nejznaméjsi vinici v jejich drzeni je vinice Ludmila, ktera
vznikla v 2. pol. 19. stoleti a nachazi se pfimo pod zamkem M¢€lnik, vznikaji zde
stejnojmennd vina napiiklad Ludmila bild a Ludmila ¢ervena, které jsou mezi lidmi velice
znama. Dale je toto vinafstvi zname pro své sekty Chateau M¢lnik. Vina Ize degustovat také
Vv jejich Wine Atriu a degustaci Ize spojit s prohlidkou zamku, ve kterém se vinafstvi nachazi
(O nas, 2023). Toto vinafstvi je zarovenn velkoproducentem se Sirokou distribuci at’ uz
v kamennych obchodech ¢i e-shopech v¢. jeho vlastniho. Propagacné je zastiténo Zamkem
Me¢lnik.

Zakladni udaje o historickych vinafstvich jsou obsazeny v tabulce €. 6 niZe.

Tabulka 6 Zdakladni udaje o historickych vinarstvich

Rok @ Produkce Rozloha Vini¢ni traté
zaloZzeni | zarok v hi vinic v ha
Chateau 1753 750 32,6 Turbovicka, Bétkovska,
M¢élnik Klamovka, Méstska, Labska,
ZdencCina
Jevinévské 1997 50 7 Na vinicich
vinarstvi
Sklep 1977 30 1,6 Grébovka
Grébovka

Zdroj: Meéinicti vinari, 2023 a Encyklopedie vinaiii, 2023, viastni zpracovani

425 Mladi vinari

VSechna tato vinafstvi vznikala od roku 2010 dale, v dobé, kdy jiZ pln¢ fungovala
moznost propagace pomoci socialnich siti. VSechna vinafstvi maji sviij osobni Facebook a
mnohdy také Instagram a na rozdil od svych starSich kolegt je velmi aktivné vyuzivaji. Je
pro n¢ spolecné takeé to, Ze jejich webové stranky byvaji Casto velmi propracované a maji
mySslenku, kterd vychazi z dobie nastavené marketingové strategie, pfipadné Zadnou strategii
zatim nemaji a teprve ji buduji. Zarovenl se snazi také vice zaujmout své spotiebitele
vizualem a svymi logy a napady. Spolecné maji také to, Ze poskytuji mnohdy pro své
zakazniky vice sluzeb. N&ktefi vinafi zacinali na starych historickych vinicich, které
zrekonstruovali nebo si vytvofili vinice vlastni. Zékladni tidaje o mladych vinatich jsou

V tabulce ¢. 7 nize.
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Vinafstvi Valkovi, je rodinné vinafstvi, které zacinalo pouze s jednou vinici a
s odridami Traminu, postupné nakoupilo dalsi vinice a nyni péstuje jiz skoro vSechny
odrudy typické pro tuto oblast. Zaroven rekonstruuje zamecek Turbovice, ktery bude pozdéji
slouzit k pohostinskym ucelim (Curriculum Vitae, 2023). Pfestoze se jedna o mladé
vinafstvi ma jiz celkem velkou produkci vina. Co se ty¢e marketingu, Z rozhovort v rdmci
vyzkumu této diplomové prace vyplyva, Ze si v této oblasti majitelé nejsou zcela jisti a snazi
se svou strategii teprve vymyslet.

Vinaistvi Libéchov je mladé, své prvni vino vytvoftilo teprve v roce 2017, nicméné
vinice, které spravuje jsou staré stovky let. Ma jiz rozbéhnutou svou strategii a nabizi
spolupraci s obchodnimi partnery, v disledku ¢ehoz 1ze jeho vino zakoupit na rozliénych
mistech. Na rozdil od svych konkurentl uvadi na svych webovych strankéach pfesna mista,
kde je vino mozné koupit. Na e-shopech své vino neproddva a vlastni e-shop nema.
Umoziuje také tisknuti etiket s logem firem, které si u nich vino objednaji a vytvati obaly
na lahve vina na pfani (Soucasnost, 2023).

Vinafstvi Kocian péstuje predev§im burgundské odriidy a ma vinice nejen v Kutné
hote, ale také na Vyso€in€. V tomto vinafstvi je mozné ochutnat bylinna a ovocnd vina, ¢imz
se zcela odlisuje od konkurence. Produkuje naturdlni vina pouze z vlastni produkce.
Vinafstvi vlastni také hudebni sklep, kde potada rizné akce a vinotéku. Ma jednoduché
informativni webové stranky (Vinaistvi Kocidn, 2023).

Vinafstvi Hanu$ zacinalo s vlastni vinici, kterou vysadilo v roce 2015. Specializuje
se na vina odridy Pinot a vyrabi také vina oranzova. Jeho produkci je mozné Koupit
v riznych obchodech a restauracich v Kutné hote, vSechny tyto podniky jsou uvedené na
jeho webu, nebo je mozné vino koupit také na e-shopu vinafstvi (Rodinné vinafstvi Hanus,
2023).

Vinafstvi Kondrovice nejdiive zpracovavalo cizi hrozny a poté se mu podafilo
obnovit historické vinice s novymi klony. V roce 2022 bylo mozné poprvé ochutnat jeho
vlastni tvorbu z vlastnich hrozni (Den otevienych sklept, 2022). Tuto tvorbu Ize degustovat
pfimo v misté vinafstvi nebo v ramci vinatskych akci. Pfesna informace o objemu jejich
produkce neni znama, jedna se vsak o nekolik tisic lahvi ro¢né.

Vinaistvi Salabka ma nejvétsi vinice v Praze. Jeho produkce by mohla byt vétsi, ale
soustiedi se spiSe na kvalitu nez na kvantitu. Vinice na Salabce ma stale pivodni hlavy
Ryzlinku rynského z roku 1953, které patii k jedném z nejstarsich plodicich vinic v Cechéach.

Soucasti vinafstvi je také restaurace Salabka a apartmany. Vinarstvi ma specialni logo, které
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ma vystihovat myslenku vinice a jeji Cistoty. Ma rovnéz palirnu a produkuje vlastni palenky
a likéry (Vinatstvi, 2023). Propagacn¢ je na tom Vinaistvi Salabka velmi dobfte, jelikoz ho
zviditelnuje také prilehla restaurace, jeji Séfkuchari dava Casto rozhovory a web vinaistvi je
velmi moderni a propracovany. Toto vinafstvi ziskava také mnohd ocenéni za sva vina, ktera
lze zakoupit na jejich vlastnim e-shopu. Pofadaji razné druhy degustaci, které je mozné

objednat online.

Tabulka 7 Zdkladni udaje o mladych vinarich

Rok @ Produkce za | Rozloha Vini¢ni traté

zalozeni rok hl vinic v ha
Vinarstvi 2019 100 3,5 Turbovicka
Valkovi
Vinarstvi 2011 150 20 Libéchovska, Budyné,
Libéchov Pod Kostelickem
Vinafstvi 2014 - 2 Pod Kuklikem
Kocian
Vinarstvi 2012 - 3,6 Sukov, Na Studance, Na
Hanus Studance II.
Vinafstvi 2018 - 1 Zadni tjezd
Konarovice
Vinafstvi 2013 140 5 Salabka
Salabka

Zdroj: Méinicti vinari, 2023 a Encyklopedie vinarii, 2023, viastni zpracovani”

4.2.6 Malovyrobci

Malovyrobci vina, maji spole¢né to, Ze Casto nevyuZivaji online socidlni sit€ a jiné
formy propagace. Je o nich dostupnych velmi malo informaci. Svou produkci maji pro
osobni spotiebu a sdili ji predev$im mezi stale zakazniky. Nemaji potiebu tyto zakazniky
roz§ifovat, protoze jejich prodej odpovida jejich malé produkci. Vyjimku tvofi vinafstvi
Chorous, jehoZ vino je moZné zakoupit také v Hostinci u JeStéra, ktery vlastni. Zakladni
udaje o malovyrobcich jsou v tabulce €. 8 nize.

Vinafstvi Piksa méa své vinice v blizkosti hory Rip a jeho sklep se nachazi
V Roudnici nad Labem (O nas, 2023). Majitel Vinafstvi Milan Kaleda mél pivodné jen
pronajaté vinice, které v roce 2001 koupil a nové osazel (Mé&lnicti vinafi, 2023). Vinafstvi
Chorous nejdiive zkupovalo vino od ostatnich vinafstvi, az pozdéji si pronajalo vinohrad a
také vysazelo v roce 2011 a 2014 dvé nové vlastni vinice. Toto vinafstvi je zvlastni tim, Ze

na za své logo pojalo obrazek jeStérky (Tradice péstovani vinné révy a vinaistvi, 2023).

61



Cesky zahradkatsky svaz ziskal Modianskou vinici v roce 1987 a do roku 2009 zde

vysazoval novou vinnou révu. (Podoblast mélnicka, 2023).

Tabulka 8 Zakladni vidaje o malovyrobcich

Rok @ Produkce za Rozloha vinic | Vini¢ni traté
zalozeni rok v hl v ha
Vinaistvi Piksa 1996 0,20 0,60 Piksovka
Vinarstvi Milan 1995 10 1 Turbovicka
Kaleda
Vinafstvi Pavel 2003 15 1,7 Turbovicka,
Chorous Lacerta, Fénix
CSZ 7O Vinice 1987 1 1,5 Modftanska vinice
Modiany

Zdroj: Mélnicti vinari, 2023 a Encyklopedie vinarii, 2023, viastni zpracovani

4.2.7 Unikatni vinarstvi

Vyzkumna stanice vinafskd KarlStejn sice produkuje vino, které si spotiebitelé
mohou koupit v misté stanice, nicméné je zde hlavnim cilem vyzkum a zkouSeni nové
vinatské technologie. Dal§im smyslem této stanice je to, Ze uchovava genofondové kolekce
révy vinné. Mezi jeji produkty patfi znamkové vino Eliska, sekt Karlstejn, vyrabi se zde 1
Vinovice a dalsi. (Podoblast mélnicka, 2023). Vyzkumna stanice ma zaloZeny Facebook a
ma své webové stranky, které predevsim informuji o jeji védecké Cinnosti.

Botanicka zahrada HI. mésta Prahy je jediné botanické zahrada na svété, ktera ziskala
do spravy vinici, a to svatou Klaru v roce 1995. Prvni vino se podafilo vytvofit az v roce
2004. Tvofi vina z neobvyklych odrid jako jsou Chrupka bild, Chrupka ¢ervena a Kralovna
vinic. Novinkou je jejich prvni portské vino Fortis magna, které vzniklo ve spolupraci
s lihovarem, v jehoZ spolupraci vznikl také vermut Hortus Mirabilis. (Vinice sv. Klary,
2023). Toto vinaistvi je velmi propagovano ptimo Botanickou zahradou HIl. mésta Prahy a
vyuzivd mnoha forem propagace. Vino lze ochutnat pouze na vinici.

Vinatské druzZstvo svaty Vaclav funguje na principu dobrovolnosti, péstitelé a vinati
se schazeji ve svém volném case a realizuji se zde v oboru vinafstvi. Toto druzstvo podporuje
MC Praha 9 (O vinici, 2023). Vino maji pro osobni spotiebu nebo pro stalé zakazniky.

Zakladni tdaje o téchto unikatnich vinafstvich jsou v tabulce ¢. 9 nize.
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Tabulka 9 Zakladni udaje o unikatnich vinarstvich

Rok @ Produkce za | Rozloha Vini¢ni traté
zalozeni rok v hl vinic v ha
Vyzkumna stanice 1919 250 9,20 Plesivec, Vrse |
Karlstejn a Vrse Il
Botanicka zahrada HI. | 1995 100 3,50 Svata Klara
mesta Prahy
Vinafské druzstvo sv. | 1996 80 1,90 Maéchalka
Vaclav

Zdroj: Mélnicti vinari, 2023 a Encyklopedie vinarii, 2023, viastni zpracovini

4.2.8 Specialisté

Specialitou Vinafstvi Ludék Vondrak je vino, které se vyrabi z hroznti napadenych
uslechtilou plisni, jedna se o takzvany botryticky sbér, se kterym ziskalo ocenéni v roce 2005
(Kraus a kol, 2005-2008). V roce 2006 vinaistvi ziskalo dal$i ocenéni tentokrat za vybér
Z hroznt (Podoblast mélnicka, 2023). V roce 2019 ziskalo tfi stfibrné medaile na Salonu vin
(O nas, 2023). V roce 2022 se umistilo v Narodni sout&Zi vin za oblast Cechy, kde se stalo
vitézem v kategorii bilych suchych a polosuchych vin (Katalog Narodni soutéz vin, 2022),
toto vitézstvi obhdjilo také v roce 2023 (Katalog Narodni soutéze vin, 2023). Pomérné ¢asto
poskytuje rozhovory a vyskytuje se v tisku. Ma zastaralé webové stranky spolu s e-shopem.

Vinatstvi David Chocholaty je mladé vinafstvi s mensi produkci, piesto vSak ziskalo
mnoha ocenéni. Své vinice ma na Mélniku, v Praze a v Benatkach nad Jizerou. Pravidelné
ziskava uznani za sva mlada Svatomartinska vina (O nas, 2023). Jeho vina ro¢niku 2015
ziskala také né&kolik ocenéni. Posledni ocenéni je zroku 2023, kdy ziskali vitézstvi
v Néarodni soutéZi vin v kategorii RliZova vina a klarety (Katalog Nérodni soutéz vin, 2023).
Ma své typické etikety s motivem Dudka chocholatého. Podobné jako jina mladsi vinafstvi
plné vyuziva Facebook a na webovych strankdch ma také e-shop. Na rozdil od svych
konkurentti své vino prodava také v ramci riznych farmaiskych trhd.

Vinafstvi Trejbal je experimentdlnim vinafstvi moderni doby. Distribuuje ze
zahrani¢i vina riznych styli. Ma skvéle sestavenou marketingovou strategii a vlastni
mySlenku, coby vina jako hudby. Webové stranky tvoifi kompletni e-shop plny barev a
zabavnych popiskl. Nabizi zde také vlastni vina, kterd jsou naturdlniho charakteru vyrabény
neobvyklymi postupy. Jeho specialitou jsou také lahve ve stylu mélnického kalamaéie
(Vinafstvi Trejbal, 2023). Na svém Facebooku se nesnazi pouze propagovat své vino, ale
také Sifit osvétu o vinafstvi obecné s jeho soucasnymi trendy.

Zakladni udaje o té€chto unikatnich vinafstvich jsou v tabulce ¢. 10 nize.
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Tabulka 10 Zdkladni iidaje o specialistech

Rok @ Produkce za | Rozloha Vini¢ni traté
zalozeni rok v hi vinic v ha
Vinafstvi David 2015 37 50 Machalka, Pod
Chocholaty zdmkem
Vinafstvi 1996 200 12 JeSovicka,
Vondrak Libéchovska,
Turbovicka
Vinaistvi Trejbal | 2019 60 1,5 Kelska, Neuberska

Zdroj: Mélnicti vinari, 2023, viastni zpracovani
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4.3 Dotaznikové Setreni

V ramci vyzkumné ¢asti této prace byl vytvoien strukturovany dotaznik, a to
v programu Google forms. Tento dotaznik obsahuje dvanact otazek, z toho osm otazek ma
single choice odpovédi a jedna se o otazky uzaviené; tii otazky jsou multiple choice a jedna
se o otazky polooteviené, které umoznuji respondentim vybrat odpovéd ,,jiné€*“ a svou
odpoveéd napsat; a posledni otazka je oteviena a umoziuje tedy respondentiim svou odpoveéd’
vepsat, dle svého uvazeni. Dotaznik byl Sifen pouze v jeho elektronické podob¢, pomoci
sdilenych odkazli, a to piedev§im prostiednictvim Facebooku a e-mailem. Dotaznikové
Setfeni prob&hlo v prubéhu roku 2023. Ziskana data prostfednictvim dotaznikového Setieni
maji primarni charakter a nejsou odnikud ptevzata. Dotaznik je pfilozen v této diplomové
praci v Priloze A.

Otazky se svym zamétenim orientuji nejprve na charakteristiku respondenti, poté na
jejich vnimani produktu vina, co je pro né¢ vyznamné a nikoliv. Dale se dotaznik zabyva
rozhodovacim procesem spotiebitele pii vyberu vina a tim, co je pro n¢j dulezité a co neni,
zejména v piipade€ jeho ceny. Poté se dotaznik pieklapi na otdzky, které se soustiedi ptimo
na vina z mélnické vinafské podoblasti, zde se vyselektuji respondenti, ktefi tato vina
nakupuji a ktefi nikoliv. Dalsi otdzky souvisi dale s vinem z mélnické vinatské podoblasti
nicméné Ize na jejich zédklad¢ hodnotit ndkupni chovani respondentl obecné. Tyto otazky
jsou zaméfeny také marketingovym smérem, potazmo z nich 1ze odvodit naptiklad to, jaké
distribu¢ni kandly jsou spotiebiteli vina nejastéji vyuZivany, ktefi vinafi maji nejlépe
podchycenou propagaci a jaké propagacni prosttedky respondenti nejvice vnimaji.

V ramci dotaznikového Setfeni byly osloveny tfi skupiny respondentl, pro lepsi
specifikaci tyto skupiny oznafime jako skupina A, skupina B a skupina C. Dotazované
skupiny byly zvoleny predev§im pro vétsi diferenciaci respondentii. Celkove se
dotaznikového Setfeni, pii secteni vSech téchto skupin zacastnilo 209 respondentd. Bylo
jasné specifikovano, Ze se jedna o dotaznik o konzumaci vina ¢ili ziskani respondenti jsou
konzumenty vina, pfestoZe v dotazniku je moZnost zvolit, Ze respondent vino nekonzumuje,
pouze nakupuje. Nikdo této moznosti nevyuzil. Prvni skupinu A tvofi 144 respondentl a
jedna se o bézné konzumenty vina. Dotaznik byl publikovén na prosbu autora této prace na
Facebookové strance Mélnického vinobrani a dale ve Facebookovych skupinach s tématikou
vina. Kvili nedostatku respondentt byl dale §ifen ve Facebookovych skupinach ptislusnych
obci, které tvoii mélnickou podoblast. Soubor respondentti ma rizné vékové slozeni, jedna

se 0 muze 1 Zeny a zaroven ma tento vzorek rizné znalosti o ving.
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Skupinu B tvoii studujici Ceské zahradnické akademie Mélnik. Tento vzorek byl
vybran vzhledem k poloze skoly piimo v nejvétsim z vinafskych mést v mélnické vinatské
podoblasti a také vzhledem k tomu, Ze studenti maturitnich a vyu¢nich oboru této Skoly maji
povinné studium vinohradnictvi. Lze ptedpokladat, ze maji vétsi nez zakladni povédomi o
ving. Neni zndma presna velikost potencialniho souboru respondentt, ktery tvoii studujici
star$i 18 let, nicméné akademie do svych maturitnich a vyuénich oborti ptijima v priméru
90 studentt. V ramci dotaznikového Setieni bylo ziskano 44 vyplnénych dotaznikd. Tyto
respondenty se podafilo ziskat oslovenim feditele této akademie, ktery dotaznik nasdilel
vSem studentiim. Respondenti jsou vékove jasné profilovani jako mladi dospéli a spadaji do
skupiny 18- 25 let. Jedna se o muze i zeny a jejich povédomi o viné je navzdory
predpokladiim rtzné.

Skupinu C tvoii rovnéz studenti, vtomto piipadé se jednd o studenty Ceské
zem&délské univerzity v Praze, konkrétné Fakulty agrobiologie, potravin a pfirodnich
zdroji. Z této fakulty byli osloveni studenti, kteii studuji nebo studovali pfedméty
Vinohradnictvi a vinafstvi I, Vinohradnictvi a vinafstvi II. a Vinafstvi — sklepni
hospodaistvi. Dle studijnich plantit FAPPZ pro Skolni roky 2022/2023 a 2023/2024 se jedna
se 0 studenty oboru Zahradnictvi v bakalafském a navazujicim studijnim programu a také o
studenty navazujiciho studia oboru Biotechnologie, kteti maji pfedmét Vinohradnictvi a
vinafstvi II jako volitelny. Seznam téchto studentii bohuzel neni z hlediska GDPR pftistupny,
stejné tak neni znam pocet potencialnich respondentd. Autorka proto za i¢elem kontaktovani
respondentli vyuzila Facebook a dotaznik byl publikovan na strankach FAPPZ, v pfispévku
bylo uvedeno, Ze je cileny pouze na studujici, kteti absolvovali nebo v soucasnosti absolvuji
vyse uvedené predméty. Timto zplisobem bylo nasbirano pouze 21 vyplnénych dotaznikd.
Ve valné vétSing se jedna stejné jako v ptipad€ skupiny B o mladé dospélé, prevazuji Zeny a

jejich znalosti o ving jsou rizné.

4.3.1 Charakteristika respondenti

Prvni Ctyfi otazky v ramci dotazniku slouZi k charakteristice respondentli podle
pohlavi, v€ku, znalosti o vin¢ a frekvenci konzumace vina. Prvni otdzka je zaméfena na
identifikaci pohlavi respondenta, tato otdzka zohlednuje také respondenty, ktefi by se
ztotoznili s jinym neZ pouze muzskym ¢i zenskym pohlavim, piipadné ho nechtéli uvést. Dle
vysledkl se dotaznikového Setfeni zucCastnilo za skupinu A celkem 65 muzi a 79 Zen, za

skupinu B se z¢astnilo 9 mzu a 35 Zen a za skupinu C dotaznik vyplnil pouze 1 muz a 20
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zen. Procentualni podil zen a muzi, pii secteni vSech skupin dohromady, je vidét v grafu ¢.

1 niZe.

Graf 1Celkové rozdéleni respondentii podle pohlavi

Celkové rozdéleni respondentd podle
pohlavi

75; 36%

= zeny

= muzi

134; 64%

Zdroj: viastni vyzkum

Druha otdzka ma demograficky charakter a rozd¢luje respondenty podle jejich veéku.
Vékova hranice je nastavena na 18 let, vzhledem k tématu prace a zdkonné legalizaci
konzumace alkoholickych napoju. Vékové kategorie jsou nastaveny v intervalech 18-25, 26-
35, 36-40, 41-50 a vice. Co se tyce skupiny A je vékové rozdeleni pomérné riiznorodé,
nejméné je nejmladsich respondentti. Vékové rozdéleni respondentti jednotlivych skupin je
mozné vidét v tabulce €. 11 niZe a v nize uvedeném grafu ¢. 2 je poté vidét vékové rozdéleni

respondentl celkem.

Tabulka 11 Demografické rozdéleni respondentii

18-25 [26-35 [36-40 |41-50 |vice Celkem
A 21 34 25 40 24 144
B 44 0 0 0 0 44
C 18 3 0 0 0 21
Celkem |83 37 25 40 24 209
40%) [(18%) |(12%) |(19%) |(11%)

Zdroj: viastni vyzkum
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Graf 2 Celkové demografické rozdéleni respondentii

Celkové v€kové rozdéleni respondenti

24; 11%

83; 40% " 1825
40; 19% : = 26-35
= 36-40
41-50
= vice
25; 12%

37;18%

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkové je soubor respondentli mozné ohodnotit tak, Ze v ném pievazuji Zeny nad
muzi, jedna se predevsim o mladé dospélé, tedy vékovou skupinu 18 — 25 let, a naopak
zhruba pétinu souboru, poté tvoii starSi respondenti 41 -50 let. Nejvétsi podil v souboru

respondentli maji Zeny ve v€ku 18 — 25 let, jak je vidét z grafu €. 3 niZe.

Graf 3 Demografické rozdeéleni muzii a zen

Demografické rozdéleni muza a Zen
80
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60
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40
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- IR B uB lI i
0 [ |

18-25 26-35 36-40 41-50 vice

Emuzi ®zeny

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tteti otazka se zabyva znalostmi respondentti o ving, které dle svého uvazeni maji.
V ramci otazky neni specifikovédno, jak jsou tyto znalosti definovany, ani tyto znalosti
nebyly nijak dodatecné ovéfovany. Sama otazka je formulovana ,,Jak byste ohodnotil/a své
znalosti ohledn¢ vina a jeho vyroby?* Ohodnoceni znalosti ma tedy subjektivni charakter,
coz je do jisté miry zadouci. Mozné odpovédi na otazku jsou ve skale od velice vysoké az
po zadné. Co se ty¢e celkového dotaznikového Setfeni, odpovéd’ Zddné vybralo minimum
respondenttl (8), je zfejmé, ze v ptipad¢, Ze vSichni respondenti konzumuji vino, pak vétSina
téchto respondentli ma dojem, ze alespon néjakymi znalostmi o vin¢ disponuje. Avsak velky
pocet respondenttl (65) vybral odpovéd’ nizké, tato odpovéd’ miize byt zkreslend tim, ze se
néktefi 1lidé ve svych znalostech podcenuji, ale ptrevazujici odpovéd’ stredni ukazuje, ze
nejvice respondentil (83) mé o svych znalostech primérné minéni a disponuje obstojnymi
znalostmi. AZ 53 respondentt zvolilo, Ze disponuje vysokymi az velmi vysokymi znalostmi
o ving, toto Cislo je pomérn€ potésujici a je odrazem toho, Ze dotaznik byl prevazné Sifen ve
skupinach na Facebooku, které se zabyvaji vinem, tudiz jejich ¢lenové se povétsinou 0 vino
aktivné zajimaji. V piipad¢ téchto respondentli se mlze jednat také o skutecné odborniky
nebo o amatérské znalce.

V piipad¢ jednotlivych skupin je nejvyssi pocet respondentd (13) S nejvétSimi
znalostmi o vin¢€ ve skupiné¢ A, coz opét odkazuje na publikaci dotazniku ve skupinach
zabyvajicich se vinem viz vyse. Predpoklad, ze v ptipadé skupiny B budou u respondentti
prevazovat vyS$§i znalosti o viné se ukazal byt lichy, pievazuji odpovédi nizké (19
respondenttl). Naopak v piipadé vysokoskolskych studenti ve skupiné C vétSina (13
respondentt) zvolila odpovéd’ stredni a odpoveéd Zadné nikdo nezvolil. V tabulce ¢. 12 nize
jsou vidét pocty respondentt s jednotlivymi odpovéd’mi na otazku znalosti o vin¢€ a v grafu

¢. 4 nizZe je vidéet znalostni rozdéleni vSech téchto respondentit dohromady.

Tabulka 12 Rozdéleni respondentii podle znalosti o viné

Z4dné | Nizké | Sttedni | Vysoké | Velice vysoké
A 4 39 53 35 13
B 4 19 17 3 1
C 7 13 1
Celkem | 8 65 83 39 14

Zdroj: viastni vyzkum
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Graf 4 Celkové rozdéleni respondentii podle znalosti o viné

Celkové rozdéleni respondentt podle
znalosti

14;7%  8;4%

39, 18% = Zadné

65; 31% o
Nizké

Stfedni
Vysoké

Velice vysoké

83; 40%

Zdroj: viastni vyzkum

Ctvrta a posledni otazka, jez slouzi k charakteristice respondenti zni ,,Jak ¢asto
zpravidla konzumujete vino?. V odpovédich na tuto otdzku je mozné zvolit také odpoved’
,»Vino sam nepiji, ale ob¢as ho koupim napf. jako darek®, jak jiz bylo zminéno vySe, Zadny
z respondenttl takto neodpoveédél. Ani ne jedna tfetina respondentti (67) odpovédéla, ze vino
pije minimaln¢ pouze jednou do roka nebo jednou mésicné. Valna vétsina konzumuje vino
Castéji (142), to lze komentovat zacilenim dotazniku piimo na konzumenty. Je
pravdépodobnéjsi, ze na dotaznik odpovi nc¢kdo, kdo vino pravidelné¢ konzumuje nezli
nékdo, kdo jej konzumuje minimalné. Nejvyssi moznou frekvenci konzumace vina je
V dotazniku ctytikrat az sedmkrat do tydnem, tuto odpovéd’ vybralo nejméné respondenttl.
V tomto piipadé se milZe jednat o profesiondlni degustitory vina, someliéry ¢&i jiné
odborniky. Je pravdépodobné, ze bézny respondent takto vysokou konzumaci vina nema
nebo neptizna, mohlo by se jednat také o moznou zavislost na alkoholu.

Co se tyce jednotlivych skupin pak nejvice konzumuje vino skupina A tedy nahodily
vzorek lidi, zatimco u studentli v podob& skupin B a C pfevazuje stfidméd konzumace. U
skupiny A pievazuje frekvence jednou az tfikrat za tyden, u skupiny B pfevazuje stfidma
konzumace pouze ne€kolikrat za rok a u skupiny C pfevazuje konzumace dvakrat az tiikrat
za tyden. V tabulce ¢. 13 niZe je vidét rozdéleni respondentt podle frekvence konzumace
vina dle jednotlivych skupin a v grafu ¢. 5 nize celkova frekvence konzumace vina vsech

respondentd.
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Tabulka 13 Rozdéleni respondentii podle frekvence konzumace

4x - Tx 2X - 3X max 1x za max 1x za pouze nékolikrat za
tydné tydné tyden meésic rok

Al 23 44 44 13 20

B|1 8 11 9 15

C|?2 6 3 5 5

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 5 Celkové rozdéleni respondentii podle frekvence konzumace vina

Celkové rozdéleni respondentt podle

40; 19%

27, 13%

58; 28%

Zdroj: viastni vyzkum

Na otazku, zdali vice konzumuji vino zeny ¢i muzi 1ze odpovédét grafem €. 6 nize,
ze kterého lze vycist, ze vyraznéjsi konzumaci maji muzi s frekvenci 4x -7x tydné (23 %) a
frekvenci 2x — 3x tydné (32 %). To by bylo mozné komentovat piirozenym ostychem zen
pfiznat se k takto ¢asté konzumaci nicméné z grafu ¢. 6 je patrné, Ze v piipadé konzumace
2X — 3x tydné jsou Zeny téméf v rovnovaze s muzi. Zeny nejvice konzumuji vino 1x za tyden

(31 %). V piipadé sttidmych konzumentt vina pouze n€kolikrat do roka pievazuji zeny (22

%) nad muzi (13 %).

26; 12%

58; 28%

frekvence konzumace vina

= 4x - 7x tydné
= 2x - 3x tydné
= max 1x za tyden

max 1x za mésic

= pouze nékolikrat za rok

71




Graf 6 Genderové rozdéleni frekvence konzumace vina

Frekvence konzumace vina - muzi a zeny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dale je frekvence konzumace vina pojata z pohledu respondenti, kteti sami sebe
oznacili za znalce ¢i za amatéry. Lze pozorovat, Ze kiivka grafu ¢. 7 pro neznalce zrcadli
kfivku znalct. Cim Gastéjii je konzumace vina tim vétsi je jeho znalost, a naopak neznalci
vino konzumuji méné. Kftivka respondentt, kteti dle svého nézoru disponuji stfednimi

znalostmi spiSe kopiruje kiivku respondentii, ktefi se v oblasti vina tolik nevyznaji.
Graf 7 Frekvence konzumace vina podle jeho znalosti

Frekvence konzumace vina podle jeho znalosti

45%
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15%

10% e 7 NACH
5%
0%

e N @ZNAICI
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4x - Tx tydné  2x - 3x tydné¢ max 1x zatyden max 1x za pouze
mésic nékolikrat za
rok

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.3.2 Vyhodnoceni otiazek dotazniku

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva jiz zminénym rozhodovacim procesem spotiebitele
pii vybért vina a tim, jak vino spotiebitel vnima. Od této otazky az do konce dotaznikového
Setieni budou respondenti z jednotlivych skupin propojeni v jeden uceleny soubor
respondenttl, a to predevs§im proto, Ze otazky budou rozebirany predevsim v souvislostech
veéku, znalosti a frekvenci konzumace vina obecné, a nikoliv v rdmci skupin. Rozhodnuti
spojit ti1 prvotni soubory respondentli v jeden vzniklo tim, ze se ptivodni zamér zkoumat
tyto respondenty oddélené a porovnat tak studujici coby znalce v oboru s vetejnosti ukazal
byt bezptedmétny, jak dokladdaji odpovédi na ptredchozi otdzky. Zaroven byl pocet
respondentl v souborech studujicich neo¢ekavane maly.

Nasledujici otdzku tvoii matice, kterd vyuZiva Likertovu Skalu. Cilem této otazky je
zjistit jaké vlastnosti vina jsou pro spotiebitele velmi vyznamné az nevyznamné. Zaroven je
z této otazky mozné vyvodit, které z téchto atributti vina vyvolavaji ve spotiebiteli dojem
jeho kvality. Vlastnosti vina, které jsou zvoleny v této otazce tvoii: barva, Cistota, sladkost,
télo vina, aroma a chut’ a kyselost ¢i pfitomnost taninu. U jednotlivych vlastnosti je vzdy
také navodna pomticka naptiklad u barvy vina je uvedeno jednoduché rozdéleni bila, rizova
nebo Cervena a v ptipad¢ téla vina je uvedeno, Ze se jedna o plné/hutné ¢i vodnaté. Jelikoz
je tento dotaznik urcen pro respondenty s riiznou odbornosti v oblasti vina, ma tato pomticka
slouzit k lep$i orientaci méné odbornym respondentiim.

Z grafu €. 8 niZe je jasné, ze za Uplné nejvyznamnéjsi vlastnost vina respondenti
povazuji jeho cukernatost (125 respondentil), tedy zdali je sladké ¢i suché a také jeho vini a
chut’ (110 respondenttl). Naopak za mén¢ vyznamné povazuji respondenti barvu vinu a jeho
télo. Celkové volili respondenti spiSe moznost velmi vyznamné a vyznamné, tedy obecné se
da fict, ze vSechny vlastnosti vina jsou pro konzumenty v dotaznikovém Setfeni spiSe

dulezité.
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Graf 8 Dulezitost vybranych kritérii vybéru vina

Jestlize vino pijete, oznacte, jak dtlezité je pro Vas pti

konzumaci:
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Barvavina Cistota Sladkost Télovina Aromaa Kyselinka
vina chut’ a taniny

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka je vztazend k vékovym kategoriim respondentd. S cilem odhalit, co je
pfi konzumaci vina vyznamné pro mladsi konzumenty a co naopak neni vyznamné, a zdali
se tyto odpovédi shoduji ¢i lisi s odpoveéd'mi starSich respondentil. Bylo zjisténo, ze vSechny
vékoveé kategorie volily téméf shodné, proto to jiz nebylo nutné dale rozebirat. Dale je tato
otazka rozebrana z pohledu respondentii, ktefi své znalosti o viné ohodnotili jako velice
vysoké (14 respondentll) a vysoké (39 respondent) a také je rozebrana z pohledu
respondenttl, ktefi naopak uvedli své znalosti jako nizké (65 respondentll) ¢i Zadné (8
respondentl). Pokud se odpovédi téchto dvou skupin porovnaji je zde patrny rozdil. Zatimco
samozvani znalci vina povazuji za vyznamné faktory kyselinku a taniny (46 respondentil) a
télo vina (48 respondentil) a naopak barva vina ¢i jeho sladkost jsou pro né¢ méné vyznamné
¢i vlbec, tak respondenti, kteti sami sebe oznacili jako bez znalosti to maji naprosto opacné
a za vyznamné povazuji znalci opomijenou barvu vina (51 respondentil) a jeho sladkost (63
respondentl) a télo vina a jeho kyselinku povazuji za bezvyznamné. Ve vyznamu aroma a
chuti se ob¢ skupiny shoduji a povazuji ji za velmi vyznamnou. V grafu ¢. 9 a grafu ¢. 10 je

zobrazena vyznamnost jednotlivych vlastnosti vina pro znalce a respondenty bez znalosti.
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Graf 9 Diilezitost vybranych kritérii vybéru vina u znalcii
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Graf 10 Dulezitost vybranych kritérii vvbéru vina u neznalcii
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V grafu €. 11 nize je vidét porovnani vyznamnosti aroma a chuti vina pro

respondenty, podle jejich frekvence konzumace vina. Z tohoto grafu €. 11 vyplyva, Ze aroma

vvvvvv

jsou méné dulezité pro ty, jenz konzumuji vino pouze nckolikrat za rok (45 %).

Graf 11 Vyznamnost aroma a chuti vina podle frekvence jeho konzumace

Vyznamnost aroma a chuti vina podle frekvence jeho

konzumace
80%
70%
60%
4x - 7x tydné
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2x - 3x tydné
0
40% e maximalné 1x za tyden
30% . Lo
maximalné 1x za mésic
20% e pouze nékolikrat za rok
10%
0% -
Nevyznamné Malo vyznamné Vyznamné Velmi vyznamné

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi v pofadi Sesta otazka v dotazniku, je kli¢ova. Cilem této otazky je zjistit, ktera
tim postihnout ¢ast jeho nakupniho chovani. Tato kritéria jsou odrtda, vinafstvi, ustni
reference a doporuceni, cena, puvod vina, hodnoceni odbornikd, etiketa a vzhled. V grafu ¢.
12 je vidét rozdéleni dileZitosti jednotlivych kritérii u vSech respondentii. Na prvni pohled
ustni reference a doporuceni (133 respondentil). DalSimi dillezitymi kritérii jsou odriida a
informace na etiketé. Za nedilezité povazuji hodnoceni od odbornikli, medaile a dalsi
ocenéni (151 respondenttl). Sporna jsou kritéria vinarstvi, cena a esteticky vzhled obalu vina,

kdy zhruba polovina respondentli odpovédéla negativné a zhruba druhé polovina pozitivng.
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Graf 12 Kritéria pri vybéru vina
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Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce ¢. 15 vpfiloze B jsou vidét rozdily mezi kritérii vybéru zen (134
respondentll) a muza (74 respondentil). Tyto rozdily jsou u vétSiny kritérii malé, obecné lze
fici, ze pro zeny je vétSina kritérii vice dilezitd, nez pro muze a Castéji tak vybirali odpovédi
diilezité az velmi dilezité. Pouze kritérium vinarstvi (rozdil 2 %) povazuji muzi za nepatrné

A4

(rozdil 23 %), déle je pro né také dulezitejsi esteticky vzhled obalu (rozdil 12 %) a informace
na etiketé (rozdil 12 %).

V tabulce €. 16 v piiloze B niZe jsou rozebrana kritéria vybéru z pohledu védomostni
charakteristiky respondentt. Ti jsou rozdéleni podle toho, jakymi uvedli v dotazniku, Ze
disponuji znalostmi o vin€, na respondenty s vysokymi az velice vysokymi znalostmi,
respondenty se stiednimi znalostmi a na respondenty s zadnymi az nizkymi znalostmi. Cilem
této otazky je zjistit, jaké jsou rozdily vtom, co povazuji za dilezité a vice dilezité
respondenti s vy$simi znalostmi o ving, stfednimi znalostmi o ving€ a v tom, co povazuji za
dalezité a velmi diilezité respondenti s nizkymi znalostmi o viné. Odradu povazuji znalci o

Vv

hodné (o 46 %) dulezit&si nez respondenti neznali, také plivod vina povazuji za vyrazné

vvvvvv

0 40 % respondentl vice nez v piipadé znalct, dilezitéjsi jsou pro n¢ také ustni reference
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(rozdil 14 %) a vzhled obalu vina (rozdil 18 %). Celkovym vysledkem je, Ze pro znalce vina
(73 % respondenttl) a cena vina (70 % respondentit).

V tabulce ¢€.17, kterd se nachazi v ptiloze B je vidét dilezitost kritérii vybéru dle
frekvence konzumace vina respondentt. Jedna se tedy o ptipady, kdy respondenti zvolili
odpoveéd’ velmi dilezité a dilezité u jednotlivych kritérii vybéru. Lze pozorovat, ze ¢im vyssi
je frekvence konzumace vina, tim dilezitéjsi jsou pro respondenty ptivod vina a informace
na etiket€, zatimco u nizs$i konzumace vina nabira na dulezitosti cena a ustni reference.

Sedma otazka se zamétuje na kritérium vybéru cena, které ma na zaklade vysledka
z predchozi otazky stiedni duilezitost. Konkrétné je v této otdzce feSeno, do jaké miry
souhlasi respondenti s nize uvedenymi péti tvrzenimi. Reakce respondentli na tato tvrzeni
jsou sporné, ptesto z nich lze rozpoznat, Ze respondenti maji spiSe dojem, Ze cena odrazi
kvalitu vina (88 respondenttl), pfestoze vysoka cena, podle nich nemusi automaticky
znamenat dobré vino (104 respondentl). Nizkd cena na tkor kvality pro n€ neni prioritou
(69 respondentil), prestoze az 62 respondentll ma na toto tvrzeni neutralni nazor. Az 59
respondentl se pii ndkupu nesoustiedi predevS§im na cenu a nesnazi se mezi levnymi viny
vybrat to nejchutnéjsi vino, ptestoze pro 70 respondenti je toto tvrzeni sporné. D4 se tedy
z vysledku této otazky usuzovat, Ze prestoze si respondenti stale mysli, ze kvalita = cena, tak

vysoka cena nerovna se dobré vino. Vysledky této otazky je mozné vidét v grafu ¢. 13.

Graf 13 Mira souhlasu s uvedenymi tvrzenimi

Oznacte miru VaSeho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
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Zdroj: viastni vyzkum
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Osmou otazkou bylo zjisStovéano, zdali respondenti nakupuji vino z mélnické
vinafské podoblasti. Vysledky této otazky jsou vidét v grafu ¢.14. Celych 105 respondentt
odpovédelo kladné a 104 respondent odpovédelo zaporné, jedna se tedy skoro o piesnou

polovinu respondentt.

Graf 14 Ndakup mélnického vina respondenty

Nakupujete vina od vinaitl z Mélnicke vinatské
podoblasti?

32; 15%
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Zdroj: viastni vyzkum

Prestoze respondenti mélnické vino nenakupuji (104) nebo ho nakupuji pouze velmi
ziidka (66), tak se jedna o konzumenty vina, nektefi respondenti dokonce patii mezi jeho
Casté konzumenty a konzumuji vino 4x az 7x do tydne (24 respondenttl) nebo 2x az 3x tydné
(44 respondentt). Zarovein melnické vino nekupuji spiSe Zeny nez muzi.

Otéazka €. 9 pracuje pouze se 105 respondenty, kteti odpovedéli kladn€ na predchozi
otazku, tedy, Ze nakupuji vina z mélnické vinaiské podoblasti. Cilem této otazky je zjistit,
ktera distribu¢ni mista dotazovani spotiebitelé vyuZivaji nejvice. Odpovédi vina od téchto
vinari nenakupuji nikdo nevyuzil. Respondenti méli moznost vyuzit také odpoveédi jiné, zde
uvadéli primo konkrétni nazvy obchodt, vinafstvi a vinoték, tyto vlastni odpovédi byly
zatazeny pod dotaznikové odpovédi vV supermarketu pripadné jiném obchode, ve vinarstvi a
ve vinotéce. Pouze dvé vepsané odpovedi byly nové, a to internet a velkoobchod obé tyto
odpovédi vepsal jeden respondent. Z respondenti, kteti dle ptredchozi otazky mélnické vino
nenakupuji odpovédélo na tuto otazku deset respondentt, kteti ziejmé tuto otdzku pochopili
jako vztahujici se na nakup vina, a nikoliv pouze na ta mélnickd, tyto odpovédi nebyly

zapocitany. Z grafu ¢. 15 niZe je vidét, Ze vyuzivani jednotlivych distribu¢nich mist je
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rovnovazné, ale prevazuji ndkupy piimo ve vinafstvi a vinotéce nad témi ve stancich a

supermarketech.

Graf 15 VyuZitelnost distribucnich mist respondenty
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Zdroj: vlastni vyzkum

Ze 105 respondentd, ktefi nakupuji vino z mélnické vinatské podoblasti je 33 muzi
a 72 Zen. Dle vyhodnoceni této otazky v dotazniku, zeny nakupuji vino vice v supermarketu
a jinych obchodech (46 %) a muZi ptimo ve vinafstvi (58 %). Celkem shodné procento muZzi
(36 %) a Zen (40 %) nakupuje vino ve vinotékach. Vysledky této otdzky je mozné vidét

v grafu ¢.16 nize.
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Graf 16 Genderové rozdéleni podle mista ndkupu vina
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Zdroj: viastni vyzkum

Ze 105 respondentt, kteti nakupuji vino z mélnické vinatské podoblasti své znalosti
o viné vyhodnotilo 34 respondentd jako nizké az zadné (neznalci), 45 respondentii jako
sttedni a 26 respondentti jako vysoké az velmi vysoké (znalci). Respondenti s niz§imi
znalostmi nakupuji vino pfedevs§im ve vinotékach (41 %) a pomérné vysoké procento jich
nakupuje také v supermarketu (38 %), kde rovnéz nakupuji nejvice respondenti se stfednimi
znalostmi (47% supermarkety a 42 % vinotéky). U respondentli s vy$S§imi znalostmi jasné

pievazuje nakup piimo ve vinaftstvi (73 %). Vysledky této otazky jsou k vidéni v grafu ¢.17.
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Graf 17 Rozdéleni mista nakupu vina podle vedomostni charakteristiky
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Zdroj: vlastni vyzkum

Desata otazka slouzi predevsim k testovani povédomi respondentli o vinatich
v mélnické vinatské podoblasti, tim se da také do jisté miry ohodnotit fungovani propagace
jednotlivych vinafstvi a zda ma efekt na respondenty ¢i nikoliv. Pro tuto otazku mizeme
vyuzit vSechny odpovédi, vSech 209 respondentli. Z nichz 44 respondentll, kteti mélnicka
vina nenakupuji, presto néktera vinafstvi z podoblasti znaji. Vinatstvi CZU je na prvnim
misté a uvedlo ho, coby zndme nejvice respondentd (66), to lze odivodnit tim, ze 21
respondentil je tvofeno studenty CZU, je pravdépodobné, Ze tito studenti budou své vinaistvi
znat. Vinafstvi, které respondenti znaji nejvice, patii k tém nejvétSim v mélnické vinaiské
podoblasti a maji také nejvetsi objem produkce. Vyjimku tvoii vinafstvi Botanickd zahrada
hl. m. Prahy, kterd patii k menSim vinafstvim nicméné zaStituje ji svou reklamou pravé
Botanicka zahrada Praha. Vinafstvi Vondrak, Vinaistvi Kvic a Vinaistvi Valkovi skonc¢ilo
na niz8ich prickach, pfestoZze se jedna o pomérné velka vinafstvi. Naopak Sklep Grébovka
je malé vinafstvi, a pfesto je na jedenacté pticce v povédomi respondenti. Kompletni prehled

¢etnosti odpoveédi je mozné vidét v tabulce €. 14 v ptiloze B.
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Jedenactd otazka pracuje opét splnym pocétem, tedy 209 respondenti.
Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze jako hlavni zdroj informaci o vin€¢ z mélnické
vinafské podoblasti pro respondenty slouzi reference od n€koho jiné¢ho. Tento vysledek
odpovida vysledku 6. otazky, kde pro respondenty byla reference jednim z dilezitych
faktorti vybéru vina. Dal§im vyznamnym zdrojem informaci je pro respondenty vinobrani ¢i
jina akce ¢ili konzumenty vina nejvice oslovuje piimy marketing, naopak online marketing
je v oslovovani respondentd mén¢ Gspésny a televize a tisk témét bez uspéchu. Vysledky

této otazky jsou v grafu ¢. 18.
Graf 18 Zdroje informaci o vinaiich z Mélnické vinarské podoblasti

Z jakého zdroje jste se dozvéd¢€l/a o vinatich z Mélnické
vinafské podoblasti?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Nasledujici graf ¢.19 odpovida predpokladu, Ze mladsi respondenti od 18 do 25 let
vyuzivaji vice informace ziskdvané z online socidlnich siti (20 %) jinak zde dle ocekavani
nejsou velké rozdily v tom z jakych zdroju Cerpaji informace o viné rizné vékové kategorie.

Ptevazuji odpovédi z reference od nekoho jiného a prostrednictvim vinobrani nebo jiné akce.
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Graf 19 Zdroje informaci o viné dle vékové kategorie

Z jakého zdroje jste se dozvédél/a o vinatich z Mélnické
vinatské podoblasti? (v€koveé rozdéleni)

50%
45%
40%
35%
25% ’ ——26-35
20% / 36-40
15%
10% 41-50
5% AN e vvice

0%
z reference od prostiednictvim ze socidlnich siti z tisku z televize z 74dného
né&koho jiného vinobrani nebo  (Facebook,
jiné akce  Instagram apod)

Zdroj: viastni vyzkum

Dvanacté a posledni otazka ,,Sledujete socialni sité nékterého z téchto vinait.“ Pro
lepsi pochopeni, byl pojem socialni sit¢ navazan na ptiklady Facebook, Instagram apod. Ma
za cil zjistit fungovani propagace vinafstvi pomoci pravé téchto siti. Na tuto otdzku
odpovédélo pouze osm respondentil jinak nez zaporné, jednalo se prevazné o zeny ve véku
do 35 let s vysokymi znalostmi o viné. Vinafstvi Kraus, Bettina Lobkowicz, Vinafstvi Kutna

Hora, Chateau Mélnik a Botanicka zahrada maji po jednom vyskytu a Vinatstvi CZU a
Skolni statek Mé&lnik ma kazdé po dvou vyskytech.
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4.4 Rozhovory s vinari

V ramci rozhovort s vinafi bylo osloveno 23 vinafstvi, z nichz zareagovalo 7
vinafstvi. Tato vinaistvi byla oslovena emailem a vinaii na otazky odpovédély taktéz
emailem, pouze jeden z vinaii odpovédél na otazky telefonicky, a to pan Piksa z Vinafstvi
Piksa. E-mailova komunikace byla zvolena, pro svou jednoduchost a dostupnost. Vinaiim
byly polozeny nize uvedené otazky. Tyto otazky byly sestaveny tak, aby se vinaii zamysleli
nad svoji produkci a nad marketingovou strategii, kterou pouzivaji. Otazky maji subjektivni

charakter, jde pouze o konstatovani fakt dle uvazeni samotnych vinafi.

1. V &em vidite hodnotu potazmo kvalitu Vageho vina. Cim je vyjimeéné a ¢im se
odlisuje naptiklad od konkurence?

2. Jak se tuto hodnotu snazite zprostiedkovat spotiebiteli? Odrazi se néjak na jeho
cen¢ a vzhledu vina v¢. etikety?

3. Vyuzivate k tomuto zprostfedkovani néjaké marketingové nastroje? Reklamu, PR
atd.? Mate né&jakou marketingovou strategii?

4. Jaka vina si myslite, Ze spotfebitelé v posledni dob¢ cht¢ji?

Vzhledem k tomu, Ze vinafi dali prostiednictvim e-mailové komunikace souhlas
S pouzitim svych odpovédi jménem svého vinafstvi neni nutné pro ucely této diplomové
prace odpovédi anonymizovat. V radmci rozboru rozhovort byly vinafi oznaceni od V1 po
V7. Odpovédi na otazky nebyly nijak upravovany, pouze odpovédi od Vinafstvi Piksa byly
upraveny do srozumitelnéjsi podoby, jelikoZ se jednalo o telefonicky rozhovor a podané
odpovédi byly dlouhé, a ne vzdy k tématu. Uvedena je zde také odpovéd’ Vinarstvi Valkovi,
které¢ sice dotazované otazky nezodpovédélo, ale jeho odpovéd ma také vypovidajici
hodnotu. PIné znéni v§echno uskutecnénych rozhovorti s vinati se nachazi v ptiloze C.

Rozhovort se zac¢astnili vinafi s primérnou az malou produkei cca 100 — 80 hl a
vSechna tato vinafstvi byla zalozena mezi lety 1990 — 2000. MoZn4 1 pravé dle téchto
shodnych charakteristik je mozné v jejich odpovédich najit podobnost. Z rozhovort s vinafi
vyplynulo, Ze co se tyce jejich pojeti kvality vina, pak pro né spociva predevsim v péci o
hrozny, ze kterych je poté vino tvofeno a v pouziti vhodné agrotechniky (V1, V2, V4, V6).
Vinati se také snazi pouzivat, co nejméné chemickych aditiv (V1, V3) ptfipadné péstovat
pIné udrzitelnou cestou (V1 ,, Porizenim fotovoltaiky, recyklaci vody se snazZime o jistou

udrzitelnost, Setrnost k prirode. ““). Diiraz kladou také na ptivod vina, ktery by se mél ve viné
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odrazet (V7, V3, V6) a v idealnim piipad¢ zpracovavani hroznti béhem celého procesu na
jednom misté (V2) a také v pouziti vhodnych odriid. Tento piivod vina se snazi prezentovat
V jeho ptibehu (V6). Pouze jeden vinat spatfuje kvalitu také v tom, co lidé za kvalitni oznaci.
Tedy kvalitni vino je takové, které lidé piji a kupuji (V7 ,, Kvalitu tvori nazor vétsiny, co
reknou lidi, to je dobry, proto se snazim délat vino, co lidé piji.). Soucasti rozhovoru byla
také otazka, zdali vinati védi, jaka vina jejich zadkaznici chtéji. VétSina uvadéla vina sucha,
piipadné konkrétni odrtidy vina. Pouze jeden vinaf uvedl, ze v zaplavé vin vSeho druhu
zékaznici usiluji pfedevSim o unikétni vina a zéazitek v né€em novém (V6 ,, Konzumenti
hledaji strucné receno néco zajimavého.”). Piestoze v otazkdch byla zminéna také
konkurence, pouze tii vinafi se ji ve svych odpovédich zabyvali (V2, V6, V7). OvSem pouze
dva z nich zminuji konkurenci jako hrozbu, kterou je velice té€zké porazit (V6, V7). Vinati
vyzdvihovali ptedevSim svou tvorbu a vypada to, Ze se soustfedi spiSe na ni, ptipadné na to,
aby jejich vino bylo unikétni svou péci, lokalitou a celkové hodnotou, ze konkurenci
neregistruji. Vinafri, ktefi negativné registruji konkurenci ji také ptizpiisobuji cenu svého
vina (V6, V7 ,,Cena musi byt nizka, abych se udrzel pred konkurenci vétsich vinarii
V oblasti. ““). Nekteti z vinafit ovSem drzi cenu nizko, aby tak vysli vstfic svym zdkaznikiim
(V1, V3), pouze dvé vinafstvi maji cenu vyssi, aby tak odrazela domnélou hodnotu jejich
vina (V2, V6). Co se tyCe etikety, tak opét ji ve svych odpovédich nezmiiuji vSichni vinafi,
zfejmé ji nepovazuji za dilezitou, dokonce dva vinafi zminili, Ze se soustiedi predev§im na
obsah 1ahvi, a nikoliv jejich vzhled (V2, V3). Pouze dv¢ vinafstvi se snazi svymi etiketami
zaujmout, at’ uz vzhledem (V7) ¢i jejich materidlem (V1). MnoZstvi svych zékazniki vSichni
vyjma jednoho vinafstvi (V1) povazuji za pomérné dostatecné, jelikoz odpovida jejich
objemu produkce neusiluji o vice zdkazniki, zaroven také neusiluji o rychlejsi prodej (V2,
bychom prosté prodali nasi produkci daného roku drive, coz neni nasim cilem*), spiSe se
sousttedi na to, aby jejich produkce byla kvalitni. Z toho vyplyva také to, jak maji nastavené
své marketingové strategie. VétSina pecuje o své stavajici zakazniky a snazi se si je udrzet
stalou kvalitou (V3, V4, V6, V7) a pfimo nevyuzivaji podpory prodeje (V2, V3, V4, V6).
Jeden z vinaii zminuje dokonce diilezitost zachovani si dobrého jména svého vinatstvi (V7).
Co se tyka oslovovani novych potencialnich zakaznikd vyuZivaji spiSe pfimy marketing,
tedy ucast na akcich (V1, V7), kontakt se zdkaznikem prostfednictvim zkuSeného personalu
(V2, V4, V7). Pouze dvé vinafstvi vyuZzivaji aktivné nékterych forem propagace (V1

»Zakazniky oslovujeme na misté a pomoci reklamy (citylight, billboard, tramvaj apod.) a na
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socialnich sitich.“, V2). Dé se fict, Ze vinafi nadmiru spoléhaji na reference, tedy na to, Ze si
zadkaznici sami o jejich vin¢ vzijemné povi (V3, V4, V7). Pouze jeden vinaf zminil, Ze
spolupracuje s partnerem v ramci roz$ifeni odbéru svého vina (V6), jinak n¢kolik vinafstvi

uvadi, ze jejich vino je dostupné piedevsim u nich (V3, V4, V7).
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5 Vysledky, diskuse a doporuceni

Ze shrnuti dotazniku vychazi, ze pro respondenty je u vina pfi konzumaci
nejdulezitéjsi jeho cukernatost a aroma a chut. Z ¢ehoz znalci vina preferuji taniny a
kyselinky a télo vina, tedy to, jak na n¢ celkové€ vino piisobi a pro respondenty bez znalosti

je dilezita jiz zminéna cukernatost a barva. Kdyz si respondenti vino vybiraji je pro né

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

Rozdily v dilezitosti kritérii jsou vyrazné u znalcti a amatért, kdy pro znalce je dilezita
odrida a ptivod vina a pro amatéry cena a ustni doporuceni. To odpovida tomu, Ze coby
amatéfi maji o vin€ jen malo znalosti, a tudiz se spoléhaji na doporuceni jinych. Pro Castéjsi
konzumenty vina je diilezity jiz zminény plivod a pro méné Casté konzumenty cena, ktera
zase neni dilezita pro Casté konzumenty. Dale zde existuje také pfima Uiméra znalosti
respondentil s jejich konzumaci, ¢im mensi konzumace vina, tim mensSi znalosti
respondentt. Cela polovina dotazovanych mélnické vino nekupuje, pfestoze se mezi nimi
vyskytuji také Casti konzumenti vina. Bylo zji$téno, Ze spotiebitelé nejcastéji nakupuji ve
vinafstvi a vinotékach, ztoho, v nich nakupuji pfedev§im muzi, zatimco zeny preferuji
nakup v supermarketu. VétSina respondentli se dozvédéla o vinech v mélnické vinatské
podoblasti z referenci a z vinobrani ¢ili na né nejvic pisobi pfimy marketing naopak online
marketing neptisobi, a to plati také u mladSich respondentt, ktefi obecné vyuzivaji Facebook,
Instagram apod. vice.

Srovnanim odpovédi spotiebitelll a ndzord vinaft lze vyvodit tyto zavéry. Zatimco
vinafi spatfuji hodnotu vina a jeho kvalitu v praci na vinici, pé¢i o své hrozny a spravném
vybéru odridy pro danou vinici a v odrazu této odridy ve ving, tak pro spotiebitele je
dilezity plivod vina a odrda také, v tom se shoduji. Pokud spottebitele zajima, kde vino
vzniklo, pak mohou vinafi tento plivod vice prezentovat, toto jiz déla fada mladych vinaftt,
ktefi se snazi o zviditeInéni nejen pouze svého vinafstvi, ale také oblasti, kde bylo vino
vypéstovano na svych webovych strankach. Je mozné, Ze samotné prostiredi mélnické
vinafské oblasti neni pro spotfebitele samo o sob¢ dost atraktivni v tom piipadé se mohou
vinafi soustiedit nejen na pouhou propagaci lokality, ale také pfispivat k jejimu zvelebovani,
muze to pro n¢ byt dlouhodobou investici, kterd se jim vrati v podobé vyssi navstévnosti

jejich vinafstvi.
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Vinafi maji povétSinou omezeny objem své produkce, a tedy nemaji prosttedky pro
pokryti vétsi poptavky. Na rozdil od jinych odvétvi nemohou cilené vyrabét vice, jejich
objem produkce zavisi na velikosti vlastnich vinic a na mnoha faktorech, které jsou uvedeny
v teoretické casti této prace. Pokud by chtéli zvysit svou produkci, museli by rozsitit své
vinice, coz by je mohlo zavést do jiné lokality, nez v jaké se dosud vyskytuji, pfipadné by
museli zkupovat vino od cizich vinafstvi, coz by podryvalo jiz vy$e uvedeny puvod vina. Je
pro n¢ tedy diilezité prodat sviij dosavadni objem. Vinaf ma svou urodu a je si védom jeji
faktické kvality a toho jaké vino z této irody miize vyprodukovat a které bude kvalitni a
které nikoliv. Presto vSak, to, zdali se jeho vino bude prodavat zavisi na samotném
spotiebiteli.
referenci tvofi sami spotiebitelé, ktefi navstivili vinafstvi a preddvaji ji dale mezi dalsi
spotiebitelé Cili tim v podstaté vytvari socialni konstrukt. Chut je pro spotiebitele velmi
dalezita, ale je velice subjektivni. Pouze izka ¢ast spotiebiteld je tvofena znalci, ktefi ve
svych odpovédich chut’ nezmitiuji a predpoklada se, ze védi, Ze pro kvalitni vino nemusi byt
hlavnim faktorem a zbyld ¢ast spotiebitelil jsou amatéfi, pro néz je dilezité pouze to, zdali
je vino suché ¢i sladké a vyberou si bilé ¢i ¢ervené vino podle toho, které konzumuji. Pro
vinafe z toho vyplyva, ze bud’ se mohou zaméfit na ovliviiovani znalct, ktefi pak mohou
predat své reference amatérim nebo mohou vice edukovat amatéry, aby byly schopni dobré
vino sami r0zpoznat a nemuseli se na reference spoléhat.

Amatérsti konzumenti jsou, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni méné Castymi
konzumenty vina. Naopak z dotaznikového Setfeni vychazi, ze ¢im Castéji konzumuje
respondent vino, tim vétsi znalosti o viné ma. Nutno podotknout, Ze své znalosti o viné
respondenti posuzovali sami. Toto zjisténi potvrzuje obecné tvrzeni, ze aby c¢lovek
porozumél vinu, je pfedevs§im tfeba ho pit a k odbornosti se tzv. propit zkouSenim vice
vzorki. Dle vysledkl z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro amatérské konzumenty je
dilezita cena vina. Odpovédi vinafe na toto zjiSténi nemusi byt prave snizeni ceny, ale spise
vysvétleni spotiebiteli, co cena odrazi a Ze se vyplati vino koupit za tuto cenu. K tomuto
pochopeni spotiebitele miize napomoci jiz vyse uvedena edukace spotiebitele Cili pokusit se
zvysit jeho odbornost. Vinafi mohou potadat naptiklad exkurze do vinafstvi a ukazat svym
spottebitelim, jak je hodnota vina tvotfena ¢i pofadat rtizné kurzy. Pokud si bude spotiebitel
védom hodnoty vina obsazené v cen¢ vina, stane se vétSim odbornikem a poté miiZze navysit

svou konzumaci vina. Zaroven je to mozZnost pro vinafe vnuknout neznalému spotiebiteli
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predstavu o svém viné a napomoci mu tak, rozhodovat se tak pfi vybéru vina na zakladé¢
svého uvazeni a nespoléhat tolik na reference ostatnich.

Témét polovina dotazovanych respondenti nekonzumuje mélnicka vina. Pokud by
se vinafi rozhodli navysit svou produkci a ziskat nové spotiebitele. Mohou se vice
zorientovat v tom, co spotiebitelé chtéji konzumovat a tato vina pro né produkovat a spoléhat
se na kladné reference, a to ze si jejich produkt najde své zakazniky. Jak vyplynulo
z rozhovora néktefi vinafi to takto opravdu délaji. OvSem existuje také moznost nespoléhat
na socialni konstrukt kvality vina, ktefi si vytvoii sami lidé a budou ho sdilet pomoci
referenci, ale tento socialni konstrukt vice ovliviiovat. Vinaif ma mozZnost piedavat
spotiebiteli svou predstavu o ving, které produkuje a primét ho kupiikladu ke konzumaci
urcitého vina a nespoléhat pouze na reference, které si spotiebitel vytvaii sdm. Timto
zpusobem by si mohl tzv. vychovat svého zakaznika a ukazat mu, co je dobré, nez aby se
mu snazil zavdécit a vytvaret tak vlastni reference.

Ze Setfeni vyplynulo, Ze pokud hodnoceni vina pochazi od odborniki neni pro
spottebitele relevantni. JelikoZ u vinate se predpoklada, Ze je sim odbornikem, nemusi byt
jeho hodnoceni vzdy pro spotiebitele divodem ke konzumaci. Pesto vsak pokud se vinaf
rozhodne vystupovat v ramci PR svého vinafstvi ma moznost vytvofit o vinafstvi uréitou
predstavu. V tomto ho mize zastoupit napiiklad znama osobnost, ktera vytvoii referenci o
vinafstvi ¢i influencer. Zarovenn se jejich prostfednictvim nemusi citit spotiebitel tolik
ovlivnén. Tato zndma osobnost ¢i influencer mize plsobit na spotiebitele také pomoci
online socialnich siti ¢i vinobrani a jinych akci.

Dalsimi spotiebiteli, které by vinafstvi mohla oslovit a dozvédét se o nich vice, jsou
zeny, ktefi nekonzumuji mélnické vina. Spottebitelky dle dotazniku zajima pfedev§im cena
a etiketa a vino nejcastéji nakupuji v supermarketu. Dulezitost ceny miize souviset pravé
s nakupy vina v supermarketech, kde se vyskytuje mnoho lahvi vina z dovozu za velmi
nizkou cenu. VétSina z vinafstvi, kterd se zacastnila tohoto vyzkumu sva vina
v supermarketu neprodava, jejich vino je dostupné spise ve vinotékach, v ramci vinobrani ¢i
ptimo u vyrobce. Je tedy mozné, ze zeny K nakupu mélnickych vin nemaji prilezitost. Je
potieba je pfilakat do vinoték a vinafstvi nebo zvysit dostupnost mélnickych vin a rozsifit
distribuci.

Pokud by se vinaf rozhodl pro prvni moznost souviselo by to s rozsifenim propagace
a jiz uvedeném zvySeni povédomi o kvalit¢ vina, poté by mohlo byt pro Zeny vino

atraktivnéjsi. Toto povédomi mohou vinafstvi §ifit také prostiednictvim online socialnich
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siti. Bylo zjisténo, Ze socialni sité v podobé Facebooku a jinych komunikacnich online
platforem na spotiebitele pfilis§ nepisobi, presto z vysledkt dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze ta vinafstvi, ktera publikuji vice obsahu uvedli respondenti coby znamé;si.
Online socialni sité vyuzivaji pouze néktera vinaistvi a pokud je maji, tak ne vzdy je maji
aktivni. Je tedy mozné, Ze spotiebitelé z téchto socialnich siti tolik neCerpaji, jelikoz nenabizi
dostatecné atraktivni obsah, coz lze napravit pravidelnou aktivitou a vice pfispévky
s nabidkou vinafstvi.

Zaroven zeny uvadély, ze je pro n¢ dilezité etiketa. VétSina dotazovanych vinaih ma
specialni etikety na lahve vina. U Zen je ptfedpoklad, Ze jsou vice vizudlné zaméfené cili by
bylo mozné vytvofit naptiklad specidlni edici vin s etiketami pro Zeny a tu poté propagovat
a podobn¢.

Pokud by se vinafti rozhodli pro druhou moznost, a to rozsitit distribuci, mohli by
prodavat své vino také v mensich obchodech, coz by mohlo také podchytit to, ze Zzeny
nemusi chtit chodit cilené do vinoték a vinafstvi, kde je zfejmé, ze kupuji alkohol. Dotaznik
byl $ifen mezi spotiebitelé po celé CR. Nejenom Zeny, ale spotiebitelé obecné nemusi
nakupovat mélnickd vina z logistickych divodi, Ze je pro né tato podoblast daleko. Je
dulezité, aby méli vino dostupné ke koupi. Néktera vinafstvi maji vlastni e-shopy a vyuzivaji
rizné e-shopy, kde se nachézi i vina od jinych vinafstvi. Stalo by za Gvahu vytvorit také
spole¢ny sjednoceny e-shop pro vsechna vina z mélnické vinaiské podoblasti. Vinafi by také
mohli uvaZovat nad tim distribuovat sva vina mimo lokalitu mélnické vinaiské podoblasti,
néktera vinafstvi to jiz délaji. Poté je dulezité, aby mél spotiebitel divod ochutnat toto vino
z mé¢lnické vinafské podoblasti, a to jde ruku v ruce s vyse uvedenou propagaci, a to nejen

samotnych vinafstvi, ale také s rozsifenim povédomi o mélnické vinaiské podoblasti.
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6 Zavér

V ramci diplomové prace bylo zjisténo, jakym zplsobem tvoii spotiebitelé svou
pfedstavu o viné. Byla identifikovana fakticka kvalita vina a podafilo se zjistit, jakym
zpusobem je tvofena domnéld kvalita, kterou vnima spotiebitel. Byly stanovené
marketingové nastroje, které na spotiebitele ptisobi a které je mozné pouzit ve snaze ovlivnit
predstavu, kterou si spotiebitel o viné vytvari. V teoretické ¢asti této prace je také zachycen
proces chovani spotiebitele a jeho rozhodovaci proces od jeho vybéru vina po jeho samotny
nakup. Prostfednictvim provedené¢ho vyzkumu nebyl nalezen zasadni rozpor mezi tim, jak
nad vinem uvazuje spotiebitel a jak nad nim uvazuje vinat, nicmén¢ se presto né¢jaké rozpory
objevily. Bylo zjisténo, ze kvalitu vina, kterou vytvafti vinaf spotfebitel vnima pozitivné a
tvofi zni své pojeti této kvality. Pro spotiebitele je nejcennéj$im zdrojem informaci
reference, zdroven na tyto reference vinaii spoléhaji a snazi se tvofit své vino, tak aby tyto
reference byly co nejlepsi a udrzet si svlij dobry standard. Reference je ve své podstaté to,
co ¢lovek iika na zékladé svého nazoru a predava daldim lidem. Cim vice lidi v&ii této
referenci, ktera tika, ze urc¢ité vino je dobré, tim vice se tvofi socidlni konstrukt. Nespoléhat
na reference vyzaduje ziskani vice informaci a tvotfeni pfiblizné reSerSe, na to spotiebitel
behem svého rozhodovaciho procesu nemusi mit €as ani energii €ili je jednodussi dat na toto
doporuceni. Pokud se vinat fidi pouze tim, co spotiebitel chce pit, zavisi jeho prodej pouze
na pohnutkach spotiebitele, tyto pohnutky spotiebitelli, jde ovSem ovliviiovat. Vinaf ma
moznost socialni konstrukty pro své spotiebitele vytvaret a k tomu mu vhodnymi néstroji
mohou byt pravé ty marketingové. Z rozhovoru s vinafi vyplynulo, Ze marketingové nastroje
spiSe nevyuzivaji, protoze maji dojem, ze to by ptedevsim pfilédkalo vice zakaznik, na coz
nemaji kapacitu, tedy by se zboZi prodalo pouze rychleji, coz pro n¢€ neni Zadouci. Obecné
se lze domnivat, ze vinafi neusiluji o to expandovat a rozsifit portfolio svych zédkaznikl a
Vv ramci toho vytvofit uspéSnou marketingovou strategii, ale predev§im o to udrZet si stavajici
zakazniky.

Nicméné pokud by se pfeci jen rozhodli rozsifit portfolio svych zakazniki, pak pro
n¢ vytvoreni marketingové strategie ma potencial oslovit predevsim spotiebitele, kteti vino
konzumuji, ale nekupuji vino z mélnické vinai'ské podoblasti. Soucasti této strategie by mélo
byt poznat 1épe své spotiebitele, respektive predevsim ty, ktefi jejich vino nekupuji a snazit
se pochopit, co je ktomu vede. Nasledné téchto zjisténych poznatkt vyuzit pfi posileni

propagace. Potencial tkvi také v socidlnich sitich v podobé Facebooku, Instagramu a jim
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podobnych socidlnich médii, které jsou dnes velmi dostupnym prostfedkem propagace, ktery
zasdhne, pokud se dobie pouziva Siroké mnozstvi spotiebiteli. V ramci této propagace by
méli vyuzit jiz zminénou kvalitu svého vina, zdlraznit jeho piivod a ptibéh a vytvaret takovy
obraz svého vina, jaky chtéji. V tivahu by pfichazely také prohlidky vinic s pruvodcem, aby
spotiebitelé vidéli zblizka, jak se ona kvalita tvoii. Vinafi spoléhaji pfedevsim na jiz zminéné
reference, predpoklada se, Ze mezi spotiebiteli je pouze mélo zkusenych, kteti jsou si védomi
jinych charakteristik vina, nez pouze cukernatost a chut, jednéd se z velké ¢asti o bézné
konzumenty. Ty je mozné naptiklad pomoci vzdélavacich kurzii naucit, ze ve vin¢ je vice
nez pouze tohle, coz by mohlo vést k tomu, Ze si budou vytvaret ndzory vlastni a nespoléhat
pouze na jiz zminéné reference.

Z rozhovora také vyplynulo, Ze vinafi nevnimaji ostatni vinafe jako konkurenci
nybrz spiSe jako kolegy ve stejném oboru. Dalo by se vyuZit této vzdjemné pfizné a spojit se
Vv ramci zvelebovani lokality a budovani obrazu mélnické vinai'ské podoblasti, aby se svym
vehlasem vyrovnala tieba vinatské oblasti Morava. To by také vedlo k vét§imu zviditelnéni

puvodu vina, které vinaii tvoii a také zviditelnéni mistnich vinait.
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Priloha A — Dotaznik

D5.03. 24 16:02 Dotaznik - konzumace vina

Dotaznik - konzumace vina

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze. Rada bych Vas poprosila o
vypInéni mého dotazniku. ktery slouzi pro G&el mé diplomové prace, Kterd se zabyva
konzumaci vina, a to nejen v Mélnicke vinarske podoblasti.

Ddpovédi jsou zoela anonymni.

1. Prosim uvedtie Vase pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.
J 7ena
() muz
() nechci uvadét

(__Jjiné

2. Prosim uvedte kolik je Vam let

Oznacte jen jednu elipsu.

(1825
(2635
(3640
(4150
) vice
https-/idocs. google comforms!d/ 1 bn000FbDjz22L CXeSHanuhleieiifalxIgiDeliadit 18
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3. Jak byste chodnotil/a své znalosti chledné vina a jeho wroby?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Velice vysoké

() Vysoké
() stfedni
() Nizké
() Zadné

4. Jak ¢asto zpravidla konzumujete vino ?

Oznacte jen jednu elipsu.
() 4x- Tx tyjdné

() 2x-3x tydné

() maximainé 1x za tyden
() maximainé 1x za mésic
() pouze nékolikrat za rok

-
I.

) vino sam nepiji, ale obtas ho koupim (napf. jako darek)

hitps-idocs googie com/formsid'1Jbn000FbqDjz22L CXeSHarxhleieilf\GalxigiDel/edit
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05.03.24 16:02 Drotaznik - konzumacs vina
5. Jestlize vino pijete, oznatcte, jak dileZité je pro Vas pfi konzumaci :

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

veimi Vyznamne Malo Mevyznamne

VyZNnamne vyZnamne
Barva vina
m L L L L,
bilé)
Cistota
vina (Eiré, - D () )
zakalené)
Sladkost
(m /_xl _xl P -'_xl
polosuché, - . . -
sladké)
Télo vina
(vodnaté, D ) ( -
piné/hutné)
Aroma a
chuf (chut
ﬁﬂ.ﬁ T, Pt e T
ovoce, L (- i )
kofeni
kvétin)
Kyselost
(kyselinka)
'Ei ( ‘\I ‘\I ( Y ‘\I
pittomnost
taninu

Hitps:/idocs poogle comfoms/d . Jbn 000 bqDiz2 2L CXe SHenshl eiei0f\Qalx giDel adit
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6. Kdyz vybirdte vino, jak dilezité pro Vas jefjsou :

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Velmi . ... Malo o s
0w .  DUlEZIEE o ... Medulezite
dulezite dulezité
Odriida - - O D)
Vinafstvi o O O -
Ustni
referencea | ) - D
I . .
Cena - O O O
Pivod vina D - - ()
Hodnoceni
od

-
odbomilki, — p— —
medaile & e e e

hitps-/idocs.googhe: com/forms/d/1Jbn00GFbaDiz22L CXeSHenxhleieif\QatxIgiDelizdit
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7. 0Oznaéte miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi twrzenimi:
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

. . ani . .
zasadne . . zasadni
. souhlasim  souhlasfani  nesouhlas
souhlasim nesouhlas
nesouhlas

kvalita vina

se odrazi S — S - —

T
L
,
A
A
A

LA

hitps-/idocs. google comfforms/dr 1 Jbn000FbqDiz22L CXe SHanxhl eisili\CaxigiDeledit
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8. Nakupujete vina od vinafl z Mélnické vinafské podoblasti? Viz seznam vinait v
otazce nize.

Oznacte jen jednu elipsu.

[ Ano, pravidelné
() Ano, obéas
() Velmi zfidka

-

C_ JNe

9. Kde nakupujete vina od vinafl z Mélnické vinafské podoblasti?
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[ | ve vinafstvi

[ | ve vinotéce

[ | stankovy prodej

[ | v supermarketu pfipadné jiném obchodé
[ | vina od t&chto vinafi nekupuiji

[ ] Jiné:

hitps-/idocs googhe comfforms/d/ 1 Jbn000FbqDiz22L CXeSHanhleisiif\\aalxigiDelledit
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10.

Dotaznik - konzumace vina

Jaké vinafe z Mélnické vinarské podoblasti znate?

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[ | Vinafstvi Be. Ludék Vondrak
|| Bettina Lobkowitz vinafstvi

[ | Skolni statek Mélnik

[ ] Vinafstvi GZU

[ | M&lnické vinafstvi Kraus

[ | Vinafstvi Pavel Chorous

[ | vinafstvi Trejbal

(] vinafstvi Milan Kaleda

[ | Vinafstvi Valkovi

[ Vinafstvi Piksa

[ | chateau Mélnik

|:| Botanicka zahrada hl. m. Prahy
[ ] &s7 70 Vinice Modfany

[ | sklep Grébovka

|:| Vinarske Druzstvo Svaty Vaclav
[ | Vinafstvi Salabka

[ | vinné sklepy Kutna Hora

[ | Vinafstvi Kocian

[ | vinafstvi Hanug

|:| Vinarstvi Kvic

[ Jevindvské vinafstvi

(] vinafstvi David Chocholaty

[ | wyzkumna stanice vinafska KarlStejn
[ | Vinafstvi Lib&chov

[ | vinafstvi Klubov

[ ] vinafstvi Kongrovice

[ | zadné

[ ]Jiné:

hitps-lidocs. googhe comffoms/d 1 bnO00FbaDiz22L C¥eSHen shleiciliVQalxlgiDelizdit
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11.  Z jakého zdroje jste se dozvédél/a o vinafich z Mélnicke vinarske podoblasti?

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

|:| Z fisku

|:| 7 televize

[ | ze socialnich siti (Facebook, Instagram apod)
[ prostednictvim vinobrani nebo jiné akce

[ | z reference od nékoho jiného

[ |z zadného

12.  Sledujete socilni sité nékterého z téchto vinafli? Jakého?

Ob=ah neni wivofen ani schvilen Googlem.

Google Formulare

hitps:fidocs. goagie: com/forms/d/1Jbn000FbqDiz22L CXeSHenxhleieiqVQaCxIgiDelidit
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Priloha B — Tabulky

Tabulka 14Kritéria vybéru zZeny a muzi

Kritérium vybéru Pohlavi Celkem %
zeny 88 66 %
Odrtda muzi 42 56 %
zeny 68 51 %
Vinafstvi muzi 40 53 %
zeny 88 66 %
Ustni reference a doporuéeni muzi 45 60 %
zeny 84 63 %
Cena muzi 30 40 %
zeny 79 59 %
Pivod vina muzi 61 81 %
Hodnoceni od odbornikii, zeny 39 29 %
medaile... muzi 19 25 %
zeny 91 68 %
Informace na etiketé muzi 42 56 %
zeny 70 52 %
Esteticky vzhled obalu vina muzi 30 40 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 15 Kritéria vwbéru dle védomostni charakteristiky

Kritérium vybéru Uroven védomosti Celkem %
Z4dné/Nizké 13 18 %
Stredni 64 77 %
Odrada Vysoké/Velmi vysoké 34 64 %
Z4dné/Nizké 30 41 %
Stredni 46 55 %
Vinafstvi Vysoké/Velmi vysoké 32 60 %
Z4dné/Nizké 53 73 %
Stredni 49 99 %
Ustni reference a doporuéeni Vysoké/Velmi vysoké 31 58 %
74dné/Nizké 51 70 %
Stredni 47 57 %
Cena Vysoké/Velmi vysoké 16 30 %
Z4dné/Nizké 37 51 %
Stiedni 59 71 %
Piivod vina Vysoké/Velmi vysoké 44 83 %
74dné/Nizké 20 27 %
Stiredni 27 33 %
Hodnoceni od odbornikil, medaile atd. Vysoké/Velmi vysoké 11 21 %
Z4dné/Nizké 42 58 %
Stiedni 59 71 %
Informace na etiketé Vysoké/Velmi vysoké 32 60 %
Z4dné/Nizké 41 56 %
Stfedni 39 47 %
Esteticky vzhled obalu vina Vysoké/Velmi vysoké 20 38 %

Zdroj: viastni vyzkum
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Tabulka 16 Kritéria vybéru dle frekvence konzumace vina

Kritérium vybéru uroven védomosti | celkem| %
Odrada 4x az 7x tydné 13 |50 %
2x az 3x tydné 41 |71 %
maximalné 1x zatyden | 45 |78 %
maximdlné 1x zamésic| 14 |52 %
pouze nékolikrat zarok| 17 |43 %
Vinaistvi 4x az 7x tydné 13 |50 %
2x az 3x tydné 37 |64%
maximalné 1x zatyden| 32 |55 %
maximalné Ix zamésic| 12 |44 %
pouze nékolikrat zarok| 14 |35%
Ustni reference a doporuéeni 4x az 7x tydné 15 [58%
2x az 3x tydné 33 [57%
maximaln¢ 1x zatyden | 40 |69 %
maximalné 1x zamésic| 20 |74 %
pouze n¢kolikrat zarok| 25 |63 %
Cena 4x az 7x tydné 8 31 %
2x az 3x tydné 27 |47T%
maximaln¢ 1x zatyden| 32 |55 %
maximalné 1x zamésic| 19 |70%
pouze n¢kolikrat zarok| 28 |70%
Piivod vina 4x az 7x tydné 20 |[7T7T%
2x az 3x tydné 41 |71 %
maximaln¢ 1x zatyden | 42 |72%
maximalné 1x zamésic| 19 |[70%
pouze nékolikrat zarok| 18 |45%
Hodnoceni od odbornikil, medaile atd. | 4x az 7x tydné 5 19 %
2x az 3x tydné 14 124%
maximalné 1xzatyden | 19 |33 %
maximalné 1xzamésic| 8 [30%
pouze nékolikrat zarok| 12 |30%
Informace na etiketé 4x az 7x tydné 15 |58 %
2x az 3x tydné 45 [78%
maximalné 1x zatyden | 32 |55 %
maximdlné 1x zamésic| 18 |67 %
pouze nékolikrat zarok| 23 |58 %
Esteticky vzhled obalu vina 4x az 7x tydné 14 |54 %
2x az 3x tydné 24 [41%
maximalné 1xzatyden | 24 |41 %
maximdlné 1x zamésic| 15 |56 %
pouze nékolikrat zarok| 23 |58 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 17 Povédomi respondentii o vinarstvi v podoblasti

Nazev vinafstvi Cetnost vyskytu odpovédi
Vinaistvi CZU 66
Chateau M¢lnik 62
Bettina Lobkowicz vinarstvi 61
Vinné sklepy Kutna Hora 54
M¢lnické vinarstvi Kraus 50
Skolni statek Mé&Inik 48
Botanickd zahrada hl. m. Prahy | 34
Vinarstvi KluCov 33
Vyzkumna stanice Karl$tejn 34
Vinarstvi Salabka 27
Sklep Grébovka 23
Vinafstvi Bc. Lud€k Vondrak 18
Vinafstvi Trejbal 17
Vinafstvi Konarovice 15
Vinarstvi Valkovi 13
Vinafstvi Hanus 12
Vinarstvi Libéchov 12
Vinaistvi David Chocholaty 11
Vinarstvi Kocian 10
Vinatstvi Pavel Chorous 9
Vinarstvi Kvic 9
Jevinévské vinarstvi 5
Vinafstvi Milan Kaleda 5
CSZ 7O Vinice Modiany 2
Vinatské Druzstvo svaty Vaclav | 2
Vinaristvi Piksa 2
zadné 40

Zdroj: viastni vyzkum
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Priloha C — Rozhovory s vinafi

V1 — Vinafstvi Kvic

1. Hroznové vino péstujeme v ramci integrované produkce s omezenym mnoZzstvi
postrikli. Vina vyrabime z ¢asti technologii batonnage, ktera nas nenuti ptidavat do
vina konzervanty — pfedevSim SO2. Celkové do vin nepfiddvame témét zadnou
chemii — ¢efime bentonitem, filtrujeme ptes papir.

2. Potizenim fotovoltaiky, recyklaci vody se snazime o jistou udrzitelnost, Setrnost
k prirod¢. Také jsme piistoupili k tisku etiket na papir, ne na folii. Cenu vin se
snazime udrZet konstantni. Zat€Z domdacnosti je v dneSni dobé¢ jiZz vysoka. Vina
vyrazné nezdraZzujeme. Snazime se propagovat jako bezobalové vinafstvi, kazdy si
muze donést na sudové vino svoji nadobu.

3. Zékazniky oslovujeme prostfednictvim nasich webovych stranek, socialnich siti -FB,
Instagram, dale méme spolupréci s Kladenskym denikem a inzerujeme v mistnich
listech. Jezdime také se stankem po trzich.

4. Diky vysokym nékladiim na zivot se zvysil prodej levnéjSich zemskych vin oproti

A4

drazsim ptivlastkovym.

V2 — Botanické zahrada

1. Jsme jedind botanickd zahrada na svété, kterd vlastni vinici, vCetné kompletni
zpracovatelské technologie, a véetné moznosti hrozny na jednom misté vypéestovat,
sklidit, zpracovat, vyrobit vino, a i si ho v daném misté prodat. Tohoto si vazime
nejvice. Jde o vysadbu na perfektnim misté: jizni svah, velky sklon svahu, blizkost
feky Vltavy, spravny vybér odriid. Nechci fict, ze konkurenci nemame, ale v podstaté
je to pravda. Zname se se vSemi prazskymi vinafi, a opravdu si vzajemnou
konkurenci nejsme. Kazdy si bez problému, nebo mluvim hlavné za nas své vino
prodame, a to bez reklamy a vétsi podpory, a jesté diive, nez bychom chtéli.

2. Nemame specialni etikety, ¢i néco jiného co poutd pozornost, vénujeme se jak skvelé
péci o vinohrad, jednotlivym ketfim révy vinné, tak o kvalitni a Setrnou sklizenl a

vyrobu vina a nasledné i prodej, kdy jsme schopni navstévnikovi nabidnout vino dle
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jeho chuti. Cena je 250 az 350 K¢ za 0,51. Myslim, ze jde o cenu odpovidajici ru¢ni
celoro¢ni péci o kete. Nelze ve vinohradu pouzivat jakoukoliv mechanizaci. ~

3. Pokud bych se ja ¢i kolegové starali o podporu prodeje, tak by byla vina prodana
mnohem rychleji, ale jelikoz jsme zde i jako sluzba pro vefejnost, tedy soucast
botanické zahrady, chceme, aby nase vina méli navstévnici moznost ochutnat hlavné
pfimo zde na nasi vinici. VySkolend obsluha vi vSe potfebné, a tak se o zakaznika
skvéle postara, neni tfeba nic dodavat. Zakazniky oslovujeme na misté¢ a pomoci
reklamy (citylight, billboard, tramvaj apod.) a na socialnich siti. Jde vSak o podporu
Botanické zahrady, ktera mé vice useki a celkovou plochu 27 ha. Vinice je jen jeji
soucasti a ma rozlohu 3,5 ha.

4. Spotiebitelé v posledni dobé preferuji vina pfirodni, méné oSetfend a sucha.

V3 — Jevinévské vinafstvi

1. Délame piirodni vina, co nejmén¢ pouzivame chemické ptipravky.

2. Zékazniky mame pfevazné z naseho regionu, zalezi jim na tom, ze hrozny vyrostly
Vv tomto kraji. Etikety méme velice jednoduché, pfipominaji stary, venkovsky styl.
Cenove¢ jsme velice vstiicni.

3. Propagaci trochu zanedbavame, lidi si nds sami najdou pfes internet nebo z doslechu.

4. Posledni dobou se konzumenti ohlizi po lehkych, polosuchych vinech. Ptaji se i na

perliva.

V4 — Sklep Grébovka

1. Stoprocentni ru¢ni prace na historickém vinohradu, to je, co stoji za naSim vinem.
Lze ho ochutnat pouze u nas na Grébovce, tedy tam, kde plodily hlavy, které vino
daly.

2. Vino prodavam ja, péstitel a zaroven vyrobce, vse, co chtéji védét se zakaznici dozvi.

3. Nase produkce vina je vice nez nevelka, na vino chodi lidé ptedev§im z blizkého
okoli Vinohrad a VrSovic, coZ je mnozstvi zdkazniki dostate¢né.

4. Sucha, svézi s ptijemnou kyselinkou.

V5 — Vinafstvi Valkovi
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Precetl jsem si Vase otdzky, ale bohuzel Vam na né neodpovim.
Divodem je to, ze jsme pftili§ ,mladé”“ vinafstvi, které budujeme ,za
pochodu“ a sami hledame svoji cestu i odpovédi na otazky, které jsou

predmétem Vaseho vyzkumu.

V6 — Vinarské druzstvo sv. Vaclav

1. Hodnotu mého vina vidime hlavné v piibéhu. V dnesni dobé, kdy se Vas kazdy
vinaf v nasi zemi snazi presvédCit, ze pravé on je ten nejveétsi profesiondl a
producent nejlepsiho vina ve zndmé ¢asti vesmiru, my k naSemu vinu pfidavame
tento prosty piib¢h: pred vice nez dvaceti lety se parta amatéri rozhodla pro jednu
Silenost a sice péstovat vino v Praze, vlastnimi silami a po odpolednich, protoze
drtiva vétSina z nich ma pfes den normalni zaméstnani. O témét kazdy fadek se na
vinici stara jiny pecovatel, a tak jsme vlastné takovy ,,svaz zahradkari®, ktery ma
ale nahodou vinici. Vyrabime poctivé zemské vino, které neni ve findle vibec
Spatné a Machalka byla zafazena i do prvni kategorie vinic pro jakostni a
ptivlastkové vina. TakZe pokud chcete vyzkouset, jak d¢€la vino banda amatért,
navic v Praze, mate u naseho vina vybornou pftilezitost. Takovy je piibéh naseho
vina.

2. Myslim, ze Cesky, potazmo moravsky trh zalind byt piesycen a Ze lokalni
vinic v Ceské republice nemame $anci nakladové soupefit se zemémi typu Italie,
Franci, Spanélsko, piipadné Jizni Afrika ¢i Amerika. Takze musime zaujmout
unikatnosti, kvalitou ¢i pfibéhem a prodéavat dréz.

3. Teprve feknéme od loniského roku mame ucelenéjsi nabidku lahvovanych vin,
kterou nabizime nejenom na vinici ale 1 nasim partnerim. Jednd se vesmeés o
restaurace, kde pravé hledaji zminéné ,,vino s pfibéhem®. Pfi ro¢ni produkci 8-
10000 lahvi neni tieba d€lat néjaky silny marketing. Neméame dalsi zdroje, a tak
nasi produkci daného roku dfive, coZ neni nasim cilem. Hleddme tedy takovy
zdravy balanc mezi produkci a prodejem.

4. Konzumenti hledaji stru¢né fe¢eno néco zajimavého. Tedy ti, ktefi nejdou jen a jen

po cené. A ze takovych neni malo a tam vzdy vyhraje masovka napt. z Italie
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prodavana v Hypermarketu, prosté proto, ze s touto nabidkou maji Italové vétsi
zkuSenosti. Opravdovych odbornikii mezi konzumenty vina zas az tak moc neni, a
tak solventné&jsi klienti se podle mého nazoru vlastné d€li na tfi skupiny:

a. odbornici a zkuSeni milovnici vina, ktefi kvalitu poznaji a nevahaji do
ni investovat. Cilen¢ vyhledavaji vynikajici ro¢niky konkrétnich
vyrobcil a védi, co chtéji koupit.

b. 1idé, ktefi vyzaduji prestizni znacky jako symbol uréitého socialniho
statutu. Takze hledaji znama, prestizni vina v cenach, které si mohou
dovolit.

c. lid¢, ktefi piji vino pro radost a vitaji zmény, které mohou hledat a
Lstudovat®. Zde je prostor pravé pro originalni vina, pokud spliuji
urcity kvalitativni standard.

V7 — Vinafstvi Piksa

1. Kbvalita vina spociva pfedevsim na kvalité hroznt a jejich zdravotnim stavu. Vina se
snazim zpracovavat tradiénim zptisobem, ptizptisobovat agrotechniku a pouzivam
fizené kvaSeni. Mam tii tradi¢ni odridy a n¢kolik novinek, dohromady je to 9 odrud.
Snazim se z nich délat vino, které bude tyto odriidy odrézet. Podle poméru kyselin
K cukru poté tvofim vina rocnikova. Sklep mam v Roudnici, kde vino také
zpracovavam. DéElam hlavné zemska vina, jelikoz pfi takhle malych objemech, co
mam by se mi nevyplatilo nechat si vino uznavat. Loni jsem ziskal dv€ medaile. Co
se tyka konkurence, tak mezi sebe moc nikoho nepusti, trvalo mi deset let, nez jsem
se mezi mélnické vinafe dostal. Kvalitu tvofi ndzor vétSiny, co feknou lidi, to je
dobry, proto se snazim délat vino, co lidé piji.

2. Cena musi byt nizka, abych se udrzel pted konkurenci vétSich vinait v oblasti.
Vyfotil jsem svoje vinice a jedna pani podle nich namalovala obraz, ktery jsme pak
dali na etikety, diky tomu, Ze d€lam jen zemska vina je na etikety povinné davat min
udajti, musi tam byt ¢islo Sarze, abych s témi viny mohl soutézit.

3. Mam svoje zakazniky, pro které taky poradam kosty u me na vinici. Mam tam takové
posezeni. Vzdycky jim jednou za ¢as zavolam, kdyZ je néco nového, aby pfisly
ochutnat. KdyZ chci ziskat nové zakazniky, tak bud’, Ze si to lidé mezi sebou feknou
a vezmou né€koho nového ke mné na koSt nebo se zlcastiiuji akci na Mélniku.

Povidam tam s lidmi o svych vinech. D¢lal jsem také firemni bali¢ky pro jednu
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firmu. Prezentace je dulezita. Jméno si délate klidné dvacet let a nesmite jej ztratit,
musite si ho udrzet.

Vyzraly pozdni sbéry, Chardonnay a Moravsky muskat, aby mél kyselinku, tohle
vino je vonavy, ale ja ho délam suchy. Lidé mi sem na né&j chodi. Mam také Aurelius,
to je vyjimecna odriida, stejné tak Sylvanské, ten neni na velkovyrobny. Vybér

Z hroznti maji taky radi.
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