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1. UvoD

Vyuzijeme-li podklady ziznych odbornych zdrdj a poradenskychéinnosti
hlavnich s¥tovych producerit vina mizeme vidt syntézy trendl, které se objevuji ve
vinarstvi, jako globalnim oditvi. JelikoZ¢eské vin#stvi sodasti tohoto prosedi je, je proto
nutnosti se zajimat o jeho&&i prostedi, protoze ziny trendi nam ukazi moznériezitosti
ale i ohrozeni zarowe TomsSik (2015) uvadi, Ze pokud provedeme porovrstimito
vyzvami, mize nam to pomoci objevit naSe vyhody i nevyhodglkage naslednrozhodovat
o dalSich perspektivacgteského i moravského virsvi.

NejnowjSi praizkumy v oblasti vina nam v dnesni dgbotrvzuji jasnou preferenci
moravskych aeskych vin u spéebiteli, ktefi naSe vina vnimaji ve srovnani se zal@rani
konkurenci jako kvalitgjSi. V nemalé nie ma na toto spibitelské vnimani zcela jést
vyznamny dopad ndplonské kampa# zangfené na podporu Svatomartinskych vin, dale
moravskych aeskychcervenych vin jako celku a inforrtiai kampa zantifena na zngeni
vin z Ceské republiky na zaklopkach hrdel lahvi, kteréingarantovat fivod moravskych
aceskych vin.

Krom¢ garance fivodu moravskych &eskych vin bychom se v dnesni damgli
dockat i garance kvality, jedigeosti a vyjimeénosti vin z jednotlivych regian praw
v podolE nového apekniho systému zreni vin vCR. Vina originalni certifikace (VOC)
jsou specificka tim, Zze hrozny, ze kterych jsoo tdha vyrobena, pochazeji vyhradnvinic
lezicich ve schvéalenych polohach daného regionoarské trati, které jsou pro vyrobu VOC
nejvhodrjSi vybiraji vinai sami. Tento fisny vyker poloh s originalnim fdnim slozenim
dava virim jedingné vlastnosti. Do systému VOC jsou takazeny nejtypitéjSi odifidy
daného vingského regionu. Vina sami si v ramci sdruzeni vina hodnoti,éfwi pavod
hroznmi a charakter vyramych vin.

Systém zn&eni vin VOC existuje sowdhre s tzv. germanskym systémer#lahi vin
na jakostni, jakostni stiplastkem atd. Ozr@ni VOC je paralelou apeélaich systér
uzivanych v jinych viniaskych zemich jako jenapFrancie (AOC), Italie (DOCJi Rakousko
(DAC). Zatimco germansky systém vyvozuje kvalitnavifedevSim z cukernatosti hragn
apel@&ni (romansky) systém se sagsti na pedstaveni maximalnich moznosti danéadgr

v misg jejiho pEstovani.

10



2. CiL PRACE

Zakladem p tvorb¢ této diplomové prace bylo ziskani teoretickych nadki
o systémech ziani vin vCR a vyswtleni podstaty pojmu Vino originalni certifikacgedo
filosofie, dale pohled do romanského sytému vétésvPredstaveni apelace VOC Palava
a VOC Modré Hory od regionu az po samotnéidatwani vina. Dale se podivame na trendy
na trhu s vinem a moznosti komunikace v oboru wrel®C vina. Jaky je ifnos terroir
v podolg VOC pro spolénost (nap. v mist vyroby vina a fipadné zvyseni turismu dané
lokality) ¢i jednotlivého spdebitele. Uvedeme i mozZnosti ziskavani novych zalkazn
pomoci socialnich siti a jejich vyznam pro obcholamunikaci jako jednu z moZznosti

marketingove strategie.

2.1 CILE VYZKUMU

Vyzkumnacast prace byla dale z@&mena na d¥ oblasti, a to na spiabitelé Vin
origindlni certifikace (dale jen VOC) vin, a na goacenty &chto vin. Z pohledu konzumeint
spotebiteli, bylo cilem zjistit, zda-li preferuji vina zahra&ni provenience igd viny
tuzemskymi. Zda-li maji p@domi o VOC vinech, zda-li jizépké VOC vino koupili, pokud
ne, tak pré ho nekoupili a co by je vedlo k nakupu p¥a¥chto vin. Zda-li VOC vino
splhiuje to, co konzumentcekava, otisk a zachovani regionality, definovatsingyluinost
a pimost. V oblasti produceintVOC vin bylo cilem zjistit, co oni sami od tohatgstému
ocekavaji, zda-li VOC neberou pouze jako vizi mamegti a lepSiho odbytu. Jak by podle
vyrobai VOC vin n&l byt nastaven systém, aby gagny systém VOC spalkneuznaval jako
dobrou kazdou druhou vinici a tim s@asré nedevalvoval cely systéem VOC a z jakyiéni
by se podle vind méla skladat instituce mistrvytvorena pro kontrolu VOC vin uvédych
na trh. Dale podleeho by se rly vybirat vinaské trati, které jsou pro vyrobu VOC
nejvhodrjsi. Jak doke se VOC vina jednotlivych producénprodavaji a zda-li by uvitali
moznost VOC vina pouze produkovat s tim, Ze jgpaidej by zajiSoval rekdo jiny, coz by
mohlo vést ke vzniku specializovaného e-shopu, ilpraného vyléné na VOC vina.
Formulace cile prace a jeho nasledné naplisouvisi s pgebou hledat a charakterizovat
cesty, ktery by vedly kifjpadnému zlepseni ap&tho systému ¢R a vnimani VOC jako
skute&né znaky a zaruky kvality.

Na zéklad téchto vyzkumnych otdzek jsme formulovali nasledujigbotézy:
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2.1.1 HYPOTEZA C. 1:

HO: Misto nakupu vina, nema vliv na goomi o existenci VOC vin.

H1: Misto nakupu vina, mé& vliv na pmlomi o existenci VOC vin.

2.1.2 HYPOTEZA C. 2:

HO: Spol€ény postup vSech produc@&ntVOC vina, sjasnym cilem vytieni
jedingného produktu, ve forthjednotného prodejniho mista v ramci c€lR, nevede ke
zmeéné prodeje &chto vin.

H1: Spol€ény postup vSech produc@&ntVOC vina, sjasnym cilem vytieni
jedingného produktu, ve forénjednotného prodejniho mista v ramci c€R, by mohl vést

ke zvySeni prodeje&thto vin.

2.1.3 HYPOTEZA C. 3:

HO: Neni vztah mezi respondentem a existenci etshop
H1: Vznik specializovaného e-shopu, W profilovaného na vina VOC, je
zapotebi, bez ohledu na to, zdali respondentem jespibél nebo vyrobce VOC vin.

2.1.4 HYPOTEZA C. 4:

HO: Neni vztah mezi kvalitou a mnozstvim nakyOC vina.
H1: Spotebitelé nekupuji VOC vina, protoze nezaijilvysoce kvalitni a pro danou

oblast specifické vino.

2.15 HYPOTEZA C. 5:

HO: Neni vztah mezi velikostitjpmu a pravdpodobnosti nakupu vin VOC.
H1: Cim niz8i je ¢isty mesiéni prijem konzumenta vina, tim nizsi je

pravdpodobnost, Ze kupuje VOC vina a naopak.

Hypotézu chapeme jako podmiy vyrok (pedkEZznou dommnku) o vztahu mezi
jevy nebo jejich ufitymi strankami. Hypotéza potvrzuje nebo zpoahyje ukitou teorii, ve

které badatel vyslovuje to, coiquipoklada, Ze plati pro zkoumany jeve formulovana

! Hypotéza vznika na zakladé prostudované literatury, kdy je jiz badatel ndlezité zorientovan ve
sledované problematice a mlze si vytvorit predbéiné nazory na vazby mezi dil¢éimi proménnymi, na mozna
feSeni zkoumaného problému a kauzalitu studovanych jev( (Pelikan, 2004).
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v poiateini fazi vyzkumu a je v ni ipdpoklddan vztalti souvislost mezi stanovenymi
promgnnymi.

Formou hypotézy je obecny vyrok, jenz je jednodudhg jej owiit nebo vyvratit
a je srozumitelny. Hypotézy jsou vyslovenitegpoklad (domrének) o povaze zji®vanych
stava, které si chceme dalSim vyzkumem potvrdit neborayw (Kozel a kol., 2011).
Obsahem hypotézy by da byt souvislost mezi dwma jevy (prominnymi), gipadré mezi

vice jevy.
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3. MATERIAL A METODIKA

3.1 ZDROJE, ZPUSOB ZiSKAVANI INFORMACI A ROZSAH

Tato diplomova prace byla zpracovana na zakladdborné reSerSe, zahrami
i domaci literatury a dalSich zdéojDale za pomoci informaci a dat ziskanych z tdmnn
Seteni jednotlivych vingskych podoblasti, analyzou vlastnich zakitkutorky z minulosti
a z poznatk rozhovofi s aktéry vingské produkce.

Dle wétSinového charakteru zji8vanych dat mizeme v naSem vyzkumu hdito
0 pistupu demoskopickém- zji¥ovani subjektivnino stavu a jeho vyvoje z hlediska
jednotlivych &astniki marketingového procesu, rapmirgni obchodu a zakaznik
o0 sortimentu vyrobce, vnimani 2tkg, spokojenost atd.

Pro poteby naseho kvantitativnifioa kvalitativnihd vyzkumu jsme uZili informace
instrumentalni(které charakterizuji reakce okoli n&ité jevy a reakce trznich subjékha
okoli) a externi(tj. informace o konénych spatebitelich vyrobk ¢i sluzeb, o existujicich
odbytovych cestach a odbytovych organizacich, kkmenci atp.)

Pro marketingovy vyzkum ziskavame vstupni (dajeo jakformace zaji&né
primarnim vyzkumet Pokud jde o rozsah, pouZili jsmelného $eeni kdy vsechny
prvky/slozky celku jsou zkoumany z danych hlediaalostaneme stoprocentni vyjéuii.

Ziskadvané informacgsou jak povahy kvantitativni (zaiigje popisné informace,
Gdaje o potu vyskytu, ¢etnosti opakovani atd.), tak kvalitativni (hled&cimy, vztahy
a zavislosti mezi subjekty a jevytip. mezi gicinou a nasledky).

Podle aspektu zkoumanych subjekimizeme rozdlit vyzkum na vyzkum
spotebitel: (informace ziskavame od nositgbrimarni poptavky, korimych spotebitelr)
a vyzkum organizac(odpowdi na naSe otazky hledame u nositsekundarni poptavky,
u majitelr vinarstvi, manaZzera ostatnich zaéstnand).

Déle je nutné spra¥nurcit vykérovy vzorek(soubor) respondeint aby dotazovani

sphovalo vSechna pravidla pro zdarnyilpth i aplikaci doporteni do praxe (fbova, 1998).

’> Hodnota zjistované veli¢iny je ohodnocena pfislusnou kvantitativnhi mirou — objemem, drovni,
¢asem, mnozstvim, Cetnosti atp.

3 Pfistup patra po pric¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Ucelem je zjistit motivy, minéni a
postoje vedouci k uréitému chovani.

* Nova data jsou zajistovana bezprostfedné pomoci specifickych metod u uréenych subjekt(, resp.

objektd.
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Vybérovy vzorek tak fi dotazovani zastupuje cely zakladni soubor. Pregbsru
vzorku nasleduje fiedevSim it zakladni kroky: vybrat ramec vzorku (koho)gititechniku
vybéru (jak), stanovit velikost vzorku (kolik).

Sirokym ugenim cilovych skupin se tak na sttajedné vyvarujeme nebezpe
piehlédnuti a vynechani vyznamného segmentu resptindera stratdrunhé nam vsak hrozi
nebezpei, Ze ve fazi zpracovani ziskanych ddajistime iliS velky paiet neutralnich
odpowdi. Respondenti totiz nemusi mit na konkrétni témdaor z dvodu neznalosti
a nezajmu (Kozel, 2006). Zdhto divoda jsme dotazniky umistili na webové stranky
WWW.survio.com, www.jiznisvah.cz, www.ovine.cz, nfacebookové stranky agentruy
NaVajr?, prostednictvim e-mail, dale do redakc&asopisu Vino a styl, v Hostinci u Hubalk
v Kostelecké Lhat pfi fizenych degustacich, sommeligr, firmé HOBRA Skolnik
a rekterym vinagam. Dale do vinotéky In Vino Veritas, v mésiného bydlist, v Tynisti nad
Orlici, kam bylo umistno 50 dotaznilk, slouzicich jako f@dvyzkum.

V pripact cilové skupiny produceit VOC vin byli osloveni jednotliviclenové
piislusnych VOC spolk a vindi, jez o ¢lenstvi ve VOC sdruzeni uvazuji. Podle Strausse
a Corbinové (1999) se kvalitativni vyzklum vyuzikédhaleni a porozuéni tomu, co je
podstatou jefr, o nichZ toho jest moc nevime. Nize byt také pouzit kziskani novych
a neotelych nazot na jevy, o nichz uzdto vime. Kvalitativni vyzkum je dale vhodny tehdy,
kdy nam jde v prvéadc o to zjistit, jak uéité jevy vnimaji a hodnoti samotni jejich akté
tedy samotnic¢lenové jednotlivych VOC sdruzeni. Kvalitativni vygk nam zaroue
umoZiuje @inést nové poznatky o tom, jak se sledované jewAn¢eodehravaji Fimo
Vv prirozeném prosedi.

3.2 METODY VYZKUMU

SloZitost spoléensko-ekonomického vyvoje a tim i trznich vZtatini stale
pohybuje. Znalost spatensko-politického prostdi, potencionalnich kupckonkurence, ale
i zprostedkovatel prodeje a dalSich subjéktrzni ekonomiky, je proffjeti spravné strategie

a spravnych op#ni vlastni firmy nezbytna. Ziskavani pozriatk komplexni situaci, ktera

> Agentura NAVAIN, jez byla zalozena v roce 2015 znojemskymi rodaky, si dala za cil sjednotit pro

turisty vSe, kvali ¢emu je Znojmo rok od roku vice a vice vyhledavanou lokalitou.www.navajn.cz
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navic podléha vysoké dynamice vyvojovych ¢émn se stdva nataym UOkolem
marketingového vyzkumu, ktery jsme si zvolili jakggkumnou metodu nasi prace.

Podle Tomka a Vavrové (2011) toto vSe musi bytifgeto vychozimu cili
marketingove ¢innosti. Jestlize se ma marketingovy vyzkum zabysggstematickym
a empirickym ziskavanim a zpracovanim relevantmébrmaci o odbytovych i nakupnich
trzich tak, aby se stal zakladem pro fundovana etejova rozhodnuti, musiesit
nasledujici:

» navrh projektu vyzkumu,

» stanoveni zdrdja rozsahu ziskavanych informaci,

* ur¢eni metod vyzkumu,

» vlastni skr dat,

» vyhodnoceni vyzkumu a interpretaci zjiggch vysledk,

» prezentaci vysledkspravnymi cestami.

Kazdé konkrétni zkoumani the byt zajifovanofadou variantnich metod, které
vyplyvaji z moznosti kombinaci zakladnich elendettchto metod. Pro ptg#by naSeho
Seteni jsme jako metodu vyzkumu vyuzili primarniho kyymu, jednorazového. Jako forma
dotazovani spegbiteki bylo zvoleno pisemné dotazovani elektronické, €AWI®, kde jsme
zjistovali informace od respondénprostednictvim dotaznik v e-mailech nebo webovych
strankach. Dotaznik pro producenty VOC vin byl korsvan jako polostrukturovany
s otdzkami otaenymi a jako forma dotazovani bylo zvoleno pisenu@azovani
elektronické nebo Ustni. Otazky v taktéz polostiuk¢aném dotazniku, pro spebitelé byly
formulovany jako uzatené s moznosti vgbu z vice moznych odpédi a dale jako
polouzavené s moznosti kratké odpah. Dotazniky byly distribuovany na mista zrna
viz vySe (kap. 3.1.)

Pro vyhodnoceni vyzkumu jsme vyuZili testu chi-knéddhezavislosti v kontingeni
tabulce a pomoci webova aplikAasskali vysledky.

K dispozici mame nahodny v§brozsahun rozdtleny dle dvou statistickych znak
(znakl, znak2), které tvai tabulku, picemz kazdy z obou znake rozdlen dor (iFadky),
resp.s (sloupce)skupin. Ukolem testu je rozhodnout, zdali jsou @baky na sobzavislégi
nezavislé. Tedy zdali "typZnakul ma vliv naznak2. Hodnotyn;. an.; vyjadiuji marginalni

cetnosti (sotity ¢etnosti viadcich a sloupcich):

¢ Computer Assisted Web Interviewing
7 Aplikace byla vytvorena na jafe roku 2011, kdy vznikla jako vysledek semestralniho projektu z
predmétu "aplikovanad statistika" v rdmci studia na Univerzité Hradec Kralové oboru "Informacni management".
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Tab. 1: Skuténé (nan¥iené) relativné&‘etnosti

znak2 - skutéené skuténé A.
znak2 . skutéené skutené n.
znak2 - skutéené skuténé n.
R
celkem 1y N2 M.j n

r 5
A= Wy =D Ty
i=1 Jj=1

V ptedchozi tabulcé. 1 mame zaznamenény skinté (nandiené) relativnicetnosti.
Nasledujici tabulkat. 2 vSak ukazuje @kavanécetnosti vyskytu jednotlivych variant.
Hodnoty @ekavanychéetnosti spéitame nasledown

P Ha’- ”ij

n

Tab. 2: Q®*ekavanéfetnosti vyskytu jednotlivych variant

znak2 - @dekavané tekavané M.
znak?2 - dgekavané tekavané p.
znak2 . @ekavané tekéavané f
R
celkem o] N Nij n
Hypotézy:

Jako nulohou hypotézuH, stanovime, Ze znakyl a 2 jsou nezavislé.

Hy:n, = Hf':”i pro viechna ie{1.2.3}. je{l.2}

Oproti tomuH 4 tik4, Ze zde existuje zavislost.

MM, i
_ ey o =
Hon i—n pro néjaka i, j

Testové kritérium: V tomto okamziku, kdyz uz manestaveny obtabulkycetnosti,

jsme schopni vypitat testové kritériunG majici rozdleni chi kvadrat s df = (r-1)(s-1)

stupni volnosti podle vzorce:

17



c-F3an )

=l j=1

Kritick& hodnota:
Kritickou hodnotu niZzeme ziskat pomoci funkceCHINV v MS Excel.

Al-a: (r-1)(5-1)

Rozhodnuti:

Jestlizetestoveé kritérium < kritickd hodnota, pak hypotézu bl o nezavislosti
znaki nezamitame a ieme tedy onu nezavislogeppokladat.

Podminky pro pouZiti testu nezavislosti v kontinffériabulce:

* nejvice 20 % teoretickychietnosti nize byt mensich, nez 5 Zzadna teoreticka

cetnost nesmi byt mensSi nez 1

3.3 PREDVYZKUM

Predvyzkum je mimgadre dalezitou fazi marketingového vyzkumu. Nesmi se
vynechat a @ by najit slabiny ve formulaci otdzek. Jeegevsim technickou kontrolou, zda
je dotaznik sprawn zkonstruovany, zda respondenti spawaiapou otazky a zda-li jsou
instrukce k jednotlivym otazkam dostgici.

Dotaznik pro spdebitelé a konzumenty vina jsme se proto rozhodlistimdo jiz
zmiréné (kap. 3.7.2) vinotéky In Vino Veritas, v ngistydliS&, v Tynisti nad Orlici, v p&tu
50 vytiski. Bechem nésiail srpna a#ijna kupujici spolu s nakupem dostali doinvyplneni
dotaznik nebo jej vyplnili ffmo na mist. F¥i dalSim nakupu ho vratili 2p spolu s posehy
a pipominkami. K vyplgni dotazniku pdebovali kolem 10 minutasu a vratilo se 25
vytiska, tedy polovina.

Pfi nasledném zapsani zmiftych gFipominek jsme otazky upravili do j&st
srozumitelgjSi podoby. Zadny z respondémezaznamenal&si problémy fi vypliiovani
z hlediska narinosti, ale spiSe z hlediska neznalosti dané pratikyn Pozastavovali se
zejména u otazek 10, co je vlasthpojem VOC a u otazky. 17, tdzajici se zda-li VOC vino
zarituje vysoce kvalitni a pro danou oblast specifick@oy kde museli trochu vice
zagemyslet a zavzpominat.

Proti zodpo¥zeni osobnich otazek, umiisych na konci dotazniku, nein
respondenti zZadné namitky. Takto sestaveny dotaisike po té vyuzili pro sy

marketingovy plizkum.
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Druhy dotaznik, pro vyrobce a producenty VOC vémé¢ konzultovali s Ing. Janem
Stavkem, Ph.D., ipdsedou sdruzeni VOC Modré Hory a vedoucim mé Bakal prace.
Nekteré otazky éstaly dle mého navrhughkteré se upravilgi poznenily, jiné slowily, az do

konené podoby dotazniku, jez je s@sti této diplomové prace jako jednaridgh.
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4. LITERARNI P REHLED

V nasledujicim literarnim fehledu se podivame na zakladni pojmy marketingu,
vyswtlime si rozdleni apelanich systém a zatidovani vina a asfovani hrozi. Déle se
podivdme na trh svinem a provedeme si analyzu etiagového progedi znaky.

V neposlednfac si rozebereme komunikai politiku a prostedi komunikace a roztime si
cilové skupiny spaéebiteli do jednotlivych segmeit Nemér dulezité je zminit i marketing
ve spojeni s pojmem terroir, jakudeme tento odkazipdat spaebiteli a jaky je pinos
terroir v podob VOC od rozmdru ekonomického, #ies socialni az po environmentalni.
V posledni¢asti bude popsana marketingova strategie, zisk&liénit pres socialni media

az po investice do vina.

4.1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

V této kapitole si uvedemeckieré zakladni definice marketingu, a jaké vychozi

piedpoklady musi byt spény pro uplaiovani marketingovéhaoristupu.

4.1.1 DEFINICE MARKETINGU

Tomek a Vavrova (2011) uvadi, Ze marketing je jedrea zakladnich idei
managementu soasnosti. Idea marketingu je spojena s relativnivixiadou, kdy cilem
managementu neni pouhé zvySovanid&ené vyroby cestou vysSi produktivity a masovosti,
ani ziskavani volnych tih alefeSeni otazek:

e CO Vvyraket?

* komu prodavat?

Tim Ize docilovat dalSiho upgevani a roz§ovani pozice podniku k jeho pragu
v pIné komplexnim slova smyslu, tj. jak z hlediska ekomk@ho, tak ¥cneho i humanniho.

Znama Encyclopaedia Britannfcdefinuje marketing takto: ,Marketingi@dstavuje
uceleny systém opa&ni, ktery vede kizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu,

na spravné trhy, za spravnou cenu.”

& Je nejvétsi tisténa encyklopedie na svété. Prvni vydani vyslo v letech 1768-1771 v Edinburghu ve
Skotsku ve tfech svazcich jako vyraz osvicenské snahy sebrat veskeré lidské védéni. V roce 1901 prava na
vydavani encyklopedie Britannica koupili americti podnikatelé Horace E. Hooper a Walter M. Jackson. V roce
1911 vyslo poprvé najednou vSech 29 svazkl 11. vydani. Tato verze je nyni ,volné dilo” (public domain) a
pouziva se i jako zdroj pro Wikipedii.
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Podle Gosche (2005), je marketing:@sto srovnavan s reklamou. Mnozidmmvidi
vyhradré prodej, ale marketing znamena mnohem vice. Margefe podnikatelskym
zpasobem mysSleni, ktery stavi trh — tedy zakaznika -eehtra vSech Uvah a ofsti. Plati
tedy zjistit pozadavky a pi@by potencionalnich zakaziiktak, aby byly zajigny
konkurertni vyhody wi¢i konkurentim, a podnikatelsky cilén nasadit opéaéeni
k optimalizaci zisku.

Marketing je tedy na zakaznika orientovany citlamy proces, jak nejlépe vytkib
a nabidnout produkt, ktery pozaduje, dostatgej informovat o jeho vlastnostech, vzbudit
jeho zajem a p#tné mu jej gedstavit, coz povede k jeho rozhodnuti nakoupitizeaty
produkt - tedy vyrobek nebo sluzbu. Je to mostimemucenty a spébiteli, proces, ktery
umoZiuje zji¥ovat, gedvidat, vytvéet a uspokojovat pozadavky sfmdditeli rentabilnim
zpiasobem. (Barta, 2013)

Podle Barty (2013) je tedy marketing na zakaznikantovany cilegdomy proces,
jak nejlépe vytvéit a nabidnout produkt, ktery pozaduje, dostatgej informovat o jeho
vlastnostech, vzbudit jeho zajem aipal mu jej gedstavit, coZ povede k jeho rozhodnuti
nakoupit nabizeny produkt - tedy vyrobek nebo WmluzJe to most mezi producenty
a spotebiteli, proces, ktery umdégje zji¥ovat, fedvidat, vytvéet a uspokojovat pozadavky
spotebitel rentabilnim zfsobem.

Synek (2006) uvadi, Ze pro uplavani marketingovéhoifstupu musi byt spémy
uréité vychozi pedpoklady. Pd#t k nim pedevSim existence takového hospgského
poradku, ktery zartuje dostaténou autonomii v oblasti nabidky a poptavky. Progiéva
musi mit moZnost rozhodovat o tom, jaké vyrobkyjak@u cenu a komu bude nabizet, jaké
investice bude realizovat, s jakym rizikem budeateh i svém podnikani ponat. Kupujici
musi mit moznost vyou ziady nabidek, trh proto musi byt otemy pro vSechny zajemce.

Cesty vedouci k prodeji, jsou podle Gosche (20@@)m@anité, moznostitene,
postupy variabilni. Cilenym marketingem bylon dojit ke zlepSeni vykanvlastni firmy
a k realizaci a uskuteéni firemni strategie usphu.

4.1.2 PUBLIC RELATIONS

Co jsou public relations, je tak slozité zodpdst, Ze na to neidte stdit jedna
kapitola. Pokusime se vSak alesmostriEné objasani.

PreloZzenim ,public relations” d@estiny jako ,vztahy s wejnosti“ sice ubereme
tomuto terminu polovinu exkluzivity, ale snaze pmgime, ocem obor je. Obeénieceno,

public relations jsou cesty a techniky, jak vy®taa udrzovat vztahy sksgnosti. Vztah
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s vaejnosti a zpsob, jsou dlezité pro Uspch. Public relations jsou nastrojem marketingu
a sogasti komunikace organizace. (Barta, 2013)

Firmy dnes oprawmné pocituji vyraznou paebu vytvdeni a udrzovani kvalitnich
vztahi s veejnosti. Lidé si pod aktualnim tlakem hospi@#tgich a politickych skandél
uvédomuiji, Ze maji pravo na informace, ptaji se naabpgivod a pozadi spoteosti, firem,
subjekfi, jejichz ¢i u nichz) produkty nakupuji. Kdo tuhle komunikaeiadne lépe, bude pro
n¢j snazsi stat se G&mou firmouci udrzZet jiz ziskané pozice diky podpoa pochopeni
verejnosti.

Podle Barty (2013) se v dnesni dohultikanalové informéni pretizeni konzument
stava jednim z vyznamnych fakios nimz se museji vypadat nejen profesionélni reklamni,
marketingové a PR agentury, aletimi producenti vyrobk a sluzeb. Ndista inform&ni
bariéra mezi obchodni informaci a potencionalnirkazaikem, ktery festava rozliSovat
odliSny charakter informaci.

To potvrzuje hypotézu, vyslovenou Patrickem de mRatkerem (profesorem The
Diamnod, Jewellery and management Institute University of Antwerp Management
School (UAMS)), Ze yerejnost @ilis nerozliSuje, mezi reklamou, sponzorovanimesdkou
nabidek, podporou prodeje, vystavami a podobnyémk Pro ni jsou vSechny tyto aktivity
velmi podobné a vnima je jakaizpby, jak jelovek preswdcovan, aby koupil produkt tité
firmy.*

Marketingova komunikace je s®asti marketingové strategie organizace. M& dv
skupiny nastra@j — marcom (reklama, podpora prodejéngy marketing...) a public relations.
Zatimco reklama se snaZzi hl@va kratkodoby prodej ditého produktu nebo sluzby, PR se
soustedi na dlouhodobé cile, jako je image, vztahy a kakace s cilovymi skupinami.
Reklama i PR fsobi na Sirokou wejnost, ale reklama pro svou komunikaci geymosti
vyuziva zasadhmasovych médii (televize, tisk, rozhlas, internetjkovni reklama), zatimco

PR komunikuje i jinymi prosedky.

41.2.1 MARKETINGOVE PUBLIC RELATIONS

Marketingové public relations slouzi k budovanicalpae zn&ky nebo produktu —
vyrobku¢i sluzby.

Neexistuje zadny spravny nebo Spatny i8Ry produkt — existuji jen produkty
a sluzby, které cilovou skupinu vigeméne aktivuji, motivuji nebo pmeéji ke koupi.

Hlavnim Ukolem v produktové politice tykajici sen&ije nabidnouteSeni iznym
skupinam vingskym pozitk&im.
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Reseni jsou pro zékaznika vZdy objekiisiedovatelna (ndplahev, etiketa atd.),
ale krong toho i subjektivl patrnd. Produkt ,vino“ se vyzdtaje tim, Ze oslovuje vSechny
smyslové organy:

* Né&co lze vidt (tvar lahve, etiketa, barva vina atd.)

e Produktu se Izeffimo nebo nefimo dotknout (teplota lahve, pbpve sklence

atd.)

* Produkt Ize citit (nos seédi z ving)

e Lze ho ochutnat chievymi receptory na jazyku a na fmat

* Alze ho slySet p vykladu nebo fi cinkani skleniek.

Hlavnim ukolem g obsahlé tvorb produktu je podle Gosche (2005)izpusobit
produkt vSem smyslovym orgam. Pokud jsou osloveny, pbp aktivovany vSechny
smyslové organy, vznika trvaly dojem. Tyto prefaenjsou pi rostouci nabidce
rozhodujicimi ukazateli ugphu. Rednosti a ¥rnost spolu z pohledu milovnika vina Uzce
souvisi. Jakmile vytvidme novy vinasky produkt nebo ipravime zm¥nénou nabidku, je
nutné tyto inovace pokud mozno co nejrychleji ata@$né disledré umistit na trhu.

V idealnim giipact by toto uvedeni na trh&o byt velice kratké. Jderpdevsim o to,
aby se ¥done zvolena cilova skupina co nejrychleji déd¥la o nove, event. pozin¢né
sluzke.

VSechny tyto informace vedou podle Gosche (20083f&dnictvim cilové skupiny

Kazdy vyrobek uvedeny na trh maigwivotni cyklus. Zivotni cyklus produktu méa
nékolik fazi (uvedeni vyrobku na trh, rychlyist, zralost, nasyceni trhu, pokles/Upadek).
V kazdé fazi se pouzivané marketingové nastrojedls reakce zakaznik trhu samotného
a konkurence. Teorie zivotniho cyklu vyrobku neoéga. Oproti tomu praxe ano. Je velmi
obtizné poznat, ktery vyrobek se nachazi v jaké Z&dmtniho cyklu a tudiz poznat jakou
marketingovou strategii pouZzit.

Zatimco Ize vychazet z toho, Zefage zavadni (faze 1) omezuje pouze nakolik
tydnd, meli bychom intenzive premyslet o tom, jak bychom nasledujfaki ristu (faze 2)
cp nejvice prodlouzili. Bst znamena pro vifia zisk, znamena ale i atraktivitu a je idealnim

okamzikem k zamysleni se nad novymi zdokonalehimi

9 v , v v . P v voee .
Zlepseni a zména se Casto nevztahuji pouze k samotnému produktu, ale mnohem castéji k baleni,

popft. k propagacni prezentaci.
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Nasledujici i faze jsou takové, které musi byt duaktivrneé vyuzivany, nebo
(predevSim posledni dy by mély byt pokud mozno co nejkratsi, jak popisuje Go&b05).
Na koncifaze zralosti(faze 3) existuji v idealnimifpact jiz nasledng&esSeni pro zakaznika.

Faze nasycen(faze 4}° adegenera&ni faze(faze 5) proZijeme kratce bez velkych investic.

Trizni Zivotnost produktu

Objem prodeji a
zisk

ze faze

vyvojovd |

aze

faze zralosti upadku

Ztraty investice

Obr. 1: Kiivka Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: Kotler P. Moderni marketing

4.1.2.2 CRM VE VINA RSKE SPOLECNOSTI

Customer relationship management (téZ CRM niébeni vztalh se zakazniky) je
zakaznicky orientovanym managementem, podnikateisk§istupem, ktery se vyztaje
aktivni tvorbou a udrzovanim dlouhodobrosgsnych vztah se zakazniky. Tyto vztahy
musi byt prosgsné pro zakaznika i pro firmu (tzv. situace dvduad), coz vyliuje neetické

chovani k zakaznilm.

Yvefazidas jiz neni aktivni cenova politika nutna. U ceny je dulezité: pokud v prvnich dvou fazich
provozujeme pfilis aktivni, intenzivni a ¢asto i dumpingovou cenovou politiku (Dumpingem se nejcastéji rozumi
prodej vyvazeného zbozi za hranicemi levnéji, nez v zemi vyroby. Jindy se rozumi dumpingem prodej zbozi za
hranicemi se ztratou (pod vyrobnimi naklady).), znehodnocujeme nejen své vlastni vino a Skodime celému

odvétvi, ale dosahneme oblasti zisku mnohem pozdéji, nebo vibec ne.
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Oblasti rozvoje dvéry resp. loajality zakaznika, se tedy zabyva ,Vatah
marketing” (Customer Relationship Management), yktse nesoustdi na jednordzovy
prodej, ale naopakénuje vice pozornosti na udrzeni kligéra na jejich opakované nakupy na
rozdil od metodik tzv. ,Transgkiho marketingu®, jehoz cile je zvySovanichoprodeji bez
snahy o rozvijeni vztahs klienty.

UdrZzeni klient podle Kahouna (2015) znamen&nwevat pozornost iedevsim
rozvoji vztahi a také komplexniho vnimani zakaznika. A toto jebuyklé aktivity, kterym
se vinai vénuji a musi ¥novat. Informa&ni systémyftadu tchto ¢innosti podporuji
a umo#uji automatizovat i dale rozvijet.

Napr. i nekteré vyrobky z oblasti elektrotechnickéhdumryslu jsou populamgsi nez
jiné a gitom z pohledu jednotlivych parameéfisou srovnatelné. Rozdil je ve vztahui@dte.

Je zde vytveen vztah, ktery dany vyrobceui®zné pomoci fiznych aktivit posiluje. Tak je
to i s vinem. Jak jednou vaSemu klientovi zachujaalilezZité uchovat jehoifzen a déle ji
posilovat nejlépe tim, Ze mu poskytujete informacedas, vaSich produktech a sluzbach.
Takto posilujete vas vzajemny vztah a jehivadu v kvalitu vaSich produkt a sluzeb.
(Kahoun, 2015)

Je rékolik aktivit v rdmci budovani vztah které Ize usfsné automatizovat a tim
nejenom zvysit efektivitu takovychtdnnosti, ale také poskytovat informace vyrasirsimu
trhu. Prvni z nich je spravna kategorizace — seskap klientt do skupin, nap podle jejich
nakupni motivace (viz kapitola 4. 4. 4. 6).akéme je z pohledu viba nazvat trznimi
segmenty. Kazdy z nich ma jiné poZzadavky na objedimia dodavku, cenu, doprovodné
sluzby atd.

Kategorizace podle Kahouna (2015)n@si d¥ hlavni vyhody. Za prvé, ve spojeni
s prodejem je mozné lehce vyhodnocovat, ktery sagneepro vas z hlediska trzeb, resp.
zisku nejlukrativijSi. Za druhé, umaiuje vam ,sbirat” informace a pety jednotlivych
segment za &elem jejich dalSiho vyuziti jak v rdmci propagatzs i v oblasti vyroby nebo

prodejnich technik.
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aktualreé nejvice vyuziva elektronické zpravyené prosednictvim e-mailu (direct mailing),
blogi'* a socialnich siti (viz kapitola 4. 6. 1, 4. 6. 3.86. 4). V pipad, Ze mate spraen
kategorizované zakazniky a $asré mate patebné informace, fizete tuto formu propagace

s nizkymi p@izovacimi néklady tégf okamzit vyzkouSet.

4.2 ZAKLADNI VYMEZENI APELA CNICH SYSTEMU

Pro klasifikaci vin existujitzna kritéria a timto tématem jsem se jiz zabyvalawe
bakal&ské préaci (2012) s nazvem ,VyuZziti terroir pro budéoi apelaénich systém
a zachovani regionalniho vin&“eskéa republika sefprozaélovani vin trading priklani k tzv.
germanskému systémkiery ugednositiuje odadu a vyzralost hroznstanovenou gfenim
obsahu cukru v hroznov&&s v dolke sklizné. Prvni moznosti je tedyeténi podle kvality
hrozni, tj. podle cukernatosti. Druhou moznosti a systéime systém romanskyaloZzen na
teritoridlnim zaklad, tj. souboru jedingych pidnich a klimatickych podminek, jez jsou
spolu se stanovenymi naroky nésfovani révy zakladem vysoké kvality vin danéhaamg

Oba systémy ozravani vin nyni na trh@R funguji nezavisle vedle sebe.

42.1 GERMANSKY SYSTEM

Toto dsleni se uplatuje u tzv.tichych? vin; nejzakladgsi céleni je na vina zemska,
jakostni a jakostni sifvlastkem. Cukernatost hrozrse n&ii’® raznymi hustordry nebo
optickymi pistroji. U nas se pouZivaji tzv. stupiCeskoslovenského normalizovaného

mostongru (° NM), ktery udava, kolik kg cukru se nachagild0 litrech hroznového mostu.

n Blog je webova aplikace obsahujici prispévky vétSinou jednoho editora na jedné webové strance.
Autor se nazyva dogger a veskeré blogy a jejich vzajemné vztahy blogosféra.Blog mlze byt odborny anebo
osobni. Podle vyzkumu Loudhouse Research pouzivalo v zafi roku 2007 firemni blogy jako soucast marketingu
pouhych 5% britskych firem. Stejny prlzkum prozradil, Ze celkem 85 % pracovnikl marketingu povaZuje
webovou prezentaci jako jeden z klicovych nastroji propagace. Odborny blog o marketingu MediaGuru ve
svém prispévku uvedl, Ze jsou firemni blogy jednim ze zplsobd, jak oslovit vybranou cilovou skupinu.

12 74kon €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nékterych souvisejicich zékontl

BV Rakousku se pouZivaji stupné Klosterneuburské, které udavaji kg cukru ve 100 kg mostu. Ve

Francii, Italii a Spanélsku se pouZivaji stupné Oechsleho, které udavaji hmotnost jednoho litru  mostu.
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4.2.2 ROMANSKY SYSTEM

Vasickova (2010) uvadi, Ze apeéld nebo také romansky systémizéibvani vin ma
svij puvod ve Francii. Ozrigeni AOC (Appelletion d”Origine Controleé)esou nejkvalitjsi
francouzska vina, ale nap likéry nebo syry. Francouzské&aaly gisné kontroluji pivod,
odrady, mnozstvi produkce ¢ptitelské metody, techniky zpracovani a kvalitudukti. Vina
AOC tvai asi jednu fetinu produkce francouzského visevi'* Kromg Francie podobny
zpasob pouziva také Italie a Sgsko, ale i zers jako Novy Zéland, Argentina nebo Chile.

Pro poteby této diplomové prace budeme amrdm AOC produkty nazyvat
veskeré produkty s ochrannou znamkéuqau.

Podle Johnsona a Sarramona (200hazeji pravda a spolehlivost obvykle ruku
vruce s jednoduchosti. Suverénni prvenstvi borddaweh vin ma mnoho spdieého
s elegantni prostotou jejich klasifikace. Je torosf jasny systém, jenZz dokonale slouzi
Gcelu, pro ®&jz byl navrzen. Slkuje v solé veSkerou moc kategorizacerepnost, jez s sebou
takova transparentnostipasi, takze bordeauxskym wuin dodava jednotu a harmonii styl
jaké mohou ostatni regiony jen zavistobdivovat. Diky svému klasifikmimu systému byla
bordeauxska vina prvni, ktera doséhla ideélu haickéhotradu redstavovaného pregnantni
hierarchii. Nastavila tak kritéria, jeZ se stalalikem pro ostatni. Hierarchie bordeauxskych
vin inspirovala ostatni viia k napodobovani jejich vzoru, stejmko zasadyradu kulatého
Ze porovname aich Sedeséat nebo kolik vin, kterd odolala zkoussel a pla si zaslouZila
Své misto v seznamu, s tytkulatého stolu, jakoztorpdstaviteli hrdinského a nesobeckého
zpiasobu Zivota a ochranci starobylych a vzneSenydiicraZatimco se lidé rodi a umiraji,
tato vina astavaji stalicemi. Majitelé zdejSich chateau dosidiroku 1855 svym posvatnym
povinnostem, kdyZ zastili své Zivoty vyrol& velkych vin, jejichZ slava jerpzije. Cest viak
piichazi spoléné s l'emenem velké odpédnosti. Stai totiz, by’ i jen na okamzik nedostat
vysokému standardu a systém zareaguje nemiloghdarkel, 2012).

Pokud tato velka vina, jejichz jménacfirsinémi slavy, chgji i nadale pozivat svého
privilegovaného statutu, musi neustale usilovabdrgeni urova viastni dokonalosti. Smysl
pro povinnost sdileny virta ktefi dodrzuji slib sloZzenyied zhruba sto padeséti lety, Znau
meérou vyswtluje vaznost, v niz je klasifikai systém chovan. Tento systéniza fungovat

jediné proto, Ze si vSichni virfa neustale u¥domuji nutnost podporovat hodnoty, jez

" http://www.global-wines.cz/francie
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piedstavuje. A zjigni, Ze pestoze Bktera chateau zazila nedobré roky, vinaikdy
nedopustili jakykoli pokles kvality, je skutes uklidnujici. (Johnson — Sarramon, 2007)

Simonova (2012) ve své bakaké praci popisuje, Ze v dnedni dolkdy se
porusovani zakanstava skoro ctnosti a do nasSich kazdodennich isetvkrada virtualni
realita, vzpomin&ada lidi s nostalgii na hodnoty minulosti.

Klasifikace z roku 1855 byla ovocem mnoha letlpého zvaZzovani a badani,
a proto reprezentuje ¢itou stabilitu a spolehlivost — coZ jsou hodnotigrk v dneSnim i€
bolestr chykgji. Vina z Bordeaux jsou prvnimi skdt€ modernimi viny. Za svoji modernost

7 v Z

vdeéci z velké ¢asti prae klasifikaci, ktera je pedevSim mistrovskym dilem racionalniho
pragmatizmu — v procesu vyhodnocovani trvajicim étémal stoleti odrazi stav trhu
a vysledkem je takovy stupeérodnowrnosti, ktery bylcasto napodobovan, nicmése mu
nikdy nic nedokazalo vyrovnat. Ona hodamost je vysledkem naprostého pochopeni
podstaty terroir, k nsmuZ vindi dosli.

Klasifikace je odrazem pravtohoto naprostého porozeémi. Pokud by byla za
pouziti stejnych kritérii znovu koncipovana dnegj by kone&ny vysledek prakticky
identicky. Jiz sto padesat let se ji milovnici vimokouSeji vylepSit. Auid piSici
o vinech i experti vSeho druhu travi odugymi diskuzemi na toto téma celé hodiny. AvSak
klasifikaci toto zpochyfiovani spi$ posiluje, nez aby ji oslabovalo, a t@&nmns tim, jak se
¢im dal vic ukazuje, Ze neni mozné ji jakkoli dajgepSovat.

Celarada oblasti s chrénym a kontrolovanym nazveniiyodu tak vznikala do roku
1935. Vzhledem k tomu, Ze se objevila nutnassme kontroly vSech vyrolicv oblasti, byl
ustaven narodni Gstav pro definovani a kontrolwhgiich pravidel, v kazdém AOC. Ukolem
astavu I. N. A. O.(Institut national des appellations d’origine deéiss et eaux-de-viee
prozkoumani vininich trati v obvodu {sobeni kazdého AOC. Ustav uzna na zéklad
odpovidajiciho sloZzenitudy a pisobeni mikroklimatu jen ty vinice, které jsou zatemy
formou jednotlivych parcel v katastralni maschvali zaidéni vinice do boniténi stupnice,
obvyklé v daném AOC. W spodni hranici cukernatosti hragnpod niZz se nesmi hrozny
zpracovat na AOC vino. Pro jednotlivé &ae uti hranice vynosu hroZnnavrhované
odridové napls, zangrené na velmi Uzky sortiment. Ustanovi se hustotsadiy kéi,

zpisob vedenfezu a zatiZzeni k&, zpisob sklizr a zpracovani i Skoleni vina. INAO podléh&

bz kdysi pejorativniho slova se vytvofrilo slovo pozitivni, pouZivané ve spojitosti se zemédélskymi
(vino, destilaty, maslo, syr, koreni) i nezemédélskymi produkty (krajky, fajans). Odpovida urcité oblasti, typu

produktu, produkénim postuplim, ale i obchodni znacce a predevsim zaruéeni plvodu. (Bobule)
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dvéma ministerstum: zengdélstvi a ministerstvu ekonomiky a financi, které&ajje legalitu

etiket k ozn&ovani lahvi s AOC vinem a ochranu jehiv@du. INAO kontroluje pstitelskou

oblast, hospodani ve vinicich, technologii vina, senzorickou ieofickou analyzu vin
a doprovodné doklady fp pievozu a prodeji vina. Kontrolni funkce pro vina Isto
a zemska provadi interprofesni organizaceri@NIVINS'® (Simonova, 2012).

Romansky systérkontroly a zn&eni vin je demokraltéjsi formou, nez systém
hodnoceni vin statnimi organy, ale vyZzaduje vysogmafesni vysplost vingu, ktei sami
budou garanti vysoké jakosti vin.

V Ceské republice VOE vina, hodnoti komise podle podminek uvedenych

v kapitole 4.2.4 a povolentignavat oznéeni vina originalni certifikace ghlije ministerstvo.

4.2.3 ROMANSKY SYSTEM VE SVETE

Podobné apetai systémy existuji i v jinych statech EU, kde ijinaji dlouholetou
tradici, nap. ve Spatisku — DO (Denominazién de Origen), ve Francii —@Q\ppellation
d’Origine Contrdlée), v Itali — DOC (Denominaziordd Origine Controllata) a DOCG
(Denominazione di Origine Controllata e Garantitaspckova vina nejvyssi kvalityfi
v Rakousku — DAC (Districtus Austriae Controllatus)

Pokud se podivame na Kklasifikaci francouzskych wviednotlivych vindskych
regionech, zjistime, Ze neni vSude stejna. V mmeganech vyra§ji vina, jez nejsouiidlis
zndma mimo mista svéhaiypdu. Nejsou to "exportni hity", ale¢tdina z nich je velice
kvalitni a je idealnim stolnim vinem. Ve Franciiize kazdy najit poklad pro sebe. Bu
luxusni exklusivni lahev pro milovniky a gurméangpo jednoduché vino na kazdy den.

Klasifikace francouzskych vin je pammé slozity systém, ktery séuje k tomu, aby
se chranila kvalita vina. Brani se tomu, aby s&p@la vina z mé&hslavnych oblasticim se
chrani geograficka autenticita. Zdkony pro vyrolmavwe Francii pét k tm nejgisnjSim
zemedélskym zakorim celého s§ta a Francouzi tato pravidl&ipre dodrzuji. Vina ozngena
AOC maji nejkvalitijSi francouzska vina. Vina kontrolované nominalodotou @vodi.
AOC kategorie znamena, Ze vina jsou vyrébuvnit JEDINE oblasti. Vina Premier Cru,
Grand Cru, oznalji nejlepsi vinice v witych ¢astech Francie. Slovo ,cru” znamena ijtla
se“. Jsou to vina z &itych presré definovanych vinic se zatanou vysokou kvalitou. Systém

klasifikace Cru je velice slozity a neplati stejpro vSechny oblasti. Tak od poloviny 19.

16| 'Office national interprofessionnel des vins
Y Vina origindlni certifikace
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stoleti se v Bordeaux Crild na jednotlivé Crus Classés. Obédre tedytici, Ze vina byvaji
rozcklena do 5itid: I. Cru Classé 2. Cru Classé atd. az 5. Crusélas

Podivame se na stmou komparaci jednotlivych vidiskych regiofi. Alsasko
jedina klasicka vinaka oblast Francie, ktera vyrah$té odridova vina. Je zde ustanoveno
51 Grand crus. Vino by zde¢to byt plreno vyhrad@ do specialnich lahvi, tzv. alsaskych
fléten, a to pouze ve viieké oblasti Alsasko. Alsasko je ve¢gy zndmé, diky svéemu
suchému ryzlinku. Ale fize zde najit i vingervena nebodarzova, vyrakna z odédy Pinot
Noir. Coz uz pole fisobnosti roz$uje. Pra¢ proto se ale mistni vingadi do fiskupin:
Alsace AOC, Alsace GrantiCru AOC a Cremaht d'Alsace AOC. Apelace Alsace AOC
zahrnuje vina vyrobena z jedfiédridy. Rozloha vinic po celém Alsasku &1 lokaci,
plochou od 3 do 80 hekiarNa etike¢ vina musi byt uvedeno krammoku sklizré a odidy
praw identifikace jedné z 51 lokaci.

Jinak uz je nastaveno AOBbrdeaux. Primérna rani produkce je 44 miliGinlahvi.

V regionu existuje asi déttisic Chateaux. Vina v Bordeaux vyrabi vice hBZisic vina,

od malych az po velké, kde se vino vyrabi unpyslovém ngfitku. Rané se v Bordeaux
vyprodukuje vice nez 700 miliérlahvi. Tato rozlehfd oblast tak tedy nabizi velice pestry
vybér vin. V Bordeaux ma 95 % vinic status AOC. Cel@&m Bordeaux je rozteno na
jednotlivé apelace. Celk®\jich v regionu existuje 57. eme je rozélit do Sesti skupin
podle typu:

Sucha ¢ervena vina: 1) Bordeaux & Bordeaux Supérieur: Bordeaux, Boudea
Supérieur, Bordeaux Clairet, Bordeaux Rosé; 2) MédoGraves: Haut-Médoc, Listrac-
Médoc, Moulis-en-Médoc, Margaux, Pauillac, Saintepke, Saint-Julien, Graves, Pessac-
Léognan; 3) Coétes de Bordeaux: Premieres CotesodgeBux, Blaye, Premieres Cotes de
Blaye, Cotes de Bourg, Sainte-Foy-Bordeaux,Bordeadtes de Francs,Cotes de Castillon,
Graves de Vayres; 4) Saint-Emilion, Pomerol & FaansSaint-Emilion, Saint-Emilion Grand
Cru, Lussac-Saint-Emilion, Montagne-Saint-EmiliolRuisseguin-Saint-Emilion, Saint-
Georges-Saint-Emilion, Pomerol, Lalande-de-Pomémalnsac, Canon Fronsac;

'8 Rogni vyroba vina v Alsace Grand Cru AOC je kolem 45 000 hektolitr(i vina, coZ tvofi 4% z celkové
produkce alsaskych vin.

97 odrad Pinot Blanc, Pinot Gris, Pinot Noir, Riesling nebo Chardonnay. V soucasnosti je v Alsasku
vice neZ 500 vyrobcl tohoto Sumivého vina.

2% Edelzwicker nebo Gentil je vyjimkou, protoZe vznika smichanim vice odrid.

*! Vinatska oblast Bordeaux patii k nejvétsim vinicim svéta. Jeji plocha vinic je 1150 km 2.
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Bild sucha vina: Bordeaux & Bordeaux Sec, Entre-Deux-Mers, EnteesD
Mers-Haut-Benauge, Blaye, Premiéres Cotes de Blagtes de Bourg, Bordeaux Cotes de
Francs, Graves, Pessac-Léognan, Graves de Vay@salt de Bordeaux;

Bila sladka vina: Barsac, Bordeaux Moelleux, Bordeaux SupérieurdBaux-Haut-
Benauge, Cadillac, Cérons, CoOtes de Bordeaux-8&ochire, Graves Supérieures,
Loupiac, Premieres Coétes de Bordeaux, Sainte-@hoiklont, Sainte-Foy-Bordeaux,
Sauternes.

Do roku 1935 tak vznikla celéada oblasti s chréanym a kontrolovanym nazvem
pavodu. Prosluld klasifikace Bordeaux refith vina do gti kvalitativnich ¥id Crus (Premier
cru az Cinquiéme cru), tak zvanycHdt vzristu. BEhem ngsice byl sestaven seznam
nejlepsSich vin a tento seznam pak stal za zroddasjfikace z roku 1855". Viz kap. 4.2.2.

Klasifikace podle kategorie cru :

Cru Classé 1-5 - ozteni mize byt pouZzito pouze tehdy, kdyZ je vinice takitedi
klasifikovana.

Premier Cru (Premier Cru Class€) — vina dsgpvana z hrozn sklizenych na
vinicich klasifikovanych jako 1 Cru Classeé.

Grand Cru Classé — v oblasti St. Emilionu je toSiy&ategorie vina, nez ozfemi
Grand Cru, v oblasti Medoc a Graves je toto ¢enasynonymem pro Cru Classé Premier.

Grand Cru — nejvyssi kvalitativni kategorie stdEsKikace vin v oblasti St.Emilion.

Cru Bourgeois — oziani vin dobré kvality v oblasti Medoc. Toto Zeai mize
pouzivat tetina vin z oblasti.

Klasifikace vznikla v roce 1855 a stanovila ji Obdhi komora oblasti Bordeaux pro
vina z oblasti Medoc, Sauternes a jedno vino zstiblaraves. Ostatni klasifikace byly
provedeny pozgi. V oblasti St.Emilion byla klasifikace zavedemaoce 1954 a revidovana
kazdych deset let. Byly zavedeny jen 3 stupnPremier Grand Cru Classéida A) — 2
lokality. Premier Grand Cru Classéifta B) — 10 lokalit a Grand Cru Classé — 68 lokalit
Cely region nizeme rozdlit na 5 oblasti — Médoc, Graves, distrikt LibousaBlaye
a Bourg, Entre-Deux-Mers.

Klasifikace Bordeaux je tedy dost slozita&imy konzument se v néako orientuje
oproti AOC Alsace.

Klasifikace v regionuChampagne se zda byt o dto srozumiteldSi a jassjsi.

V oblasti je asi 26 000 ha vinic, které jsou nazésta v okoli RemeSe a Sezanne
a v departementu Aube v okoli Bar-s-Aube a Les YRic¥ sodasnosti ma vyroba Sumivych

vin naprostou fevahu a ticha vina jsou v této oblasti vzacnosti vigcobu Sumivého vina se
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v Champagni pouZzivaji pouz# tdrady — Pinot noir, Pinot meunier a Chardonnay. Zattm
se v celé Franciiffisné odcEluji vina z jednotlivych poloh a ik, v Champagne je tomu
naopak — vina jsou sisi riznych r@&nika, pochazejicich ztuenych Uzemi. VSechno
Sampaské nizeme rozdlit podle dvou tid: prvni je obsah cukru a druhé styl. Podle stylu
rozliSujeme tyto typy Sampakého:

Bez uvedeni r&niku — toto je nejasgji vyrabéné Sampaské — 75 % celkového
objemu se vyrabi v tomto stylugi8ina vina v cuvée pochazi &é sklizi, ale zpravidla se
znaky vSak vyzravaji nejmeén3 roky.

S uvedenym r@&nikem — Millésime — tohoto vina se vyrabi p&m¢ malo
a v horsich rénich se nevyrabitibec. Povoleno je vyréb maximalré z 80 % sklize, ale

tohoto mnozstvi se zdaleka nedosahuje. Musi vyzdaxgnasobnou dobu fgklad autora).

424VOC JAKO NAVRAT TRADI CNi KATEGORIZACE
MORAVSKYCH VIN

Markel (2012) uvadi, Ze séasné vinohradnické a vifské véejnosti ffevlada pojeti
vin originalni certifikace coby trojskeho kbn,romanské* klasifikace v ,tradnim
germanském* zjsobu ve vinsstvi stedni Evropy. Z pohledu historie vSak ,germanska*
klasifikace pedstavuje jakousi mladou anomalii spjatou se sip&gih vyvojem kapitalismu
v Némecku a Rakousko — Uhersku v 19. a 20. stolétioFenym, protoZe v gbe¢hu staleti
v podstat jedinym, zgisobem pojmenovani bylo jejich sepjeti s mistévodu (na ose zen
- region - obec - vinohrad), které odpovidalo i puookiskému
a socialnimu systému ,staré Evropy“. Ten se opioal hospodéstvi domacnosti
(Hauswirtschatf}, ktery byl postup&od 18. stoleti nahrazen kapitalismem.

Trh byl pronenén z limitovaného a dopkového na trh narodni, tj. centralizovany.
Takova pronina trhu néla i vliv na zpisob obchodovani s komoditamietré vina. Navic se
kapitalismus a narodni trh uiedy v historickém kontextu reZzimu osvicenského alismmu,
tj. stat tu msobil coby iniciator ekonomické modernizace, kterdutovala do instalace
kapitalismu v Rakousko — Uhersku &mecku (Markel, 2012).

Pavodni trh, lokalg ukotveny, pracoval u vina i stakto zgisné uchopenou
nomenklaturou (ndp pojem zemské vino) a az konstituovani narodniho v 19. stoleti
vedlo k genistani obchodni nomenklatury v systematickou kleadi, ktera mila vést
k zavedeni fehledu na trhu (lokalni trhy ,velky pédek nepaiebuji, trh centralizovany

32



k dosaZzeni efektivity systém vyZaduje), jak uvadirkél (2012). Prvni denecké popisy
Moravy (nap. Schwoy 1793 — 1794) pracuji s pojmy dobré a valotiré vino i popisu
konkrétnich lokalit, Wolny ve 30. a 40. letech Boleti podava jakousi nesystematickou
hierarchii moravskych vin. V jeho nastinu systemate rezonuji vysledkycinnosti
Moravskoslezské zetdélské spolénosti (zaloZena, pod jinym nazvem, r. 1816), njeji
prostedi pak vznikd v souvislosti se &wvou vystavou ve Vidni 1873 unikatni pokus
o klasifikaci moravskych, potazmo znojemskych vigto pokusy vypovidaji jednoztas

o tradici pojmenovani vin podle jejich z&pmsného jgvodu. Z hlediska klasifikace vina
Z&dna takova nebyla ovSem zavedena. DalSi popisgusieeho vingstvi z prvni poloviny 20.
stoleti i nadale odrazZeji tradici stavici na gefigkém pivodu vina. A jiz jde o gispsvky
vinaiskych odbornit W. Nachtwehanenoze 20. az 40. let 20. stoletitdm$&era, J. Blahyi

J. Vobra.

Zemepisny pvod vina podle Markela (2012)ipeho charakteristice tedy natolik
dominuje, Ze dokonce i mnohdy jméno konkrétnitudglr je zastiovano jeji spojitosti
s ukitym teritoriem (nap prosluly francouzsky enolog a cestovatel Julliensvé knize
z roku 1833 o vinohradnictvi a viisvi v habsburské monarchii vnima Veltlinské zelraé
Morawe jen jako Retzské). irozert dochazi i kfalSovani obchodnich pojmenovani
a moravska vina jsatasto prodavana pod tgginosiovanymi jmény?

Za hospodé&kého a socialniho rozvratu, spojeného s prvnitoseu valkou
a povalénou Evropou, se zdejSi vifsvi ocita v hlubokém dpadku atregé aktivity se
soustedi na elementarni hospdsiéé a technologické aktivity, které by vedly k poggeni
tohoto oboru. Markel (2012) uvadi, Ze nomenklaameklasifikace moravskych vin v té dob
neni @Fedmétem z4ajmu. Navic vinohradnici a vimapod tlakem Kkapitalistickych
hospodéskych imperatiu hledali odpo¥d na otazku, jak usp na trhu. Nezajimal je
marketing (a tudiZ klasifikace vina), nybrz (velkéhozstvi. Slo jim o mnoho hroZnmnoho
vina a velkou organizaci z&igjici velky prodej. Prvni vinu virfakého druZstevnictvi
prodélala jizni Morava jiz na felomu 19. a 20. stoleti, tu druhou pfawletech 30. a 40. Trh
se centralizoval a s nim i producenti hrbznvina.

Zemedélské a potravingké komodity pesto dlouho vzdorovaly homogenizaci
a centralizaci narodniho trhu a obchod vinem seldaZ do poloviny 20. stoleti tradice.
Nasled®# po roce 1945, resp. 1948 byl trh komunisty plamgvaanikla tradini, na

2 Wolny ve 30. letech 19. st. uvadi priklad Pavlova, jehoZ vina jsou vydavana za uherska, resp. jako
Budinské ci Sedlece, kde se akcentuje, Ze jej piji ,pravi“ Rakusané, na sklonku 19. véku byla vina ze Znojemska
prodavana pod oznacenim Voslausk nebo Markersdorfska
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zenepisném @ivodu zalozena nomenklatura vina. K zavedeni exabutlegitimizovaného
klasifikacniho systému do té doby nedoslo (Markel, 2012k restauraci kapitalismu po
roce 1989 byla do takto uva@neho prostoru implementovanammecka klasifikace (zakonem
z roku 1955), ktera také az v desetileti 1961 —11&3lonizovala sfizrené Rakousko. |igs
odliSnou povalenou minulost, se rakousky &esky vyvoj vindstvi odehral ve stejné
posloupnosti. Ob zene také na p&atku 21. stoleti zavedly v evropském predt moZnost
,romanské“ klasifikace vina.iBsto systémy DAE, potazmo VOC nemuseji byt vnimany
jako narodni varianty ustupu diktatu francouzskeaiaké lobby v Evropské unii. Z hlediska
historického vyvoje jde ve skuteosti o navrat k normélu. Milovnici technokratickéh
vnimani s¥ta, v emz lze vSe zrit, zvazit a nasledhroztidit budou pirozere znejiséni.
Klasifikace vina na zakladgeografického jovodu ma k dispozici jistmnoho udaj exaktni
povahy (o klimatu, pd¢, réw, zpisobu jejiho pstovani a zpracovani), nicmefedinym
spolehlivym péivodcem se ukazuje blizk# vzdalergjSi minulost vinohradu a vina, chcete-li
zkuSenost generaci. A zkuste milostfiin¢i vazit! Lze ji jen vypraeét. A tak mozna ani
nezalezi tolik na mnozstvi vapniku @dé ¢i na tom, kolik energie doda ré&slunce, jako
spiSe na kompozicitfipchu o vinohrad, z nthoz jsme se napili chutného vina, tediyqzersg
takového, jez muselo byt technologicky zvladnuttaphuje se v 8m vyraz daného regionu.
M¢éteni obsahu cukru v moStu bylo triumfem amryslové technologie, kapitalismu
a demokracie, zegpisné tidéni potebuje miligramy, milimetryi kilojouly zapojit do slov
o minulosti. Takovy fibéh vinim VOC doda limity nejen fjirodniho charakteru, nybrz
i spole&enské povahy. Klasifikace vina zakotvena v jehoallokn pivodu je kulturni
konstrukt, jemuz dynamiku i stabilitu historicky divala ,mald vinice a jeji viia
V opaném ffipadt se dakame jen marketingového klamuapryslové vyroby (Simonova,
2012).

V Ceské republice moznost Halit vino jako VOC (vino originalni certifikace)
existuje od Hjeti zakonaé¢. 321/2004 Sh. a do praxe vstoupila v roce 2009, jkdavedla
znojemska vinmk& podoblast pro nejtyiEjSi odmidy Sauvignon, Ryzlink rynsky
a Veltlinské zelené. Po velkém boomu nicehgajem uticha, protoze chybi finance na velkou
marketingovou kampa

,Chutové plna a aromaticka vina z &enych oblasti Znojemska“ #la garantovat
tato zngka, proto také vysdleni zkratky jako ,\Miné vina, Odtda hrozi
a Cit vinge". Systém se tyka pouze vybranych, vyjgmgch vin od 15 vyrobc Vina

23 . . . v % , , . o
Districtus Austriae Controllatus, v prekladu ,,oznaceni kontrolovaného rakouského ptavodu”
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origindlni certifikace se vyrabi pouzekolika odifid typickych pro danou oblast. Tato vina
by méla mit v dané oblasti VOC podobny charakter dantby byt typicka pro danou oblast
a odhidu. ,Pokud si zakaznik koupi takto oZeaou lahev, daedu vi, jaky bude jeji obsah.
Obsah lahve zatuje vysoce kvalitni a pro danou oblast specifickéov Pra¢ znaka vin
originalni certifikace da spimbiteli zaruku skutaé kvality a jedinénosti. Vina ozné&na
VOC jsou podle Markela (2012) voditkem pro zakaanjik na trhu vina vybirat".

Podminky pro vyrobu vina originalni certifikacerstai § 23 ZVV?* mj. musi byt
vyrobeno na stejném nebo menSim Uzemi, nez jegskidaoblast, vyrobce musi bienem
sdruzeni, které je opraymé vino takto ozrimvat, a odpovida alespgakostnim poZzadavkn
pro jakostni vino. DalSi podminky si stanovili insami v podminkach pro «gkbni ozngeni
VOC,; jsou jimi nap. rueni sker, korkovy uza¥r nebo zakaz barrique a lezeni na kvasytch
kalech, tedy procedur upravujicich aromata.

Vina hodnoti komise podle vySe uvedenych podmingévaleni piznavat ozn&eni
vina originalni certifikace uduje ministerstvd’. Na etike# se ozn&uje jako vino originalni
certifikace nebo zkratkou V. O. C. nebo VOC: vinb tedy nebude mitifvlastek, jim je
praw VOC. NejviditelrgjSim ozn&enim vina je pasek kolem hrdla lahve (vidigha¢. 1):
ten obsahujgiselny kéd (pozname Zpnvyrobce), Sarzi vinagislo rozhodnuti o ufleni
znatky VOC a pdaet kudi lahvi v této Sarzi. Pasek VOC dostava viaa poté, co je jeho vinu
ucklena znaka VOC, a poet pask odpovida pesré poctu lahvi vy vyrobenych z této Sarze.
Design etikety si zpracovavaji jednotlivi vinaamostat&

Pokud se podivame na systém afmieh vin vCR, tedy VOC vin, je zatim
nepropracovany a ani zdaleka se fit#jzuje systému AOC, jeZ je nastaven ve Francii.
Nicmére nikdo by snad ani necitt aby to kopirovalo tento systé&nsnad ®jaky jiny, ale je
to jen otazka spravného uchopeni.

Terroir neni omezeno velikosti, zahrnuje ftikllpd celé vingské regiony (nap
Bordeaux se 120 000 ha), jednotlivé apelace (Pdnse800 ha), vingské podniky (Petris s 9
ha, Romanée-Conti s 1,6 hé&) konkrétni parcely s velikosti napkolem 1 ha (Blouin in
Michlovsky, 2014).

Systém klasifikace vin je systémem, kde se kategiidnavana nejenom na zakéad

garantovaném (vodu, ale zejména prima&fma stoupajici kvalit vina. Navazujici vySSi

% 7akon &. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a 0 zméné nékterych souvisejicich zakonu

%> Ustaveni VOC sdruzZeni/spolkl a jejich ¢innost podléha dozoru Ministerstva zemédélstvi dle § 23
vinafského zdkona ¢. 321/2004 Sb. Z ufedniho pohledu jsou VOC vina specificka tim, Ze jejich zatfidéni
neprovadi prislusny statni dozorovy organ (SZPl) dle § 26 vinaiského zakona, ale VOC vina zattiduji samotni

vinafi, nominovani sdruzenim/spolkem.
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stupei je ten, ktery tu zatim chybi a ktery bylnbyt svdzan s konkrétni vinici. & by to
tedy byt oblast, ktera je mensSi, nez cela podobNatrela by byt &tSi nez X ha, jez X by
byl faktor, ktery by spojoval VOC definované spolgmi geologickymi a mikroklimatickymi
faktory a produkoval specifickd vina se sgolmi znaky. Specifikoval by vyziaé

a mimdéadné polohy, které by postupnavrhovala §aka odborna komise — sloZzeni komise
(alespa na zatidéni vin do statutu VOC) by sedo krome ¢leni daného sdruZeni skladat
i z jinych nezavislycRlend (a uz nap. zifad degustatdrci ¢lena SZPI), aby se nemohlo
stat, Zze vino zédéné jako VOC je nepitelné, coz se nejenémmejednou stalo. Timto
samozejm¢ nechci sniZzovat odbornostivéru a zodpowdnost komisi jednotlivych sdruzeni,
ale ucité to je wc k zamysleni.

Vino ztéto vinice by bylo kazdo¥n¢ podrobovano kvalitativnimu hodnoceni,
kdyby nesplnilo, bylo by pro tento rok o stipenizeno. Hierarchizovala by se tak vina podle
své typtnosti, charakteru a vyjindaosti. Kazdeé jiz vzniklé VOC a jeho @enhé obce by tak
mely byt jeSE& hlouksji rozpracovany a iy by definovat jest specifitéjSi znaky, pokud to
je vilbec mozné.

DalSi otazkou k zamysleni je vyrobni technologiehto vin. Ma-li¢i nema-li byt
jednotnd?! Pouzit barié ne, jaka ma byt minimalni cukernatost hrozii sbéru, obsah siry,
minimalni doba zrani atd. To uz ale zavisi na v&dehech VOC jaky vyrobni postup oni
sami povaZzuji za ten nejlepsi, jez bude tou spravestou k dosazeni nejoriginggich vin.
Nekteré sétoveé apelace také nemaji sjednoceny vyrobni poslepra by jej méla mit nase
VOC vina. Toto vSe je ale pid otdzka nastaveni a &m, zda-li chceme jit svym vlastnim
smérem nebo 8koho nésledovati se mu pipodohiovat (vlastni citace autora).

Z nasich zkuSenosti se nazory konzuraemt VOC vina se velmi liSi. Z &itého
pohledu by se VOC Palava mohlo zdat jedinym VOErékife nastavené tak, aniz by muselo
mit dalSi apekni podstupa. Podivame-li se podrobjnna slozZeni jednotlivych trati, vzdycky
tam najdeme jeden specificky, jeding, vyluiny a spolény znak — vapenitost. Té&elezna
— pada je €zSi, nezétevna, jilovita, s vysokym obsahem vapniku a vapenisieletem.
Goldhamer ot vysSim obsahem vapna. Triaod Palavou -ijgla je zde spiSe |éhaz stedrg
tézka s pevahou sprase, mnozstvi vapencoveétikgtje do 10 %. Vina z préwéto oblasti se
mohou chlubit jedingnou, typickou a vrstvenou mineralitou, typickéhdapakého terroir,
které se odrazi v jediné ddi® a to Ryzlinku viaSském.

VOC Modré Hory také svym Zigobem napiuje cil jedin€nosti, speciinosti

a originality. Vyrabi VOC vina pouze z modrych adirrévy vinné. Vin& zvolili z téch

viN s
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historického. Vice viz kap. 4.2.3.1. Modrym horéenvgak zarowe nékterymi konzumenty
vytykdno, Ze v jejich stanovach chybi zdkaz datteitbo gidavani tanid (¢ast jich na
zaklad ,zkuSenosti“ z prodejen viiiskych poteb v Kobyli nebo ve Velkych Pavlovicich
tvrdi, Ze pra¥ toto ve stanovach chybi zdme, aby to tam mohli fidavat bez poruseni
pravidel) a povaZuji to za népdi vytku u vyrobycervenych vin, protoZe to podstatomeni
charakter odrdy ¢i lokality. Konzumenti pry tak nevidi moc pravidétiera by gjak extra
odliSovala vina VOC Modré Hory od ¢nych odtdovych vin vyrobenych ve
velkopavlovické vingské podoblasti (vlastni citace autora).

Po pr@teni rekterych welfi a vinaskych blog maZzeme citit ne $liS velkou divéru
v koncept VOC. Moznosti fungovani VOC jsou celkemezené. MozZnosti jsou takove, Ze
stanovy jsou nulové a hodlatcastrenych vindstvi (cozZ je poté pouze marketingova nalepka
a lepsSi verze nalepené zlaté medaile ze¢Zeltdale stanovy nulové a malo Jisizi (mize
fungovat, ale je postavené na vzajemngéte a maly poet zi&astrénych je taktéz
problémem, nekbVOC nema cenu, pokud jséleny pouzeii vinati z ulice), dalSi moznosti
jsou @isné stanovy a hodrvinarstvi (coz je utopii) a posledni moznosti jsdispé stanovy
a malo vinastvi (coz odpovida druhémdipadu).

Pokud je tento systém nastaven spéaun dlouhodobého hlediska smysl m4a, ale
podle n& jen v zemich, kde s tim maji dlouholeté zkuSermsiiavié se vztahuje na mnohem
VELtSi teritoria, jejichz rozdily, ovlitujici vyslednou chtivina, jsou opravdu markantni. Nejen
ja, ale ze zkuSenosti a pit@ni ttiznych zdroj ¢i z doslechu, mnoho konzumémerozumi
tomu, podleieho se hrozny pro vyrobu VOC vina vybirgjast produkce se vybere na VOC
vino, protozZe to vypada jako zfka kvality, ale ta saméast produkce zaroyeve VOC neni,

i kdyz lezi v naprosto stejné oblasti. TakZe vystedino z téze oblasti se prodava jako VOC
vino a zarove jako vino s pivlastkem. Zda-li se tato vinaizauji a prodavaji ziovodu
lepSiho prodeje toho kterého vina, nebo zda-li jerw reco vic, by nam popra¥dsnad
odpowdéli samotni vinéi a to jen malo kté. Zafazeni vina do VOC je pro mnohé malé
vinaie [ilis drahé, a proto ra&l zastavaji na jakosti.

Co je tedy smyslem VOC - rteba prezentovatétSinu, ale spiSe to nejlepsi
Z (typicke) &tSiny?!1? Zatim se to jevi tak, Ze je VOGemo pro masaysi trh, kde pokud si
spotebitel koupi VOC od jednoho viig tak vi, Ze to samé VOC od druhého inhude
chutnat stej&?!? Mozna je vskutku dab, Ze ty nejlepsi vinné ,speciality” nejsou ve VOC
zarazeny. Nktefi konzumenti chapou VOC préakvili danym omezenim a jisté uniformit
spiSe jako nastavbu natymi jakostnimi viny. Nad nimi by se pak vihanohli kvalitativns

povysit v rdmci svych vinffvlastkovych, kde podobna omezeni nejsou. VOC sépak jevi
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jako lepsi jakostni vino (zatujici urity jednotny charakter dany napodiidou a striktg
vymezenou kvalitou suroviny a technologii, mozr&rroirem), nez jako vrchol produkce,
coz nelo asi byt givodnim zanirem (vlastni citace autora).

VOC mize byt taktéz chapano v tom &m, Ze naprosta&tsSina zdejSich viiakych
regioni Zadnou rozeznatelnou tradici odliSnou&tem od sousednich regibnema, nebo jen
znan¢ kratkou, kterd se marketingbprosadila v poslednich patnécti letech a tak jereteli
shaha o to, se v daném regionu odliSit.

Pokud si polozime otadzku, co by nam VOC vindawlastré fikat, mizeme si
odpowdét vice zmisoby. Bul' je VOC to nejlepSi z dané lokality, coz se taktmA
marketingo¥ uchopit snad ve vSech stavajicich VOC. DalSi mstinsou VOC vina z odd
typickych pro danou lokalitu a nezalezi na typuaviRosledni moZznosti je to, Ze by VOC vina
mela byt vina z typickych odd pro danou lokalitu a daného jednoho typtetifmoZznost se
jevi asi jako nejlogitéjSi a nejpodoh¥jSi swtovému pohledu na systém tohoto &ara.

VOC vina by n¢la umoznit nakupovatdinému konzumentovi a usnadnit mu tak
jeho vyker. Nemusi ho zajimat vifiavinice, tra, odiida, jakost, technologie vyroby atd.
Zakaznik se prostrozhodr podle toho, jestli dané vino zna nebo ne (pokudl tenjedno
VOC, tak znéa i ostatni vtomto VOC). Zkratka jakopsuje napp Chablis Roger Scruton
(2009) ve své knize Piju, tedy jsem: ,Toto vinostije vectyrech jakostech — Petit Chablis,
Chablis, premier cru a grand craigemz ta posledni jsou nasladla aromaticka vina\zpia
biehuteky Yonny, kterd se vyzfaji velkou trvanlivosti a mohou zrat i deset a viet.

Z toho vyplyva, Ze pokud chci Chablis nasladlejSaramatttejSi, tak si nekoupim Petit
Chablis, ale grand cru Chablis ae&m vinde, obsah alkoholu atd. Pokud bude VOC Modré
Hory produkovat pouze lehka nerezova vina na mlad& piti a pouze tato vina budou
ukotvena v jejich stanovach a podminkach, tak je paradku a konzumentovi toéoo fika.
Pokud jsou do jejich produkceiaaena vina mohutna, zéegla s vysSim alkoholem, tak je to
také v pdadku. Pokud se ale pod VOC schova vseésteho nerezového Portugalu po
Cabernet Sauvignon z barrique, tak VOGikée zakaznikovi &bec nic, ten pouze jen
piemysli, jaka vSechngervena vina v tomto VOCethji.

Jeden z maiarskych vyzkum (ZOLTAN L., ROLF D., 2003) na téma mistéyodu
ve spoteb: vina dopadl takto: vifpad nakupu pro soukromou spebu byla
nejvyznamgjSim atributem produktu cliy zatimco odida, r@&nik, misto @vodu
a znd&kal/vina hraly pouze vedlejSi roli. Hodnoceni vyznamnos&thto faktofi v nakupu
bylo dokonce nizsi nez faktory ostatni skupiny.olyysledky podtrhly fakt, Ze zatimco se

respondenti snazili ukazat své odborné znaloSthgkupu vina, tak ziaé v této snaze
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podhodnotili své kompetence. Dokonce, i kdy#npeme to, co o sablidé fikaji, je Zejmé,

Ze v kultue spoteby vina jsou zrimé problémy atizné atributy produktu, které by mohly
prispet k image produktu a prévouto cestou strategi@ézanorodostici diferenciace produktu
jese nesplnili swj potencial. V pipacdt nakupu vina jako darku neni situace nijak lepsi.
V tomto gipack, jsou nejvyznamgSimi rysy: faktory estetické kvality, chiwa zn&ka. Misto
pavodu mé pouze druliady vyznam.

Tab. 3: Odhad dlezitosti izznych kvalitativnich faktofz ve spateké vina

o | ot gt Pt oS 6] g
déarek

Misto pivodu 3,34 2,87 3,45
Cena 3,08 3,44 2,83
Velikost lahve 2,6 2,86 3,16
Dobré jméno 3,15 2,93 3,55
producenta
Odnida 3,72 3,31 3,62
Kartonoveé baleni 1,87 2,13 2,95
lahvi
Rocnik 3,16 2,75 3,39
Doporweni 3,14 3,05 3,09
kamarad ¢i
znédmych
Jméno znéky 3,25 3,28 3,72
Chut 4,23 3,82 3,94
Forma lahve a 2,95 2,85 4,05
etiketa

zdroj: ZOLTAN L., ROLF D. European wine economyHungary: Szent Istvan
University.

Znalec a milovnik vina vlastnVOC moc néeSi, neb® v ném nenajde zadneé
speciality, nebo alespdby nengl, pokud VOC maji byt &na lepSi vina. Znalec a milovnik
vina mize jit na rozdil od &ného konzumenta vice do hlouby a hled&SivmnozZstvi
rozliSovacich detail tzn. rozliSuje vinge, trat a typy vin. Systém AOC je vicemene s\¥te
pouzit jako marketingova paioka pro rozpoznani vin od menSich vynbba jejich

zpristupréni SirSimu okruhu zakaznik Velké firmy si spiSe buduji 8tovy brand a v &m
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riznéfady vin. Podobnym #igsobem bychom se mohli divat i na di@aAutentistyi jina
uskupeni. Jedna se zdeébp zviditelrtni mensi skupiny, kde se nemusinmp vazat na
lokalitu. Ta ale neni moc podstatna anifippdech skterych VOC.

Pokud ma AOC Alsace svych 51 Grand Crus¢dig nag. néjaké z naSich VOC
nemohlo mit X svych dalSich podstiip Kazda sebemensi oblast by taklan,své“. Pro
kazdého malého vitia by tak vznikla moZnost vyznit a nikoliv byt Zast. Cely systém VOC
by tak snad nebyl mnohymi zes®ovan a devalvovan, jako wipad® mnohych italskych
DOCG. S mySlenkou podstupiOC piichazi VOC Znojmo v ramci tzv. Kralovskady. Jde
o vibec prvni specialnfadu v rdmci vin originélni certifikace a jde pouzesina odiidy
Ryzlinku rynského. O finélni uvedenriichto vin na trh tak rozhoduje az druhd komisedp
uvedenim vina na trh, jak ukladaji podminky préazani vin do Kralovsk#&dy, kde se tato

vina mohu na trh uv&tpo 33 n¢sicich od data @¥eni skra hrozn.

42.4.1 VOC MODRE HORY

vOC
MODRE HORY

Obr. 2: Logo spolku VOC Modré Hory

Zdroj: http://www.vocmodrehory.cz

Ministerstvem zerdélstvi bylo dne 10. 5. 2011 @anskému sdruzeni Modré hory
(dale jen o. s.) ufleno povoleni fiznavat ozn&ni VOC. Na zaklatisplréni vSech zakonem
danych podminek tak bylo &&no prvni VOC WCeské republice, které bude vysatyOC
vina pouze z modrych ot révy vinné. Vin& regionu pélivé a dlouho vybirali a zvolili
Frankovku, Svatovdinecké a Modry Portugal. 2¢hto bude mozné uvétna trhcervena
vina po 18 misi¢nim zrani a mlada rosé vina.

Webové stranky VOC modré Hory uvadi, Zze v &amé dob mize vina VOC

Modré hory produkovat pouze 16 vit® ze 130 ha vybranych vinic.

*® http://www.vocmodrehory.cz/clenove
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42411 REGION

Region Modré hory obkresluje katastry obcii@&ae, Kobyli, Nmcicky, Velké
Pavlovice, Vrbice. Tyto obce jsou spolu historickpjaté spoknou socioekonomickou
sférou, zdejSi obyvatelé chodili do spwlgch Skol, nav&wvovali spoléné rizna kulturni
setkani a utv@li tak region, ktery v dnesni débma co nabidnout vinnému i nevinnému
turistovi (viz gilohac. 2).

Webové stranky VOC Modré Hory uvadi, Ze Z#gppmenuti ukité stoji paetné
vyhlidky ze svaZitych kopc kterych je v Modrych horadch spousta. Nghto svazich,
prvnich vylEZcich Zdanického lesa, se debdai praw modrych odidam, které vdchto
pudach nalézaji také vysoké obsahy vapnikuiaiko, prvky dilezité pro dokonalé dozrani
hrozni.

Tento region je odbornou vikekou véejnosti chapan jako srdcégbovani modrych
hrozmi v Ceské republice, zaloZeni VOC postaveného na modogihdach tedy bylo
nasnad. Myslenku ostat® podpdil také prof. Viléem Kraus, CSc., ktery je otcem waz
.Modré hory“.

Na tomto Uzemi poté vznikl Dobrovolny svazek obodbdv® hory, ktery pomoci
jednotlivych sdruzenych obci podporuje propagacéniiz Byl tak dan zaklad vitské
turistiky tohoto VOC regionu. MySlenku VOC na tomiaemi z#&al v roce 2007 kultivovat
Ing. Jan Stavek, Ph.D., jeden ze zakladaji¢ient a sodasny gedseda o. s. VOC Modré
hory. Z dalSich zakladajicicent 0. s. je moZzné jmenovat nafrodinné vingstvi Jedlkka
Boretice, Vindstvi Sedldek Vrbice, Vindstvi Lacina Velké Pavlovice nebo Patria Kobyli.

4.2.4.1.2 UZEMIi VOC MODRE HORY

Svazité vinkni trat regionu Modré hory poukazuji na prvni ¥yhky Zdanického
lesa. VinEni hory tohoto regionu maji zvlastni charaktert$hu z nich severni strana
spojuje pra¥ stromovym porostem se Zdanickym lesem, jizasti kop& se pak obraci
smérem k Palavskym vraim a trodnym rovinam podpalavi. V regionu se nach&mbzstvi
piirodnich pamatek a rezervaci, ze kterych je nutrenpvat naplklad lokalitu Jestiky nebo
Nosperk v Nmg¢ickach, ¢i Zazmoniky v Baeticich. Tato ekologicky vyznamna mista jsou
powtSinou historickymi vininimi traémi a do dnesnich dni s produkmi vinicemi sousedi.
(vyznam ekologie viz kapitola 4. 5. 6)

Nachézi se zde bohatd fauna iflotasto stepni spalenstva vzacnych drih
rostlin. Vyskytuje se zde, jako na jediném rhis Mora¥ Vcelnik rakousky, dale potom
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Hlav&ek jarni, Kavyl skny, Vstav& vojensky, Kosatec pestry. Na uzemi Modry hor &é ta
nachazi skolik stromi OskeruSe domaci, nebo-litdbu oskeruSe (Sorbusdomestica), ktery je
povazovan za strom Slovacka. \éiickach v lokali® Nové Hory a Soudnda jsou Kk viai
dokonce dva statem chie stromy, které maji gfdaz 350 let. Z fauny potom nutno

jmenovat pedevsim vzacnou Kudlanku naboZznou, Rehdbecného nebo Batlau pavi oko.

4.2.4.1.3 KLIMATICKE PODMINKY

Zrani hrozii v jizni ¢asti urychluji také fénické vtry. Dlouhodoby pimér roénich
teplot zde je 9,5 °C. Dlouhodobydrd sluné€ni svit je 1871 hodin. Jedné se tedy o jedno
z nejslungjSich a nejteplejSich mist v republice.dR®zde spadne cca 580 mm srazek.

4.2.4.1.4 PUDNE-GEOLOGICKE PODMINKY

>

Oblast lezi geologiky na vychodni hranici Podslezianického fkrovu
a Videiské panve. Mezi Kobylim — Vrbici a Beticemi — Nmcickami probiha pravjejich
zlom. Stidaji se zde vapenité jily, sliny, polymiktni pisice a slepence. Znatelna je
karpatska soustava flySového pasmaalse vyskytuje spras (rfaprbecka Nova hora). Pro
tyto vapenité sedimenty jsou typické dostateobsahy vSech pnik

Padni profil se svoji hloubkou pohybuje od 30 do 5@ dtimérny obsah pdniho
skeletu je kolem 6 az 15 %iidka az 25 % (nd@pkobylsky Holy kopec). V &kterych tratich

jako nap. v ném¢iéskych Novosadech nad Presuzypi skelet apla chybi.

4.2.4.15 PODMINKY ZAT RIDENI

Vina mohou byt maximath sucha a polosucha, cukernatost hfozanusi byt
minimalne 19 °NM, ve vinech nesmi byt dominantni ton baré#oy sudu, vina musi byt
schvélena nadkolika technologickych degustacich a nasteda oficialnim zaid’ovani, na
které dohliZi také starostové jednotlivych obctstapci Ministerstva zegdélstvi. Cervena

vina mohou jit na trh nejtve po 18 nisicnim zrani.

* Eén (téz féhn) je vitr vanouci z jihu pres Alpy.
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4.2.4.2 VOC PALAVA

\vC T8
NS

VOO PALTAVA

Obr. 3:Logo VOC Palav

Zdroj: http://www.vocpalava.c

V Perné bylo zaregistrovd Ob¢anské sdruzeni VOC Palava, o. s, Ministerst
vhitra 26. 5. 2010. Zaklagaimi ¢leny sdruzeni jsou Vinselekt Michlovs a.s., Vinastvi
Mikrosvin Mikulov a.s. a Tanzberg Mikulov, a

Rozhodnuti o povolenifznavat oznéeni vina ciginalni certifikace ,VOC Pala\*
vydané Ministerstvem zefdélstvi nabylo pravni moci dnd3. 7. 2012. Ozr@ni VOC
Pélavaje mozné fiznavat pouze viim vyrobenym z odidy Ryzlink vlaSsky, ktery se pré&
v oblasti Palay vyzn&uje jedingnym pivodema neopakovatelnou originalitou. Vina m
byt vyralEna pouze z hroZnvypéstovanych na registrovanych vinicich na tzemi vygném
¢astmi pozemnich komunikaci mezi obcemi Perna, Hééstonice, Dolni \éstonice, Paviov
Klentnice, Mikulov a Bavory. Celkovplocha Gzemi zaujima plochu 2108 h&ehoZ vinice
tvori 750 ha. Ryzlink vlassky je vysazen na 124 hatadki plocha vinic registrovanych p
vyrobu vina VOC PALAVA je 14 ha. V s@asné dob masdruZeni & ¢leni.

42421 VINICE AHROZNY

Webové stranky VOC Palava uvadi, inice musi byt obhospo#lavané minimala
podle sodasného pojeti integrované produ a neni wich povolena zavlaha. Nova vysac
Ryzlinku viaSského se dopauje < pactem ket min. 4500 ks/ha.

Hrozny musi byt zdravé, bobule uslechtilou plish jsou vitany. Povolena
vyhradré rucni sklizei. Vino by n€élo byt ve ¥tSi mie formované vinohradem (terroi
piicemz hektarovy vynos nesmighratit 5000 I/ha vinice, ve které byly sklizeny hrozi
Vina lze vyrabt pouze z hrozin révy vinné odpovidajici charakteru jakostniho \
s privlastkem pozdni s, vybér zhrozmi. Most pro vyrobu vina musi mit 21- 27°
cukernatosti podle Normalizovaného mostam Hrozny musi byt zpracovany b
exogennich enzyfna jinych maceréaich gidavnych latek. Blezita je minimalizace &ni

pied kvaSemh, do mostu je povolenofiavat max. 50 mg S/l moStu. Neni povole

*® http://www.vocpalava.cz
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piidavek kyseliny askorbové. Dopéuje se minimalé 4 - hodinova macerace &gtn

lisovani) pro zvyrazéni projevu terroir.

4.2.4.2.2 UZEMIiVOC

Z Uzemi, které tvih hieben Palavskych vréh pochazi sklizené hrozny pro vyrobu
vina originalni certifikace. Hranici Uzemi vymezujasti pozemnich komunikaci: od
kiizovatky Spalena hospoda po silnic420 do Dolnich ¥stonic, dale po silniai. 42117 do
Pavlova a dalefes Klentnici po silnicic. 420 do Mikulova, zde hranice GUzemi vede ulici
Dukelskou a dale Zizkovou a ulici Bezovu k Marianskému Mlynu. Odtud vede hranice po
polni cest pod vinini zAhumenky na ulici Zlamalovu a dal ptzkvatku s ulici Vidéskou
a navazuje na ulici Bemskou. Dale usti na silni¢i 52, po které vede hranice po odkw do
Bavor a dale po silniai. 0521 do Bavor. Hranice pokige soulszré s mistni komunikaci,
kterd je souéZnd se silnict. 52 do Perné, kde Usti u dorup. 3. Po této komunikaci vede
cyklostezka¢. 5236 z Perné po silni¢i 42122 ke kzovatce Spalena hospoda (vidlpha
¢. 3).

4.2.4.2.3 KLIMATICKE PODMINKY

Podle klimatické klasifikace je CHK® Palavarazena, jak uvadi web VOC Palava,
do teplé a suché oblasti s mirnou zimou a krat$imesim svitem. Oblast se vzhledem
k pramérné rani teplot fadi k nejsusSim uzemim republiky (Palava — od sjmg. Podle
roéniho chodu srazek gabblast CHKO Pélava ke kontinentalnimu typu s meetn srazek v
cervenci a s minimem v lednu.dgicni ahrny srazek ovsem podléhaji zmam vykywvim rok
od roku. V piibéhu celého roku seékdy vyskytuji velmi sucha obdobi, coZz v obdobi

zamekani bobuli a zrani hroamejenze réyvinné nevadi, ale pro kvalitu vina je to idealni.

4.2.4.2.4 GEOLOGICKY VYVOJ

Webové stranky VOC Palava nam poskytuji geologigioj Uzemi. Ped zhruba 16
miliony let v miocénu fetihorach) proniklo do okoli dnesni Pélavy tepléiena jihu
a obklopilo ji ze vSech stran. \ém se na d&ukladaly pigité jily. Podle pitomnosti valoufi
jurskych vapent v téchto sedimentech geologové usuzuji, Ze v t&doplly tyto vapence,

tvorici vrchol Palavy, obnazeny, a proto mohly byt exa@hy. Geologicka stavba Pavlovské

*® Chranéné krajinnd oblast.
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vrchy naleZeji k okrajové&asti gikrovu vrgjsiho flySovéhd” pasma, které bylo shem
alpsko-karpatského vr&sm presunuto do dnesni polohy od vychodu. Tento flySatigrov
tvoii na uzemi CHKO Palava jilovce, piskovce a slepad@mické jednotky, do nichz byly
pii horotvornych pohybech zaweny bloky pevnych jurskych spodriddovych vapent

a tmavych jilov@. Nejnapadgsi a nejznarjsi ¢asti CHKO Pélava jsou Pavlovské vrchy,
které se tahnou od severu k jihu a zasahuji ifdehté ¢asti Dolnich Rakous. Nejseveisi

a nejvyssicast Pavlovskych vrehtvori masiv QEvina (554 m n. m.) sefizeninou hradu
Déevicky. VysSkovy rozdil mezi vrcholem &ina a hladinou Dyje u Dolnich égtonic ¢ini

bezmala 390 m n. m.

4.2.5 ZAT RIDOVANI VINA A OV EROVANIi HROZN U

V CR se kazdoriné prowiuje urover vyroby a distribuce vinnych produkt
a hrozmi révy vinné. Tyto kontroly provadi Statni z&mlskd a potraviné&gka inspekce (déle
jen ,SZPI"). Soudasré se soused’uje i na pro¥ieni odpo¥dnosti vyrobé a distributoé za
zdravotrg nezavadnou produkci.

Oswdcil se mj. inform&ni systém, kde si fiZze spoatebitel owiit, zda bylo
zakoupené jakostni vino ramkné podle vingského zdkona&. 321/2004 Sb. PoZzadované
informace jsou uvedeny na internetovych strankaetwweagri.cz, www.zatridenivina.cz
a/nebo www.puvodvina.cz.

V souladu s 8§ 19 odst. 4 pism. d) vslkeho zakond. 321/2004 Sb., provadi SZPI
ovérovani odfidy, pivodu, cukernatosti a hmotnosti vinnych hrdzn

SZPI dale kazdotme provadi zaidovanf® vin podle § 26 vinského zékona
¢. 321/2004 Sh.; z&tlovani podléhaji jakostni,fiwvlastkova, jakostni Sumiva, aromaticka
jakostni Sumiva, jakostni perliva a jakostni likéxovina a pstitelsky sekt, pokud je takové
vino vyrobeno z vinnych hro#rsklizenych ve vingské oblasti Morava nebGechy a nebylo
zatidéno jako VOC vino dle 8§ 23 viitgkého zakona. 321/2004 Sb.

Ustaveni VOC sdruzeni/spdlka jejich ¢innost podléhd dozoru Ministerstva
zemedélstvi dle 8 23 vingského zakona. 321/2004 Sb. Ziédniho pohledu jsou VOC vina
specificka tim, Ze jejich z&dteni neprovadi fislusny statni dozorovy organ (SZPI) dle § 26

vinarského zakona, ale VOC vinaizduji samotni vin&, nominovani sdruzenim/spolkem.

%0 FlySové pasmo pojmenované podle charakteristického stfidani piskovc( a jilovct tzv. flyse.

*' podle § 26 vinaFského zdkona & 321/2004 Sb., provadéji rozbory vina pro ucely zattidéni
akreditované laboratore akreditovanymi metodami, stanovenymi pro rozbory vina pravnimi predpisy. Seznam
akreditovanych laboratofi uvadi Cesky institut pro akreditace a je dostupny na internetovych strankach tohoto
institutu — www.cia.cz.
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4.2.6 CHRANENE OZNACENi PUVODU A CHRAN ENE ZEMEPISNE
OZNACENI

DalSi zgisob ozn&ovani vina podle platnych pravnictedpisi nam uklada Nidzeni
Evropskéeho parlamentu a Rady (E€J))1308/2013, kterym se stanovi spolé@ organizace
trhi se zemdelskymi produkty a N&zeni Komise (ESX. 607/2009, kterym se stanovi
n¢ktera provadci pravidla, pokud jde o chréma oznaeni pivodu a zerspisna oznéeni,
tradiéni vyrazy, ozn&ovani a obchodni Gpravigkterych vingskych produki.

Chrarena zenmdpisna oznéeni (dale CHZO) a chr&na oznaeni pivodu (dale
CHOP) jsou dalSi moznosti zZtemi, spadajici pod pojem tpnyslové vlastnictvi, ktery
zahrnuje je& nékolik dalSich oblasti, jako jsou nidklad ochranné patenty na vynalezy,
uzitné vzory, pimyslové vzory, ochranné znamky atd. ,Ob&ce gedntty primyslového
vlastnictvi oproti jinym pedmétam vlastnictvi duSevniho vyznaji svou pfimyslovou
(hospodéskou) vyuzitelnosti aipvazre téz formalnim pozadavkem na zapis dslpSného
verejnopravniho rejstku pro vznik vylénych prav k gmto predmétim podle zvlastnich
pravnich pedpig.”

Chrarena zendpisna oznéeni a chraénd oznaeni pivodu jsou kategorii
praimysloveého prava, slouzici k oztwwani zbozi, jehoz vlastnosti maji jistou souvislos
s oblasti svéhotwodu. Na rozdil od ochranné znamky se @éené& pivodu a zerdypisné
oznaeni nestava vlastnictvim, aléegstavuje pravo na uzivani takového @éené a zaruku

pro spotebitele o vlastnostech a z&omsném @vodu takto oznéeného zbozi.

Obr. 4: Symbol chraéného oznaeni pivodu  Obr. 5: Symbol chrad@ného zendpisného oznéeni

CHOP (¢l. 93 odst. 1 pism. a) tiaeni (EU)¢.1308/2013) — 100 % hro#zrpochéazi
vyluéné z uvedené zedpisné oblasti a v této zeipisné oblasti probiha vyroba. Je-li uvedena
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podoblast, musi z ni pak byt nejrdéBb % hrozi (¢l. 67 odst. 2 ndzeni (ES).607/2009)
a zbyvajicich 15 % musi pochazet z oblasti.

CHZO (¢l. 93 odst. 1 pism. b) naeni (EU)¢.1308/2013) — nejmé&n85 % hrozi
pochazi vyldné z uvedené ze#pisné oblasti (avSak podle 817 odst. 1 pism. eprzak
¢. 321/2004 Sh., ve 2Zni zakonat. 256/2011 Sb., hrozny pouzité k vygobemského vina
musi vyluéné pochazet z uvedené z&pmsné oblasti!) a v této zefpisné oblasti probiha
vyroba.

Ceska republika je vazanaiznymi pravnimi pedpisy, které se tykaji CHZO
a CHOP. Jedné se jak o multilateralni, tak o hiéité smlouvy. Mezi vingeského ozngeni
puivodu, mezinarodhzapsané podle Lisabonské dohodyjipsg. Bzenecka lipka, Palavské
bilé, Pavlovické ohnive, Prazsky Wb Slovacky rubin, Muinicky vybér a Mugnicky granat
(praw toto jsou vina, kde se da mluvit akeé typtnosti a jednotné dlouhodobé tradici).

V praxi to tedy znamena, Ze chédé ozndeni pivodu se zkratkou CHOP, maiji
jakostni vina a vina giplastkem. Chramé zemdpisné ozné&eni, tedy CHZO, potom nesou
vina zemska. Pro mnohé konzumenty je tot@enavelmi zmaténé a diky no¥ vznikajicim
VOC uzZ se v systému z¥eni gestavaji zcela orientovat.

Od 1. srpna 2010 se touto novou zkratkoursja francouzsky systém z¥eni
s celopevropskym, ovSem &ds ukaze, jestli se tato zkratka opravdu vzijemegouzivat.
Kategorie ,Vin de Pays" a ,Vin de Table" pozbyvaigvyznam a pro francouzské vimato
znamena fechod na fj nové kategori vin: AOGC» AOP, Vin de Pays~ IGP, Vin de Table
— Vin de France. Ozrani Indication Géographique Protégée (IGP) odpowélaevropské
kategorii  "chragné oznaeni pivodu". Nové vydané fedpisy nejenze
v podstat "opsaly” podminky této kategorie od kategorie "dm Pays” (VdP), ale umoznily
zkratky VdP pouzivat nepovitn nadale. Oproti #lvéjSim VdP se no¥vina v IGP mohou

vinifikovat i mimo tu vymezenou oblast, v niz bywyprodukovany hrozny. Jestli kategorie

—

VDQS pejde dle nového systému zeai pod AOP nebo pod IGT, o tom se jednalogjes
v dobké zavaa@ni novych zkratek.

4.3 TRENDY NA TRHU S VINEM V CR

V nasledujicich kapitolach se podivame na trh a mHarakteristiku¢im je globalg
ovlivihovan a jaké jsou pozadavky sfmdtiteli. Provedeme si pekum vinaského trhu
a uvedeme si jednotlivé mozné cesty kd&gbp. Vypracujeme si analyzu marketingového

prostedi zngky a popiSeme VOC z pohledu formy regionalnickya
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4.3.1 POJEM TRHU Z HLEDISKA MARKETINGU

Podle Tomka a Vavrové (2011) Ize trh charakteritavanymi zpisoby, podle
raiznych Ghli pohledu. Nap z narodohospodského pohledu jej dZeme definovat jako
abstraktni souhrn poptavky a nabidky. Dale podi#hadujicich faktak jako trh prace, trh
zbozi, trh sluzeb, trh kapitalu. Trh e byt dokonce chapan jako specificka forma
obchodovani. Z hlediska marketingu hraji roli zepménasledujici charakteristiky trhu.
PredevSim je to vymezeni trhu z hlediska jednotlivyichnich subjekt, mezi kterymi
probihaji zakladni trzni transakce, kde rozliSujeme

» trh surovin a dalSich zdrnij

» pramysloveé trhy, tj. trhy, kde se vzajetneetkavaji vyrobci a dalSi zpracovatelé

materialu, polotovar, ale i hotovych vyrobk ZjednoduseqB2B*,

o dale trhy zprosedkovatel, tj. trhy kde se uplatji trzni subjekty, které tuo

jakykoliv distribweni ¢ldnek mezi vyrobcem a ko&reym spotebitelem. Jedna se
o spotebitelé, jedincei rodiny, mizné formy spol&enské spdeby (zdravotnictvi
apod.), véejna spaieba v ramcitiznychiemesel a sluzeb,

» trhy spotebiteli, jejichZz charakteristika byla nazfema jiz v pedchozim bogl

* kone&né rozpatové ¢i statni trhy, kde dochazi kznym omezenim trznich

vztahi.

Vinaisky trh je globala ovliviiovan gebytkem a u zékaznik rozmanitou
a nepehlednou nabidkou! Ten, kdo chce ve firmyuzivat marketing se vSemi jeho
nuancemi, musi znat i vSechny s nim souvisejicicod® podminky (zakonnéigdpisy
souvisejici s vinstvim, s ochranou spebitele a Zivotniho prostdi, hygienické normy,
bezpeénostni pedpisy, daové zakony atd.).

Je teba u¢domit si i to, Ze vice nez 80 % potravin je kupav@anobchodnich firem,
pouze 20 % pakistava u pimych prodejé. To znamena, Ze vikeky trh jecisté ,vytésnujici
trh*, porgvadz vySe spiéeby se da pouze velice obtzmenit. Vzhledem ke globalizaci se
tyto hodnoty budou dale dnit v neprospch vinad. Na tomto vygsiujicim trhu je stale
silngjSi poZzadavek spiwmbitele po:

o VEtSi kvalit a girozenosti,

» vetSi rozmanitosti, atraktivita wWtSich chtiovych zazitcich

32 . .
business-to-business

33 .
business-to-customer

48



* VvétSim pohodli, Zivotnim stylu a dapljicim uzitku,

o VeEtSi jistoe diky zn&kam.

Tyto zvyklosti zakaznik jsou statisticky prokazatelné. Péav hektické spolkénosti
ovlivnéné ,rychlym olierstvenim a blahobytem* stoupa pozadavek po exkitdZiromantice
atd.).

Gosch (2005) udava, zegtitelské trhy a prodejeripno u vyrobd@ plni mnoho pani,
tykajicich se firodnich vyrobki, a jsou pi nakupu ovliviovany zazitkem z¢sného osobniho
kontaktu. Diky ,mysleni a jednani samotného podweiled se prodavajicimu otevira velké
mnozstvi nadi na Usgch. Pro usgsny marketing neexistuji jednozme navody. Jedna
firma tedy bude vyrai a prodavat Iépe a jina metepe, proto jereba gizpusobit vSechna
marketingova op#&ni gislusSnym okolnostem. Cilova skupina budoucnostihoozje
a usgchu a neusgchu.

At uz rostl trh s vinem regiond&@nnérod® ¢i mezinarods - zazil, d4 seici,
obrovsky rozmach. Znalci a milovnici vina, zdatpfci“ a ,prestizni ochutna¢# jsou jen
n¢kolika priklady skupin zakaznik kterych silg pribyva. Pro jakostni vina jsou zajimavi
pozitk&i (hédonisté), milovnici kultury stolovani, dobrodstvi a piikopnici @i svém
hledani novych zazitk Ti vSichni se liSi ve svém chovani, gegevSim ve svém postoji
k vinu. Na s¥té neexistuje zadny vittaktery by byl schopen soéasré oslovit vSechny tyto
rozdilné skupiny. Proto je velicail@zité a nutné vybrat z négr¢jSich moznosti trhu prév
ty, kterymi se v budoucnosti budeme chtit a mobixat (Gosch, 2005)

Pro zvolenou cilovou skupinu jsouildzité vlastni pednosti — vSak pr&vza tyto
prednosti zakaznik plati. Po definici cilové skupjaydalSim Ukolem stanoveni potencialu
trhu. Ten je vzdy vyjagn jako absolutni velina v perzich. Pokud maji vSichni lidée,
zahrnuti v tomto potencialu, jiz dostétg kontakt s vinem, mluvime o &ghujicim trhu;
pokud cilové skupiatento kontakt chybi, jedna seistovy trh. V mnoha oblastech viisévi
lezi potencial a objem daleko od sebe, a&$igp st je mozny i bez vy¢sinovani ostatnich

vinar.
4.3.2 PRUZKUM VINA RSKEHO TRHU

Abychom ziskali pesné pedstavy a jisté odhady skdte vlastni situace na trhu, je
prizkum trhu ve vlastnim zajmu nesnimiilezité téma.

Cilem by nglo byt stat se oblibeny, znamy a milovany, i@devsSim pak byt
doporwovan spokojenymi zakazniky. Aby vSak bylo dosazéolooto stavu, musi byt

vyvinuto zn&né Usili a uskutaéno mnoho aktivit.
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Existuji t¥i mozné cesty Usphu:

1. Pozorovani vlastnich zéakaznik

Gosch (2005) zde dopamwje zaznamenat si vSechny smyslovnimatelné
skute&nosti a nasledhsystematicky analyzovat (kdo, co, kdy, jak dlowtd.). Ke smyslo¥
vnimatelnym skut&ostem pat kromg viditelnych zmgisohi chovani (které jsourpmo patrné
a zaznamenatelné) fquevSim pouzité aktivity u zakaziik Ale i ten nejstarSi
a nejupimnejsSi zpaisob komunikace je viditelny: neverbalni komunikajgko nap. gesta,
mimika, drzeni d¢la atd. Tuto formu komunikace (ktera ostatwori vice nez 70 % naSi
komunikace, to znamena, Ze jefibfizn¢ 30 % probih& skute¢ primo reci) si wtsina lidi
neuwdomuje (vyraz Spatné nalady atd.), nefdame ovladatelna tak jakorpna komunikace
(prostednictvimieci), a proto je i upmnym nazorem, tzn. ggnnou reakci zakaznika.

Casto tak Ize ¥as rozeznat $patnou naladu nebo mrzutost zakaaniles reagovat.
Ale viditelné je i pozitivni pekvapeni a radost, které Ize posilit.

Pravidelné zaznamenavani a srovnavani chovani atkaa hosh poskytuji dobry
zaklad k poznani toho, jestli stojime v konkuredaiSiho doporéeni viedu fed ostatnimi
konkurenty.

2. Dotazovani

DalSi cestou, kterd slibuje G, je gimé a nefimé dotazovani u zékaziikFace-
to-face, ale i telefonické). NejtezitéjSim ukolem firmy je pokladat ,spravné” otazky. Jem
spravné otazky obdrzime spravné odfatvVysledky jsou dobré (a uleéhji rozhodnuti) jen
tehdy, kdyZ jsou pokladany otdzky adekvatni prolblém

Kazdé dotazovani #Zma& wdomou volbou cilové skupiny (kdo ma byt
dotazovan/osloven). Pro tuto skupinu dale nasledigstaveni dotazniku — kratkého,
vystizného, jednozrgaého, logického, hodnéwmého a uletujiciho rozhodovani!

Vhodné dotazovani by neto byt obSirné (tzn. mnohaiznych témat, dlouhé az
nudné), ale ®lo by jit vice do hloubky. Jdei@devSim o spravné a systematické vypatrani
motiva ke koupi. Ukolem pizkumu trhu nertize byt zjiséni vSech motii; mnohem vice jde
o hlavni motivy nafiklad jistota (znamy vinaznama odrda atd.), mnozstvi, ziagzakladni
potreba = zakladni motiv), vzhled obalu (viz kapitolad45. 1) atd.

Pro koupeni, nebo nekoupeni je podle Gosche (2@@Bpdujicich jen &olik malo
motivi. Tyto motivy jsou sild ovliviovany postojem (= objektivni a subjektivni hodndgcen
silné emotivni slozky) a motivaciéoo koupit (moci koupit, pap chtit koupit — kupni sila

a skuténost). Dhlezité je, Ze ke z#né postoje je pdebacas, triglivost, ale i penize.
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3. Prizkum sméru vyvoje vinaie

Vinai ma moznost hrat samiakumnika dalSich séni vyvoje.

Jen rtkolika priklady jsou nasledujici otazky:

» Jak se bude vyvijet celkovy trh (regionfa? globals)?

» Ktefi novi prodejci, pop vinai by pro n¢ v mé pozici na trhu mohli znamenat
konkurenci?

* Kde se nachazeji mé silné strankyilédité pro zakaznika budoucnosti — za co
zékaznici radi plati — ostatni vifdyto silné stranky nemaji — silna stranka neni
béhem milroku napodobitelnd)?

* MuZe se z &které z échto silnych stranek stat zakladni kompetence?

» Existuji trendy uplaténi na trhu?

o Jak se i prijem informaci u zakaznii

» Predstavuje mj vinaisky sortiment pro mé aktivni zakazniky ,Zivotnilsy

* Vyjadiuje tim tento zakaznik prestiz, luxus, €hdo Zivota, kvalitu, styl,
individualitu a pozitek?

e Oslovuje moje sluzba mnoho smyslovych ofgéluch, zrak, chj hmat,cich)?
Jsem pro svého zakaznika smyslovym pozitkem?

VSechny tyto otazky (a jeStmnohem vice!) by # umét zodpowdét ,prodejce

s budoucnosti“. Nathto informacich se da velice delsta¥t budouci cesta vyvoje.

Gosch (2005) uvadi, Ze exaktni a s trendem spojedéni o vlastni firng,

o zékaznicich, konkurenci a trhu je nepostradatelmiedpokladem pro dobyti trhu nebo

budouci strategii vyuziti nedostane pokrytychcéasti trhu.

4.3.3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI ZNA CKY

NaSe pedstavy o tom, codthme, mohou bytasto diametrakodliSné od toho, jak
to vnima okoli. Mnoho vina si jist klade otazky, jakou maji reputaci, jaké jméno maji
jejich vina, jaka je jejich pozice na relevantniimut zda-li skuténé znaji své zakazniky a co
si 0 jejich vinech mysli. Na to si sami odgdiyrmnohdy &Zko.

Barta (2013) uvadi, Ze takové odpdvdavaji marketingovy vyzkum a jmkumy
trhu, discipliny poskytujici informace marketinguublic relations. Mapuji spiwmbitelské
chovani, umoituji odhadovat a zji®vat budouci fedvidatelné motivy, poZadavky a feiiy
spotebiteli. Prednttem marketingového vyzkumu adgkumu trhu niZze byt samotny
produkt, jeho cena, distribni kanaly, konkurence, cilova skupina/skupiny, hodmi

51



znaky, reakce spéebiteii a adekvatnost zvolené marketingové komunikace
a komunik&nich kanai.

Je-li po rtkolika dnech nebo tydnech shromédd spousta odpédi a dostatek dat,
miZzeme si udat SWOT* analyzu.

P provadni SWOT analyzy se sepiSi silné a slabé stranigZjtosti a hrozby do
¢tyt kvadrant a do kazdého se umisti jeden z uvedenych fpomému se pipiSe ugity

pocet faktoi, ktery bude zavisly na rozsahu a cili naSich anéBnek, 2011).

4.3.3.1 SILNE STRANKY

Silné stranky poméhaji, podle Barty (2013)posilovat pozici na trhu Umoziuji
identifikovat oblasti, v nichz je naSe firma lep&Z konkurence. Skuteou silnou strankou je
vSak jenom to, co vykwoije z paméru. Uméni vyrobit vino se bere jako santepnost. Ale
v ¢em je vindstvi opravdu vynikajici? Vdjakém konkrétnim typu vina? V jeho prezentaci?
Ve snoubeni s pokrmy?

Strategie sp&vajici v silnych strankach podniku #&pich spdebitele, by nila byt
neustale zdokonalovana. Tehdy bude firma schopmeagit opateni cilewdomgji, pouzivat
prostedky smyslupldji a feSit ukité problémy pro zakazniky |épe nez konkurenti. Po
analyze stavajici situace byl byt fijata opateni ke zlepSeni vlastnich silnych stranek
a k jest lepSimu cilenému osloveni cilovych skupin.

Na silné stranky se Ize podle Barty (2013) ptat ozkami:

* Ma firma unikéatni, jedingny produkt?

» Co &la firma Iépe nez konkurence?

* Ma firma rgjaké zvlaStni kompetence?€ba sk¥lého odbornika, sehrany tym,

vytecného marketéra?

» Je jeji technologické vybaveni lepSi nez u jinych?

» Je natom firma ddk z finargniho hlediska?

» Ma dostatén¢ strukturovanou nabidku?

» Komunikuje dolse, dokonce snad |épe neZ ostatni?

» Jak znama a silna je zika?

» Je firma vnimana jako spakensky odpo¥dna?

* swoTt analyzu lze chapat jako identifikaci internich silnych a slabych stranek ve vztahu

k prilezitostem a hrozbam, pochazejicim z vnéjsiho prostiedi. Metoda byla vyvinuta v 60. a 70. letech 20. stoleti
Albertem Humphreym na Stanfordové univerzité. (Barta)
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Ma vSechny certifikaty, kterych si ogliatelé ceni nebo je pozadu;ji?

Silné stranky prostiredi:

4.3.3.2

Péstovani révy a vyroba vina m&R historickou tradici, diky severni poloze je
doméci vino kvalitni a jedigeé. Rirodni podminky jsou vhodné&gdevsim pro
péstovani jakostnich affwlastkovych bilych vin.

Domaci vina jsou ddb zavedena u konzuméntejich piti ma VCR tradici.

U prizkumi®® spotebiteli (Analyza chovani spibiteli pri vybéru zahraninich
atuzemskych vin, MENDELU) vyplyva, Ze domaci komzmti jsou

v preferencich vina pmérné konzervativni a zatim preferuji domaci &a

s lokalizaci jizni Morava.

Vino je tradéni napoj, alespo obtas ho konzumuje vice nez 80% diep
populace (Vyzkum trhu vina @R, MZLU) a piji ho vSechny Zeny stegjrjako
muzi. Castji a vice neZ vino se ¢R pije pouze pivo.

Tuzemské vingstvi vlastni moderni technologie a disponuje kikaifanymi
lidmi s paticnym vzdlanim.

OdliSeni od nezapojenych visévi do VOC jinym systémem ozf@vani vin.
Budovani silni znéy prostednictvim nalezitosti ve sdruzeni VOC a zvySeni
konkurenceschopnosti jednotlivych viatvi.

Navazani vzdjemné komunikace a spoluprace jedgotiglena.

Vytvoreni uzsiho vztahu mezi vina

PRILEZITOSTI

Prilezitosti predstavuji externi skut€nosti, které mohou firmé prinést usggch,

pokud je dokaze identifikovat a spravré vyuzit. Urceni gilezitosticini podle Barty (2013)

mnohdy @i pripraw SWOT analyzy negtSi problémy. Bd’ je nelze identifikovat &bec,

nebo se za#uji se silnymi strankami.

Na prilezitosti se Ize podle Barty (2013) otazkami

Vznika na trhu nova ptgba zakaznik kterou firma dokaze uspokojit?

Jsou s &im zakaznici obe@nespokojeni a podnik dokaze nabidn@deni?

* Dalsi prazkum trhu realizovala pro Vinarsky fond spolecnost Focus, Marketing & Social Research
rozsahly ad-hoc vyzkum Vino a spotrebitel 2008, dale Vino a spotrebitel 2012 zaméreny na komplexni
zmapovani konzumace vina mezi tuzemskymi spotfebiteli a kvalitativni vyzkum (tzv. focus groups)
spotrebitelskych zvyklosti a preferenci, chovani pfi vybéru a konzumaci vina v soukromi i gastro segmentu.
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Existuji modni trendy, kterych umi vyuzit?

Dosahne na dotai programy, jinym hie dostupné?

Existuji silné skupiny potencionalnich zdkaZnikteré miZe oslovit?
Ma firma moZnost diverzifikovat do jinych oblasti?

PomiZze si jechodem na organické vinohradnictvi? Do biotechyit?o
Cim maze zlepSit svou reputaci?

Je firma orientovana na prodej vyrdhkebo plgni poteb zakaznika?

Prilezitosti prostiedi:

4.3.3.3

Zameteni na produkci kvalitnich jakostnich @ypastkovych vin.

Rozvoj kultury a tradic piti vina.

Rostouci export do zemi nejen jazykavkulturré pribuznych.

Rozstovani podilu VOC vin v oblasti specializovaného aonakchodu
a gastronomie.

Vybudovani silné a znamé iy tuzemskych vin pro pigby a vyuZziti na
tuzemskéem trhu.

Zvyseni produkce pragtdnictvim zapojeni dalSich virsvi do VOC sdruzeni.
Zvyseni produkce moznosti vyKleni stavajicich nevhodnych vinic a jejich
nasledném vysazeni na Uzemi umgici naplréni podminek stanovenych pro
certifikaci.

Pokraovani budovani dalSich VOC sdruzeni.

SLABE STRANKY

Slabé strankyjsou oblasti, kde si firma veddiie nez konkurenti. Nachazi se vinice

v horSich polohach, maji nevhodnou wbrvou skladbu, jsouipis mladé nebo staré? Tizi

firmu Gvéry a chybi zdroje na dalSi investice? Ma firniidi mnoho pedz u zakaznik?

Mezi slabé stranky Barta (2013adi nap. vysoké néklady, horSi ctiwyrobku,

vysokou fluktuaci zawrstnand, obtizné ziskavani novych, aléelta také nedostatek

marketingovych zkuSenosti.

Na slabé stranky se lze podle Béarty (2013) otazkami

Ma firma rejaké konkuretini nevyhody?
Co mize zlepsit?

Jakeé faktory jsouifiéinou ztraty prodei?
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Celi firma vnitnim problénim, nagiiklad se zamstnanci?
Dokéze efektiva iesit finaréni probléemy?
Komunikuje dostai&né mezi sebou a s okolim?

Nakolik jsou zamistnanci vzijemhzastupitelni?

Slabé stranky prostedi:

4.3.3.4

Podwdomostéi znalost tuzemskych vin, natoz VOC vin, v zahtaig mala.
Navic nebyvala spjata se znalosti o vysoké kvatiedevsim fivlastkovych vin

a jejich unikatnosti, ale naopak byla spiSe spojem@vnou, neflis kvalitni
produkci.

Neexistuje jednotna propagace se &amim na VOC vina, ktera by umoznila
lépe konkurovat importu zahr&nich vin.

Dosud nebyla dobudovana dostai@ kapacita pro koordinaci a realizaci
podpirnych a marketingovych aktivit (kapacita servisrgamizace VF).

Krom¢ vysoce kvalitnich vin se vyrabi také vina stolniima s nedostataou
kvalitou. Tato vina ovSem nejsou diky severni pelo£R ceno¢
konkurenceschopnawi zahranénim vimim z jiznich vinaskych oblasti.
Neprovazanostgstiteli révy s vyrobci vina.

Nedostatény export.

Snaha jednotlivych VOC sdruzeni vymezit $&iostatnim sdruzeni VOCGR.
E-shop skrz web jednotlivych sdruzeni, ktery igdstavoval jednotné prodejni
misto.

Nedostatek ploch vinic, na kterych je mozrstpvat révu vinnou na produkci

vin usilujicich o certifikaci VOC.

HROZBY

Hrozby zahrnuiji skuteénosti, které mohou ohrozit ekonomickou stabilitu fimy

a poplatk.

¢i jeji existenci, snizit poptavku, zdfinit nespokojenost zakazriik nebo dokonce vést
Kk jejimu zaniku. Podle Barty (2013) jsou typickytmiozbami nap aktivity konkurent,

zmeny zakaznickych preferenci, Zivelni pohromy nebwagkéni regul&nich opateni, dani

Ptat se na hrozby znamen&izgripravovat manudl krizové komunikace.

Na hrozby se |ze podle Barty (2013) otazkami:

Je firma schopnéelit zni¢eni Urody kroupami, mrazem, havarii ve skfzp
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Prichazi konkurence s produktefinprojektem, ktery zasadrohrozi prodeje?
Cekaji se nové da&nci prijeti predpisi, jejichz naplgni hrozi vysokymi
investicemi?

Jsou cenové a obchodni podmiri&izci takove, Ze ohrozuji ekonomiku firmy?

Nejste piliS zavisly na jednom odfpateli nebo malé skupif?

Hrozby prostiedi:

Naristajici podil importovaného vina. Dovazi se zhr@t celkové spaeby.
Vyrazny je gedevSim pokles v maloobchbd také vSeobecny tlak na cenu.
Priklon kcervenému vinu, u kterého ale nejsou tuzemska viostaténe
konkurergni. (ugitd skupina tento nazor zastava)

Devalvace zn&ky — tuzemsSti vyrobci vina dovazeji k dalSimu zpremi
zahranéni surovinu. A tim ohrozuji tuzemskéstitele.

Spolena zenddelska politika EU (permanentni regulace ploch vin&)také
dotani politika jednotnych zemi v oblasti vifsvi.

Neuspdadané majetkové vztahy k vinicim.

Existujici konkurence mezi jednotlivymi VOC sdruian

Vysoka produkce evropskych vinic a v navaznostipnadukce vina vyrobeného
v EU.

Zpomaleni redukce speby piva VCR®* a stoupajici atraktivita malych

a rodinnych pivovatr.

Chladkova a Syrovatka (2015) uvadi, Zegpoze se’eska republika kazdogns
umisuje nacelnich mistech sf¥ovych Zebicka ve spotebs piva, jeho konzumace klesa.

V roce 2013¢inila spoteba piva podl€eského statistickéhoradu 147 | na osobu a rok.

V roce 2011 byla spt#ba piva nejnizsi od roku 199X%iaila 142,5 |. NejvySSi sptdba piva

byla v roce 2005, a to 163,5 | na osobu a rok.

Poptavka byva obvykle definovana jako mnozstvi gbkteré jsou ochotni kupujici

pii dané ced nakoupit. Obech plati, Ze¢im vySSi je cena poZzadovana zéitér zbozi, tim

mensSi bude mnoZzstvi, které si lidé budou ochotnipko Krome ceny existuji vSak dalsi

36EuroZpra'\vy: Pocet pivovard v Cesku stoupd. In: [online]. [cit. 2014-11-23]. Do-stupné z:
http://domaci.eurozpravy.cz/spolecnost/89338-pocet-pivovaru-v-cesku-stoupa-vite-kolik-jich-u-nas-je/
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dulezité faktory’, které ovliviuji poptavku. Poptavku po konkrétnim druhu zb&zsluzby
vyjadiuje jeho spatba.

Co se tge spoteby vina, da seici, Ze v jednotlivych zemich velmi kolisa,
vSeobec# vSak ffevaZzuje stagnujiciifpadré mirne klesajici tendence ¢ai spoteby vina na
obyvatele. V EU pokrgoval i v roce 2013 u traghich spatebitelskych zemi klesajici trend
ve spotehs®® (Chladkovéa a Syrovatka, 2015).

Tab. 4: Spoteba alkoholickych napaj v letech 1989 - 2012

Ky JL
v letech 1989 - 2012

Alkohol - celkem | 1708 180 1842 1846 1776 1688 1752
Pivo | 151 1567 159,8 160,5 150,7 1425 1486
Vino | 135 154 161 165 187 194 198
Lihoviny (40 %) | 6.3 79 83 78 82 89 &7

Zdroj: Cesky statisticky Ufad

Zdroj: http://sport.tn.nova.cz/bin/mobile/index.gpticle_id=430176

Do levé poloviny SWOT analyzy se zaznamenavajioigktkteré maji na nase
podnikani pozitivni dopad a pomahaji &ésp trznim prosiedi (silné strdnka arfezitosti).

V marketingové a komunikai strategii na nich @Zeme stagt. Pravacast zobrazuje
negativni skuténosti, které je pdeba zpracovat, potld, nebo byt pipraven na jejich
dusledky.

Ke spravnému zpracovani SWOT analyzyigba si dale usdomit, Ze horni oddil
mapuje faktory interni povahy, kteréudeme ovlivnit. Dolni pak zahrnuje externi vlivy
makroprostedi (ekonomické, legislativni, technologicke, sbtidulturni) a mikroprosedi
(zadkaznici, konkurence, dodavatelé, @dlelé, véejnost). Jejich ovlivéni je slozitjsi
a dlouhodobjsi — a slouzi k tomuipdevsim public relations.

Pokud jsme si ujasnili, %m je naSe sila a co nas ohroZujejzeme zait
pripravovat marketingovou a komunikd strategii, marketingovy plan a plan wnita vrgjsi

komunikace.

¥ Jednd se o faktory objektivni, coz je primérnd droven dichodu, velikost populace, ceny a
dostupnost pribuznych statkd. Dale pak soubor faktorll subjektivnich, nazyvanych vkus nebo preference.
V neposledni fadé ovliviuji poptavku také faktory specifické, napt. pocasi.

%8 Ve Francii o 2,1 mil. hl na 28,1 mil. hl, v Itlii 0 0,8 mil. hl na 21,7 mil. hl a ve Spanélsku o 0,2 mil. hl
na 9,1 mil. hl. V Portugalsku (4,5 mil. hl) a Velké Britanii (12,7 mil. hl) zaznamenali stabilni spotfebu; v Némecku
doslo k mirnému navyseni spotreby na 20,3 mil. hl. (podle udajd MZe, 2014).
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4.3.4 VOC JAKO FORMA REGIONALNIi ZNA CKY

Regionalni¢i spojeni ,lokalni* i ,mistni* produkt Ize vlastnvyuzit synonyma
(Slovnik synonym online, 2015). Jsou to pojmy vygiti vztah produktu k @itému mistu.
Tento vztah v3ak ve slovnicich popsany neni. Ldg teyvodit, Ze se frive jednat o fivod
surovin, mivod produkcedi jiné spojeni s danym mistem, rtapradicni pojeti, historické
vazby, zobrazeni charakteristickych zaapod.

Dle Asociace regionalnich z#ek (2010) WCeské republice, regionalni zfka
garantuje fivod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku, Sesnk Zivotnimu prosedi
a jedin€nost ve vztahu k regionu.“Jedim®ost je vtomto kontextu dana zejména tradici,
mistnimi surovinami, ni nebo dusSevni praci, motivem a speéaifisti regionu, vyjiméou
kvalitou. Regionalni zn&a je utena zpravidla pro potravinygemesiné nebo wtecké
vyrobky nebo zerdélské a pirodni produkty.

Hollis (in Carlsen a Charters, 2008) uparge, Ze k Usgchu regionalni nebo lokalni
znaky vede to, Ze je vnimana jako sast mistni kultury, zvyklosti a tradic. Toto vniman
zahrnuje nafiklad uspokojovani jedidaych mistnich pdeb, reakce na specialni céut
mistnich spdtbiteli, urtitou nostalgii (zejména ve spojeni se gpbbu shodnych produkt
v détstvi), také mistni provozni nebo logistické vyhodyné spoléenské pouto a také
kulturni identitu.

Ke zvyseni vlastniho podilu na trhu a pro dosa¥étsi sily na trhu ize byt podle
Gosche (2005) vlastni podil na trhu zvySovan koagemi, a vést tak k trzni sile. Tato trzni
sila nevede pouze ke stoupajici populaat image, nybrz i k dlouhotrvajici atraktivit
u raiznych cilovych skupin. V budoucnosti bude mit mmoh&tSi vyznam vznik partnerstvi.

Stale vice vindl se spojuje vjeden celekiigemz existuji #izné divody ke
spol&nému vystupovani. Za prvé,te vzniknout homogenni skupina se spjen cilem
a spolénym rozdlenim ukofi, ¢imZz mize byt ukité oblasti, regionu nebo druhu vina
zajiSena WtSi pozornost. Za druhé, existuje moznost najitlrdop vlastni kompetence.
Zajimava a smysluplna alternativa existuje i vejepiorekolika vinat, ktei spolupracuji fi
prezentacich a veletrzich tim, Ze jsou dopény jednotlivé nabidky, a dochazi tak
k vzdjemné podpe. Nucené skupinové mysleni vSakize zmisobit i pravy opak. Kazda
skupina je totiz vzdy silna pouze tak, jak silnyjgeg nejslabsilanek. Pokud je individualni
mysSleni silgjSi, nez spokény zajem, vznika nebezgie ze se spot@nstvi rozpadne.

VOC sdruzeni tak mohou byt jakousi formou regiohahmky, slouzici k ozn&eni
tradicnich domécich produkt které se odliSuji od ostatnich a nalezi kitamu regionu.
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Regionalni znéy jsou ualovany potravinam a diky nim je @dhto potravin zarten pivod,
kvalita a jejich Setrnost kifsrode a Zivotnimu prosedi. S takto zngnymi vyrobky se
spotebitel mize setkat fimo v konkrétnim regionu (Tajemstvi Ze& na potravinach, 2013).
Jako piklad takovychto spojeni fieme uvést regionalni potravisily klastr — ,Chutna
hezky. Jihdesky.” Tento klastr je otégnym sdruzenim jikskych malych a #&dnich
firem. Jeho cilem je propojiieny k uskuténéni vyroby a prodeje svych vyrobki sluzeb.
Jedna se o spojeni potraviifihoceského regionu pro vzajemnou spolupraci, kterymaounoh
ziskat finagni podporu ze strany evropskych fang@ro planované inovace technologii
a rozvoj produkce tradiich potravin daného regionu. DalSim cilem je pédpeimani
jihoceské kvality u spaéebiteli a navysit export malych firem (Regionalni potrayaky
klastr, 2013).

Pro propagaci vin z vitiskych oblasti Morava &echy se uziva zika ,Vina
z Moravy* a ,Vina z Cech®, ktera je registrovanou ochrannou znamkou, kterastui
Narodni vindské centrum, o. p. s Narodni vieké centrum spoteé¢ s Nadaci Partnerstvi za
podpory Vindského fonduCeské republiky realizujprojekt certifikace Certifikace ma byt
voditkem pro vyhledani #&eni, nabizejicich kvalitni sluzby. #zeni jsou rozélena do pti
kategorii: vinastvi, vinny sklep, vinotéka, restaurace s vinembgtavani s vingskou
tématikou.

Pro asgch spolgenstvi neni rozhodujicim faktorem pouzéslédné spolkné
vystupovani navenek i uvhispol&enstvi, ale mnohem vice to, aby se pdrtkealitativné
a kvantitativk smyslupl@ dopkovali. Spoléné logo ulebuje spotebitetim pritazeni
produkti k urité prodejni skupi&

Podle Gosche (2005) by kooperacélymulehéit a zjednodusit Zivot viakym
pozitk&um — vi€z kazdé kooperace musi byt tedy $ebitel. Kooperace maji smysl pouze
tehdy, pokud jsou zamysSleny dlouhodad pokud pracuji wkledrg na spoléném uspchu.
Jen tehdy maiji z vyrobku - vina — radost vinkost.

Kazdy prodavajici se vyviji pro své zakazniky awgmi zakazniky. Inteligence tedy

piedpoklada obsahly a intenzivni dialog mezi&dim a tiznymi cilovymi skupinami.
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4.4 KOMUNIKA CNi POLITIKA A PROST REDI
KOMUNIKACE

Vino je Uzce svazané s misteravpdu. VSichni hovéime o terroir, 0 projevech
a odidach, typickych pro tu kterotast zentkoule. Kazdy milovnik vina vi, jak chutna
Champagne a jak muskaty ze Samositofd mezi nimi lezi celé sty.

Béarta (2013) udavda, Zeawpod vina je dlezity i pro jeho komunikaci. Jinak se
komunikuje Chateau Margaux, sl@&@ to ma Chateau d’Issan, i kdyZ je hned vedle na
dohled, jinak se komunikuji vina z Rioji, o niz ckini wdi, kde lezi a co od ni mohou
ocekavat — a jinak vina z Kadubu, Ptuje, Satoraljaujhely, Cojusny, nebo ClestaNoi,

0 nichZ s¥t nejen nikdy neslySel, ale ani nedokéze vyslajith jména.

V politice sortimentu jdeme jinou cestou nez ronké&nzen, kde je spiSe zvykem
mit jedno hlavni vino, na kterém se hapZit kvalitativné pracuje a kterého je zpravidla
velké mnozstvi. Vedledp stoji vina druhé aiéti kvality. U nas je zpravidla nabizena velka
rozmanitost <€asto ilis mnoho dobrého! Rozsahlé nabidky jsétsinou £zko vys\tlitelné

a brani zakaznikovi v rozhodovani. (Gosch, 2005)

4.4.1 PRODUKT

Béarta (2013) udava soasny produéni potencialCeské republiky na 19 633,45 ha,
piicemz osazenych ploch je 17 198,05 ha. Ostatni plptddstavuji vykldené vinice, pravo
na ogtovnou vysadbu a statni rezervu. Vinice se rozpastve 2 vinaskych oblastech
(Cechy a Morava) a Sesti podoblastechslficka a litormeiicka vCechach a mikulovska,
slovacka, velkopavlovickd a znojemska na Me&yam 384 vinéskych obcich. Az 96 %
tuzemského vina se vyrobi na Motav

Kvalita nez&ina - jak seasto tvrdi — ve vinici, ale jiZ mnohentide, totiz v hla¥.
Kvalita, co se vina t§e, je v podst@tieSena zakonem, ale v kéném disledku je tim, co si
mysli zakaznik, a tim, za co je ochoten utratit ggize.

,Saty dlaji ¢loveka* zni pislovi, a proto je i obal nutnym zéklademiagpokladem
uspéchu kazdého vine. Uprava musi odrazet kvalitu produktu. Ztedinetikety les obal
a lahve se nesmi diametrélodliSovat od prezentace firmy, viieaa od filozofie podniku.
Bylo by kontraproduktivni gmeérny produkt moderda draze vykraslit, kdyZz bude zdkaznik
nakonec ve svémcekavani zklaméan (Gosch, 2005). Vice o obalu v képid. 4. 5. 1

Primarreé si kazdy vind musi nalézt svou vlastni linii tak, aby se svymduktem

a jeho ztvardnim mohl identifikovat. Produkt a kvalita musi fitojeden celek. | kdyz
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v jednom dons pracuji d¥ nebo vice generaci, musi se s nim vsichni id&otifit. Casto
plati, Ze know-how starSi generaceitvilarmonicky celek s bohatstvim napaa inova&ni
silou mladsi generace.

.Mén¢ ¢asto znamena vice.” Sortiment vina by semakaznika mast. Proto jde
primarre o prehlednou formu, koncentraci na podstatné a silrénlsy produktu a firmy.
Proto by ndly napriklad jen ty nejlepSi a nejzn&ii polohy zahrnovat tuto informaci jako

dodaténé oznéeni.

4.4.2 CENA

Priroda ma v okrajovych virdgakych oblastech, kam gahe, velky vliv na vynosy.
Na jedné strahjsou u nas vina arométitjSi, produkce most srovnatelnych analytickych
vlastnosti je ale aZ 3x draz$i ne? v Italii nebarSlsku; tamni vina Ize na nasem retailovém
trhu koupit kolem 70 korun, vina tuzemské proveoges podobnou laboratorni i senzorickou
analytikou mezi 120 az 200 korunami. deftamatétéjSi jsou rozdily trhu se surovym vinem
— béZzna cena dovozového vina je mensi nez 0,5 eutrzailndkupu kamionu o cca 25 000
litrech, cena nasSeho vina, pokud jd&c k mani, je vice ne&tyinasobna (Barta, 2013).

Cenuiidi poptavka a nabidka, avSaka-spravnacena neexistuje. Pro zakaznika je
bez jakéhokoliv vysstlovani kazda cenaiiis vysoka; proto se musime ptat: Jaka cena? Ve
vztahu kéemu? Disledkem je dovedné zachazeni s moznostmi cenoitéyol

V zasad muze jit vindg v cenové politicerfemi cestami:

Prvni moznost: NiZe se orientovat podle konkurénPokud tak budeinit, mél by
se orientovat podle takovych konkungritteri maji vyznam (nsieno podilem na trhu). Tento
postup nazyvame ,cenovy setting” (nastaveni cengille nejdilezitéjSiho konkurenta.
Nebezpéi spaiva v tom, Ze se staneme kopirujicim, ztratime zdiks a ignorujeme vlastni
néklady.

Druha (smysluplnd) varianta je orientace na zakaznKupni sila a chovanitip
koupi jsou — jak je znamo —ukbzitymi rozhodujicimiciniteli. Vnimani a hodnoceni ceny,
ceno¥ vyhodné nebo vhodné ceny, musime vzdgtvatima cilové skupiny. Ze zkuSenosti
vime, Ze vnimané ceny jsou zaokrouhlené, protohzdg velkou roli psychologicka tvorba

cen. Cena je ale pro kupujiciho budoucnosti i iattikem kvality.

39 ,
maloobchodnim
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Treti moznost definovani cen podle Gosche (2005)ywypk orientace na naklady.
Tato forma pedpoklada ugdomeni si naklad a zaznamy naklad Cenova politika
orientovana na naklady jasto i rozhodujici pro to, aby doSlo k zamysSlend nalkovymi
naklady a strukturou nakladfixni a variabilni).

Kromée téchto #i moznosti maji vyznam i slevy. MnoZsteviédsové a ¥#cné slevy
jsou moznostmi aktivni cenové politiky, aniz by o znehodnoceni produktu. U vSech slev
plati pravidlo: musi byt srozumitelné, pochopitelépraviné. Slevy z ceny mohou byt
poskytovany i ve fortamalych dark (reklamni zboZzi jako vyvrtka, skletkiy atd.).

Jednou z moznosti, jaktbe podnikatel zvysit na&d na Usgch svého podniku, je
vyroba zbozi spridanou hodnotouMuze se jednat o mékost, ktera ale five byt pro
zakaznika rozhodujici. Pokud jste hapentdélec, mize se pod ffidanou hodnotou skryvat
nag. omyti zbozi, suSeniigbytki, vyroba marmelady misto radikalniho snizeni ceny
u produkce, kterou byste&zko prodavali apod. Pokud jste vinanize se pod iidanou
hodnotou skryvat na&p vyroba dopikovych produki z révy vinné, naip vyroba oleje
z hroznovych jader,izné marmelady a vinné Zelé, vinny ocet, apod. Za wrobky je
mozno dostat mnohem vysSi cenu neZceestveé, nezpracované a mohou tak pomoci
diverzifikovat zdroje gijma farmy ¢i firmy. Nebo ke konkrétnimu vinu nabigte broZzurku
nebo kartiku s recepty, kde fite vino poslouzit jako ingredienc& jako doprovod
samotného pokrmu fipojte povidani o vi&y mist jeho mivodu ¢i vzniku vinastvi. Ridana
hodnota Vam umozni ziskat tzv. cenovou prémii

Predpoklad podle Limbecka (2014), Ze by se dnes jpbtynych produki meéli
lépe, nez jejich kolegoveé nabizejici kvalitni ahdrgrodukty, je zjewhnaprosto mylny. Lidi
honici se za ,skitymi kaufy” nejsou svym dodavateh a prodejam vérni, protoZe to jediné,
Co je zajima, je cena. ,Nejle¥si* zakaznik je ¥rny levnosti; nadSeny zakaznik jermy
svemu dodavateli a jeho prodejci! Spwlesti snazici se bojovat cenou nemaji svou stiategi
ve vlastnich rukou — trh je tlak tomu, aby ptad Zistavaly levné — a v idedlnintipact jeS¢
vic zleviovaly. Z tohoto hlediska Ize doktrinu ,nizké cemgvazovat nejen za nenapaditou,
ale téZ za sebedestruktivni, neffspu a (v tom nejdoslogjsim slova smyslu) bezcennou
prodejni strategii — s vyjimkoutipadi, kdy ve svém segmentu udavate ceny nebo jste
diskont.

Sedlo (2015) udava, Ze od vstupR do EU se zvysil nas export lahvového vina o
polovinu. V relativnim vyjateni ponéru dovozu a vyvozu tud objem naSeho exportu
lahvového vina v roce 2004/2005 jen 8,5 % dovoeinétkomodity a nyni tento p@méini
10 %.
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Celkovy trend naip vyvozu zCR do Polsk# je ale fistovy. Cena vSak roste rychleji
nez objem, to znamena, Ze se vyvazi stale drdbé lvinem. V roce 20Idnila pramérna
hodnota vyvezeného lahvového vina 97,280 K(Lintner, 2015). Dlezity faktem je, Ze
Polsko od nas odebira po Slovensku &8jvmnozstvi vina. Ve statistickémupiéru je to
0,25 I na kazdého obyvatele.

Jinak je tomu v fipact Nizozemska, kam byl ro¥éd smeiovan nds export. Sedlo
(2015, udava, Ze v roce 2014/2015 se tam vyvezip I19za 13,5 mil. K. Naopak jsme

z Nizozemska dovezli 1,7 tis. hl vina za 14 mi. (kakZe vice nez jsme vyvezli).

4.4.3 SPOLECENSKE PROSTREDI

Od paatku 80. let az do poloviny 90. letguichoziho stoleti zaZila &ova spoteba
vina vyznamny pokles z 28 071 800 00Culipramérné r@ni spoteby mezi roky 1980 az
1985 na 22 425 300 000 fitmezi roky 1990 az 1995. Tento trend se pak postapryrazi
zmenil. Dle zdrofi Mezinarodni organizace pro révu a vino (OIV¥teva spoteba vina
nasledsd vzrostla z 22,480 miliard litr v roce 2000 na 24,290 miliard fitrv roce 2008.
TomsSik (2015) pedpoklada, Ze s vyjimkou periodickych ekonomickyaten, by se sitova
spoteba vina mohla nadéle zvySovat.

Vino je ,in“. Obor vindské produkce a distribuce hodnaottSima populace jako obor
atraktivni. Nesmime alefghlédnout, Ze svou podstatou se jedn&asti 0 obor potenciakh
problémovych komodit, konkré&tralkohol obsahujicich napoj

Komunikace se spt#bitelskou véejnosti i s politickymi elitami operuje ve velmi
sloZité situaci zjevného, ale nevysloveného rozporezi skuténymi osobnimi nézory
a hladinou publikovaného a prezentovanélkidomi cilovych skupin. Ani spateost 21.
stoleti neni schopna posuzovat realitu hezlgudk.

V Ceské republice sice existuje jakési vieobecna démomezioborové tolerance,
dana spoknym zajmem vytviet i nadale fjatelnou spoléenskou atmosféru, v ni udrzet,
resp. budovat pragdnictvim nastr@j marketingové komunikace a public relations progper
a dlouhodob udrzitelnou stabilitu obdg a tim konec konci pozici jednotlivych vyrobé

a produkii. Oborové public relations jsou v3ak protdg naprosto od#lené¢ na separatni

© 0d roku 2005 trvale nar(ista vyvoz vina z CR do Polska. Jeho objem stéle ale neni nijak velky — i
kdyz Polské bylo dlouhou dobu nasi druhou exportni zemi, vroce 2014 se podilelo na celkovém vyvozu
lahvového vina jen 6,7 %.
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arovni produkce vina, piva a lihovin a reélmeexistuje Zadna spdlea platforma, jakkoli se
rizna média snazi hokibo alkoholové lobby.

NejslozigjSi situace zert produkcnich segmeititje v oboru lihovin. Véejnost vnima
vysokoprocentni alkohol jako obecgkodlivy (rychla opilost, nebezpiev dopra¥, ohrozeni
stability rodiny, velka zé&¥ organismu, odbouravajiciho dlouho vysokoproceméstilat.) Jen
obtizre mohou ,piaristé“ argumentovat v oboru lihovin adnim g@Finosem, obsahem
vitamini atd., navic réo-li by takové tvrzeni byt saasti reklamy (tedy marketingové
komunikace), je to vyslownzakazano pravnimiipdpisy”.

Pozice public relations v oblasti piva je vyr&zsnadwjSi neZz v pedchozim
segmentu lihovin. Vi@jnost se ztotoZnila s argumentem, Ze pivo je nedilsodasti nasi
narodni kultury. Na desitkach amatéerskych intemgtio stranek a blagmilovnika piva se
lze daist mnoho opisovanych informaci o pivu. UZ jen saskaute&nost, Ze takove
informasni stranky existuji a jsou bezplata iniciativreé vytvéeny, sedéi o tom, Ze pivo ma
v Ceské republice velmi dobré Public relations (d&e PR), i podminky pro& Je to
ucebnicovy piklad toho, Ze pokud pravnfgmpisy kco zakazuji, v danén¥ipadt spojovani
jakychkoli zdravotnich tvrzeni s alkoholickymi ngipea jejich obalech a v reklaimnajde si

ceskyclovek (a obor public relations) cestu, jak zakaz ol&érta, 2013).

4.43.1 OBOR VYROBY VINA

Vino jako jediné dnes z posuzovanyéhskupin (obor lihovin, obor pivovarnictvi,
obor vyroby vina) mé legislati¢n ustanovenou organizaci, pgenou jeho propagaci
a marketingem — Virtaky fond

Pozice PR managementu v oblasti vina je blizka sagmpiva — ma moznost
nabidnoutradu girozenych argumefitpro jeho podporu. Vino j&ist¢ prirodni zemddelsky
produkt, do jehoZ vzniku zasahuji technologie jeinimélné. Na jedné stranje vinastvi
jako jiné zemidélské obory vystaveno vlim patasi, na druhé stréanse jako ostatni

zentdélské obory &Si miznym podporam a dotacimédRovani révy vinné a vyrobu vina az

™ §4 zak. & 40/1995 Sb., dale Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 1924/2006 o Udajich
tykajicich se potravin z hlediska jejich nutri¢ni hodnoty a vlivu na zdravi.

42PFl’jmy Vinarského fondu jsou tvoreny odvody za vino poprvé uvedené do obéhu (0,50 K¢ z litru),
odvody z plochy vinic (350 K¢é/ha), penale, Uroky, dotacemi z rozpoctu Gzemnich samospravnych celkd a
financni podporou statu ve vysi souctu vsech prijm0 Fondu. V roce 2013 tvorily celkové pfijmy cca 72 mil. K¢.
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jeho uvadni na trh jako v jediném z obioupravuje tzv. Vinohradnicky zak&ha pgimo také
fada pedpisi Evropské unie.

Zasadnim rozdilem oboru vina oprotiegchazejicim segmem je paet jeho
relevantnich produceint ktery o rekolik radi prevysSuje poéet vyrobd lihovin ¢i piva —
registrovanych gstitela je vCeské republice té#h 20 000 a takovych, kteuvadji na trh
lahvované vino ve sledovanych objemech, jsou n&e.

o
S Z
20000 - 0
| =
18000 | =
R [ H Polet péstiteld
14000 - —
| M Osézena plocha (ha)
12000 -
! i 2
10000 l - 8 @
8000 —= — o =
| w - o
6000 | =y - 4
4000 i = 5 mhig ) i = '
2000 = t - = =
o4 ; ; ==
do 0,1 ha do 0,20 ha do 0,50 ha do 1 ha do 5 ha nad 5 ha Celkem CR
Obr. 6 Struktura velikosti vinic \CR k 31. 12. 2013 — dle osazené plochy @tpo

péstiteli

Zdroj: UKZUZ, paset psstiteln se vztahuje pouze na osazené vinice

Konzumace vina je podle Barty (2013) vnimana jagolesensky gijatelna, je
trendovou zalezitosti a je symbolem spravné orgentze spolénosti. Se servisem a pitim
vina se spojujéada rituah, které se staly séasti bontonu a etikety. Vino je také oblibené
neutralni konverzai téma. Oborové PR neopomina tyto argumeiippominat. Soustawjsi
pozornost ¥nuje oborové PR zejména budovani a prohlubovamhwzvéejnosti k virim
tuzemské provenience. Periodicky proyéél vyzkumy véejného minni prokazuji vysokou
akceptaci vina jako spdlenského napoje, imérnou Urové znalosti 0 8m a jistou miru
patriotismu ve vztahu k tuzemskym wim, i kdyZz ne zdaleka v takové iaj jakd byva

méfena v segmentu pit/a

* z4kon 321/2004 Sbh. o vinohradnictvi a vinafstvi a 0 zméné nékterych souvisejicich zakon(

“ Viyzkum Centra pro vyzkum vefejného minéni, Sociologického Ustavu Akademie véd CR, v roce
2012 proved| Setfeni vramci vyzkumného projektu ,Pivo v Ceské spolecnosti” probihajiciho od roku 2004.
Provedeny vyzkum potvrdil, Ze oznaceni CR jako zemé piva z(istava stéle platné. Pravé o pivu totiz nejvétsi ¢ast
Cecht a Cesek soudi, Ze je soudasti ¢eské kultury a tradic, e piti piva k ndm jakoZto obyvateldim &eskych zemi
patfi (95 % miZu a 91 % Zen) a ze na n&j mlzZeme byt pydni (93 % muzl a 91 % zen). Ze vino je souéasti kultury
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Na stovkach amatérskych internetovych stranek tadediat nefeberné mnozstvi
informaci o vig a jeho tvrcich. UZ jen sama skuteost existenceéthto stranek dci
0 tom, Ze vino méa Ceské republice velmi dobré Public relations. Vina rejmé nejlepsi
PR ze vSechiit segment v oblasti konkrétnich kampani, za lihovinami agoiv pokulhava
v celkovém budovéni image a zejména v ,neviditdifiyaktivitach lobbingu a vztahu
s elitami. Naopak jeho vyznamnou komparativni vythoge trendovost oboru a existence
hned rkolika viceci méns odbornychsasopig*®, které se jeho problematicenuiji.

Ocekava se, Ze se konzumace vina bude nadale zvysotatzejména vzhledem
k nabidce kvalitnich vin na tuzemském trhu, rostoucpowdomi lidi o konzumaci vina
a rostouci kougschopnosti obyvatelstva, ale i diky zvySujici sdib@bvina u mlad®
generace.

Chladkova a Syrovatka (2013) udava, Ze na drulesstatistické Udaje fada
prizkumi potvrzuji pokles tuzemské speby piva. Cesi podle odbornik pozvolna
omezovali spdebu piva jiz od roku 1995. Jeji pokles vroce 2088azreé urychlila
hospodéska krize. Pivo pije iblizné 90 procentteskych mui#t a zhruba 50 az 60 procent
Zen. Jeho spi#ba je ve srovnani s ostatnimi statytawstale vysoka (v roce 20EBila 147

| na osobu a rok).

4.4.4 KLASIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

Podle Kotlera a kol. (2007) vznikla segmentace #rlpoteby rozdalit trh kupujicich
na jednotlivé segmenty podle jejich feli a profili, tak aby bylo mozné nabizet spravné
a adresné produkty. Firmy jsou sidomi, Ze nemohou oslovit vSechny ggbitele na trhu
pop. stejnym zjsobem. Mvodem je fakt, Ze spiwbiteli se na trhu pohybuje velice mnoho
a maji odlisSné z4my a pety. Segmentaci tak iheme vyjatit jako kompromis mezi
pouzitim hromadného marketingu, ktery jedna se vSetajré a pouzitim cileného
marketingu, kdy je pro kazdy trzni segment poujiitgch marketingovych prosedki.

Foret (2001) udavi, Ze v minulosti znali obchodsmotebitele a jejich pdeby Iépe,
neba’ vétSinou existovaly jen malé obchody a jejich magitddyli pri prodeji se svymi

zékazniky v pmém a kazdodennim styku. Kazégveék ma v kazdém okamziku celdadu

a tradic se domniva 74 % muzl a 73 % Zen. na nase vino miZeme byt pysni podle 79 % muzl a 75 % Zen.
Pticemz dotazovani se zlGc¢astnilo 1 036 respondentd (Vinopal, 2012).

4 Casopisy Vino a styl, Vino Revue, Sommelier / Revue pro Hotel a Restaurant, Wine Entusiast,
Imbibe, Food&Wine a Wine &Spirits.

*® Priizkum provedeny mezi studenty PEF MENDELU dokumentuje oblibu vina u mladé generace,
nebot jen 8 % z dotazanych uvedlo, Ze vino nepije viibec. Pro vétsinu z nich (64,5 %) navic vino nema substitut.
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nejriznéjSich poteb a @ekavani. Nkteré z nich¢lovéka k okamzitému jednani nemotivuiji,
jiné vS8ak ano. Lidské pimby jsou velmi iiznorodé a jejich spektrumigrhazi od paeb
zakladnich (fyziologickych) i@s poteby socialni (lidské) az k petbdm spol&enskym
(nadstavbovym).

Cilenym marketingem tak chapemigspup, kdy jsou identifikovany trzni segmenty !
a rekteréz nich vybrany. Na tyto segmenty je poté daean vhodny marketingovy mix
a produkt, jenz se p@bam tohoto segmentu nejviagfizuje. Postupem vhodné segmentace
trhu tak mohou obchodnici nabidnout cilovymitrhten spravny vyrobek. Diky tomu mohou
piizpisobovat ceny, distriimi kanaly a reklamni kamp&ntak aby cilovy trh efektivh
oslovili (Kotler, 2007).

Firma zhruba zna cile, kterych by rdda komunikacisgtem dosahla: zviditelnit
svou firmu a své vyrobky, nastavit a trvale zle@tolkudovani obecnych vztats vrejsi
vefejnosti, zjifovat gani a pateby jednotlivych¢asti véejnosti (cilovych skupin), vytiét
nova gani a pateby cilovych skupin, a tim i novy trh pro vyrobkyskuzby gizpasobovat
chovani podnikuémto poznanym nazom, zajmim a potebam. Inovovat tak, aby todto
kyzeny efekt.

Neni ale uskutmitelné konstruovat komunikai kampa, aniz byste déli, koho ji
chcete oslovit. Musimegdét, s kym komunikujeme! Identifikace a poznéni cilolr skupin
je podminkou vzniku Uggné kampah Rika se tomu segmentace.

V zavislosti na charakteru nasi firmy, naSeho tgha a jeho produkce si Ize podle
Barty (2013) rozdit veiejnost (trh) podle zZisobu jejich chovani a dalSich kritérii na
charakteristické skupiny gkterymi spolénymi rysy, u nichz lze gekavat podobné chovani.

4441  SEGMENTACE PODLE SPOLECNYCH VLASTNOSTI
NEBO CHOVANI SKUPIN

Nikdy nemizeme uspokojit poZzadavky naprosto vSech zakézoieho dostupného
¢i potencionalniho trhu, a to proto, Ze lidé, jejipbtteby a zajmy jsou ifliS raznorodi.
Podniky se proto snaZi podle Foreta (2001) trh segovat, tj. rozdit jej na mensi,
stejnorodjSi ¢asti, které se vyziaji podobnymi pozadavky a gebami, jez jsou homogenni
a které Ize tedy snadjnobslouzit.

Veédomi segmerit trhu, které chceme svymi viny oslovit, jéleité jak pro naSi
produkci, tak pro cenotvorbu a komunikaci. Je-lisinvinastvi vytv&et lahodna, snadno

srozumitelnd vina pro kazdého, jinymi slovy za m@lertz, bude vinsstvi oslovovat
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odpovidajici segment trhu a bude také podobnymisagem komunikovat — snadno
a srozumiteld, zejména v mistech prodeje. Bude hbuprakst a prodavat. Bude mit velkou
Sanci na rozvoj arpZziti.

Stejre dolre se tak mizeme orientovat jen na vybrany segment trhu. Algeme si
vybrat bezpeet jinych cilovych skupin,&oli nemaji na prvni pohled s vinem nic sgolého
— Zeny, nebo jen tité jejich skupiny — mladé svobodné Zeny, maminkynmatéské, cizinky
— opatky, ale zjiného pohledieba vegetariankyi naopak milovniky steak aktivni
sportovce, sportovni fandy, naggbiky divadel a konceitvazné hudby¢i naopak rockové
fandy ¢i priznivce rapu. Nkdy je takové zawteni cilené, je vysledkem jmkumu trhu
a sofistikované marketingové strategie, jindy aleld zamifenim majitele vingstvi, jeho
zajmi a kongka.

Podle Barty (2013) je udezité nejen urét segmentovat trh a nabidnout mu
odpovidajici vina, ale spré&momunikovat. Musime vystit trhu, pra: jedno vino stoji 70
korun, jiné 150 K a dalSi 400 K nebo teba i dvaci tii tisice korun, a festo vSechna
pochazejitfieba z vinic, pro & mistni za&ali pred par lety razit jméno Modré Hory. Ne vzdy

to musi spdebitel snadno pochopit.

4.4.4.2 DEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Demografickh segmentace byva dasgjSim postupem d&eni trhu na mensi
jednotky a slouzi k rozteni zakaznik do skupin. Hlavnim @vodem pro tento Zjsob
¢lereni trhu jsou jednak podstatné rozdily v postojichzorech a péebach jednotlivych
demografickych skupin a jednak snadn&itelnost £chto paramefr (Foret, 2001).

Radime je mezi zékladni kritéria zejména proto, d®rinace tohoto typu jsou
obvykle nejsnaze dostupné.

Tady jsou rozhodujicimi faktoryék, pohlavi, narodnost, petnost rodiny, Zivotni
styl, spol€éenské postaveni, v&dni, povolani, fijmy.....Demograficka kritéria nabizeji
prakticky neomezené moznosti segmentacetiazeme jimi pondrné piesré charakterizovat

a segmentovat postojeigmi poteby spatebiteli (Barta, 2013).

4.4.4.3 GEOGRAFICKA SEGMENTACE

Tento zgisob segmentace odpovida nejen na otazky, jak \elg®rium chceme
oslovit (cely s¥t, jen rekteré kontinenty, jendkteré zems, celou republiku, jendkteré kraje,
jen velka ndsta, jen mala &sta, venkov...), ale pracujéeba i s takovymi faktory, jakymi
jsou narodnéi regiondlni zvyklosti, dodrzovani tradic apod.
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Na zéaklad této segmentace se pak podle Foreta (2001) veubelmiku rozhoduje
o tom, v jakém mistci teritoriu bude fsobit.

4.4.4.4 BEHAVIORALNI SEGMENTACE

Podle Kotlera a kol. (2007) jsouigomto druhu segmentace kupujici rélewhi do
skupin podle znalosti, postojzpisobu pouziti produktu a #mé vazby k produktu.
K nejdilezitejSim kritériim tohoto dleni trhu pati podle Foreta (2001) vlastnosti
(parametry) jako jsou:
» prilezitost, @i niz zakaznici ichazeji s vyrobkem do styku,
» prosgsnost koup z hlediska zakaznika,
e znalost vyrobku, tj. skut@ost, zda zékaznik vyrobek j&3tezna, zda jej uziva,
nebo zda jej jiz u ¢akého divodu gestal uzivat,
* mira uZziti, podle niz se zakazni¢iicha slabé, gedni a silné uZivatele vyrobku,
» loajalita, ktera vyjatlje wrnost zékaznik bud® znace (firm¢) nebo obchodu
(mistu prodeje),
» piipravenost zékaznik ktera ukuje miru jejich znalosti vyrohk tato znalost
muze byt nulova, slaba,iedni nebo velmi dobra,
* postoj, ktery mize byt nadSeny, pozitivni, neutrdini, negativnicnebysloverg
negatelsky.
Tento zmisob segmentace cilovych skupin bere v potaz jgjicktoj k vyrobku,
v naSem fipad k vinu, miru jejich znalosti oém, zpisob, frekvenci a miru pouziti — tedy
pii jakych gilezitostech vino piji, jakkasto a kolik, v jakém pragtdi obvykle vino kupuji
(obchody, specializované obchody, gastronomie) j@lou motivy jejich rozhodovanitip
nakupu apod. Diky vysoké specifikaci zsani na konkrétni produkt a konkrétni
spotebitelské chovani je prévento zgisob rozdleni cilovych skupin podle Bérty (2013)
velmi ¢asto vyuzivany. Mezi data, jeZz jsou vyhodnocovapafi zejména zkoumani
prilezitosti nakupu, (kdy, kde a za kolik byly uskun@ny posledni nadkupy vina a&igaké
prilezitosti), uzivatelsky status, stupgouzivani, statuséwnosti, stupg pripravenosti ke
koupi a postoj k vyrobku, preference zdroje — migtkupu (ve vingstvi, odborném obched
nebo vinotéce, Sirokosortimentnim obclpd/elmi vyznamné v tomto segmentu je oviwi
stupré pripravenosti ke koupi. Vyznam z vaSeho pohledizenmit i zkoumani ilezitosti,

kdy je produkt kupovan nebo konzumovan — zda segeddarek, vino pro kazdodenni piti,
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surovinu do vEeni ¢i na svdeni nebo o vino pro slavnostniilpZitost, setkani s vdzenymi

prateli apod.

4445 PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE

Psychograficka segmentace naproti tomu U podle Foreta (2001)¢&kni
spotebiteli do skupin podle Zivotniho styluiyodu nebo osobnich vlastnosti. Pome@chto
charakteristik Ize daledtit prislusniky jedné demografické skupiny na mensSi papisky,
které se vyznalji znané rozdilnymi psychografickymi profily, nelfiaagiklad spoléenske
postaveni do zrkaé miry utuje zajmy a preference spebiteli. Velky vliv zejména na
volnocasove aktivity lidi ma jejich Zivotni styl, coz malky vyznam pro sgrovani uzitnych
vlastnosti jednotlivych tyip vyrobki ke zcela ufitym a oste vyhragnym skupinam
zakaznik.

Muze byt posuzovana ndklad intenzita z4jmu o vino, subjektivni raim
o vlastnich znalostech, mira odmitani rizika nezst@nnebo naopak zajem o vyzkouSeni
noveho, Zivotni styl apod.iPtomto druhu segmentace dochazi k #bedi spotebiteli do
skupin podle Zivotniho styldi charakteristiky osobnosti. | lidé, shodujici séadk jinych
znaka (obyvatel ngsta nad 100 tisic obyvatel, nad 50 let¢adny aZ pravidelny konzument
vina, bez hlubSich znalosti o produktu) se mohaouykgat z takto definované cilové skupiny
pozadavkem nagklad jen po zahratinich nebo jen po tuzemskych vinech, mohou trzhy
status loajality, ale mohou seba také odliSovat svymi ekologickymi postoji (otevana
produkce, bioprodukce),fistupem Kk jidelnkku a celko¢ zivotnimu stylu (zdrava vyZiva,
bio, farmé&ské produkty, vina od malych vifsavi). (Barta, 2013)

4.4.4.6 SEGMENTACE PODLE ZAJMU O PRODUKT

Rozcleni spotebitelr na ty, ktéi kupuji kEZna vina a ki@ prémiova vina, rive vést
pochopitel# k usudku, Ze voditkem bude sociodemografické tuibé nizkého nebo
vysokého pijmu. Ale to plati jen podmimé. Quester a Smart podrobili vyzkumu relativn
rozsahlou skupinu nakupujicich v australskych obebb s vinem, jimz stimulovalifit
rozdilné nakupni situate Podle vysledk Barta (2013) pak autosegmentuiji kupujici ddit
skupin podle jejich zajmu o produkt a naslednétarakteristického chovani:

A. Spotebitelé s trvale nizkym zajmem o vino.

*Quester Pascale G., Smart J., The influence ofconsumptionsituation and
productinvolvementoverconsumers  use  ofproduct atribute, Emerald Group, Bingley (UK),
JournalofConsumerMarkwting, 3/1998, s. 220-238.
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B. Spotebitelé s kratkodabvysokym zajmem o vino.
C. Spotebitelé s trvale dlouhodobym zajmem o vino.

marketing + dal$i podnéty tav. E""I‘."él skfifika | re\?::g: :lr'lor:;::imho
vyrobek ekonomické ; “?h ' £ volba znacky |
; vlastnosti I
cena tf’?_“f‘?'°9|°ké spotfebitele K olba prodejce
distribuce politicke nék#pyi ) ‘- nacasovani koupé
S ] [ rozhodovaci
komunikace = kulturni proces g disponibilni obnos pro nakup

Obr. 7 Model nakupniho chovani sptbitek:
Zdroj:http://halek.info/www/prezentace/marketinggmasky5/mprp5print.php?projection&l
=05

4.4.4.6.1 SPOTREBITELE S TRVALE NiZKYM ZAJMEM O VINO
(SKUPINA A)

Skupina A tvéi podle Bérty (2013) &tSinu trhu. Jsou charakterigii tim, Ze jsou
ochotni vynakladat jen co nejmensSi Usili na ziskafdrmaci o vig, pouzivaji porovnani
moznosti nabidky. P vybéru pouzivaji stejnych stereotypjako u jiného konzumniho
potravindského zbozi, vino ovSem kupuji podstamére casto, nez chleba nebo mléko
(podle statistiky DWH z roku 2008 nakupujesmecky spatebitel tohoto segmentu vino asi
10x razn¢). Pro mnohé spttbitele je proto vydr vina slozity, protoZze u Zzadného jiného
druhu zbozi ne&eli tak Siroké nabidce. V situacich, kdy se sgmtel v kategorii nevyzna,
smetuje k tomu, Ze vybere podle jemu znamé @ummé) znaky. Tato ,volba na jistotu®
muze byt iniciovana vyvolanim latentnich informacddminkou tedy je, aby se s nimikaly
v minulosti seznamil. ProtoZe se o vino nezajijedgzké jej oslovit pimo. Rozhodnout
muze periferni vnimani, jehoz prostinictvim se mu podido poselstvi dortit, tieba diky
vysoké frekvenci podia nebo jejich dlouhodobému potkavani. Snaze mu Jinukvi
jednoducha informace, logo, barevna kombinace asiogZ slozité popisné vydlovani.

4.4.4.6.2 SPOTREBITELE S KRATKODOB E VYSOKYM ZAJMEM O
VINO (SKUPINA B)

Ve skupirg B se za ufitych okolnosti mini prislusnici skupiny A. Takové okolnosti

jsou napiklad pozvani na i nebo dilezité narozeniny a stim spojeny nakup darku.

*® Deutsches Weininstitut
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Prudky nafist z4jmu neni trvaly a d4 se o#itgako rizikovy vztah. Rozhodnuti koupit to
spravné vino s sebou nese dalekRtSivmiru rizika, nez by znamenal nakup pro doméci
potrebu (zejména, kdyZ o obdarovaném vi, Ze se ve lvimgma). Ukazuje se, Ze v takovych
situacich ma mimi@dny vyznam pro rozhodnuti faktor jistoty. Jistotaze pramenit z osobni
znalosti nebo zkuSenosti a volba padne iayhodnou zn&ku, ¢astji se ale spdtbitelé

s kratkodoB zvySenym zajmem o vino spolehnou na dogemii odborného personalu nebo
pouziji jednoduchou heuristiku. V takovémigac bude zna&nou roli hrat vzhled vyrobku.
Podle vyzkumu se takovy spebitel bude rozhodovat k valbnesouci s sebou nejmensi
mozné riziko a bude siovat k baleni, které bude nejblizSi jeho sodadieterminované
piedsta¥ idealu. Tuto cilovou skupinu B je relat&ysnadné ovlivnit v migtprodeje v dob

zvysSeneho zajmu, jinak aléstavaji vi¢i komunikaci vina znén¢ rezistentni (Barta, 2013).

4.4.4.6.3 SPOTREBITELE S TRVALE VYSOKYM ZAJMEM O VINO
(SKUPINA C)

Skupina C jsou podle Barty (2013) ti, ¥tenaji ped @&ima a ve svych fgdstavach
sami vindi, bohuZel vSak tvid jen vyraznou menSinu nakupujicich. Jsou protighagrvnim
dvéma skupinam. Zajimaji se o vino, disponuji vysokoou znalosti a investuji mnoho
dasu a petr do vyleru. Ctou ¢asopisy o vi, vénuji v nich pozornost i inzerci. ligs
relativne maly pa@et tvai velmi vyznamnou cilovou skupinu, kterd nakupujavidelr®
prémiova vina a vyrazrtak zvySuje obrat vina. Komunikace s touto skupipmbiha cile#
informace pijimaji védomé a aktivré, zajimaji se o text i vyobrazeni, hledaji zajimavi
informace.

Pres vSechnyit skupiny byly vytvdeny komunikani modely®.

4.4.5 KOMUNIKA CNi POLITIKA

DalSim z prvik marketingového mixu je soubdémnosti, které jsou zahrnuty pod
anglickym pojmem ,promotion“ — propagace. V markgbvém pistupu nejde pouze
o vyrobu produktu, ale ro¥é o informovani zakaznik o to, aby byl vyrobek spi@bitelim
nalezi¢ predstaven. Ulohou nasttomarketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu
a jeji produkci, udrzeni stavajicich zakaznikvlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani

zé&kaznik novych.

49 BARTA, Lubos. Public relations & marketingovd komunikace v obchodu s vinem. Praha: Radix ve
spolupraci s Business Institut, 2013, s. 108.
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Marketingova komunikace je rozvijenaedevSim v poslednich desetiletich a jeji
vyznam a postaveni v rdmci marketingového mixu zgraoste. Tento trend logicky souvisi
také s rostoucim gtem tiznych druli vyrobki a sluzeb, s rostoucim giem znaek, které
casto tvdi jediné kritérium pro rozhodovaci proces $pbiteli, se zvySujicim se gem
zé&kaznik a s rozvojem jednotlivych téha s jejich globalizaci (Foret, 2001).

Komunikani politika tedy znamenar@dstavit se zakaznikovi ve vSectlaZitych
aspektech reklamy, informace, produktu a image.

Staré pislovi ,Re¢ spojuje lidi!* plati stejnou mrou pi vdech obchodnich
jednanich. K tomu, aby byl prodejce opravdu&sy, musi dodrzovatékolik zakladnich
pravidel mezilidskych vztah Dobry prodejce se v zasaslyznauje tim, Ze je peswdcen
o svém produktu, umi ,vychazet" s ostatnimi lidpeisympaticky a prodej ho bavi. Neustale
si snazi ziskatidréru a ulelit zakaznikovi jednaniipprodeji, rozhodovaniipkoupi.

Nikdo nekupuje pouze zboZi: kazdy kupujici chcekatisugity uzitek. Tak chce
vinarsky zakaznik nabidnout svynrgpeiim, nap. u pilezitosti oslavy, #co zvlastniho.
Pouha zmina obalu vyrobku, nebo #pob, jakym je zabalen ime vyvolat zninu
spotebitelova vnimani. Zgma obyejného, delového baleni na vkusny, uhlazefyuxusni
muze znénit zakaznikovo vnimani napohledr prileZitosti, ke které je vyrobek &en.
Zmeény zpasobu baleni, které ale ukryva stéle stejny produkipziuje cilit na fizné skupiny
zakaznik pri nejraznéjSich @ilezitostech.

Dnesni lahve jiz nejsou pouze ptestkem na uchovani tekutiny uwujitale
zpisobem jak vyrobek uvrtit prezentovat tak, aby vzbudil ditou formu entusiasmu
a nadSeni a nasletinyvolal touhu zakoupit si ho. Takovyniikladem vyjimg&nosti nize
praw byt lahev ozné&na jako VOC vino, jejiz obsah by¢hrakaznikovi zar€it vysoce

kvalitni a pro danou oblast specifické vino.

4451 OBAL JAKO ZP USOB KOMUNIKACE

Ziskani pozornosti spiabitele je jeden ze zasadnichucilo ktery se snazi
marketingova komunikace. Timto tématem jsme seaiiyvali v seminarni praci, v ramci
predmeétu Obchodni logistika.

Praw samotny obal vyrobku z velkéasti ovliviuje rozhodovanic¢i chovani
zakaznik v obcho@ a ma za ukol fldkat pozornost, odliSit vyrobek od konkudeiho ¢i
podtrhnout vyjiménost daného produktu. V zakaznicichizm obal vyvolat fedstavu

o kvalitt daného produktu, nebo odrazet imagekpa
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Krome¢ zékladnich funkci, které by d&nhobal sphovat, jako je nafiklad ochrana
samotného vyrobku,¢i umozréni jeho skladovani a logistiky, se d& htivotaké
o marketingové funkci obalu, ktera slouzi zejmémaklomunikaci se spigbitelem a je
piedstavovana funkci propagma a funkci informani.

Marketingova funkce obalu, funkce propa&ga ma vizudlni ftazlivost pro
zékaznika, poutd jeho pozornost &lgg informace o obsahu, ztwe a jejich hodnotach.
Muze také veést ke spontannimu, neplanovanému naklifizemetict, Ze msobi tedy spiSe
na emocionalni hladén Dulezité je, aby odliSovala produkt od konkuteiho a také
nazn&ovala spatebiteli, co ma od produktuiekévat.

Vysekalova (2011) popisuje, Ze vnimanim lahvi \eaabyva vyzkum z roku 2005.
Respondenti zde popisuji vnimané rozdily mezi @adtévnimi obaly vina. Barva, tvar
a velikost lahve fedstavuji prvni prvky, na které se respondenti&arpii pohledu na fedni
¢ast lahve (Rocchi, Stefani, 2005).

Zasadnim komunikaim prvkem je pedevSim etiketa vyrobku. Etiketa
z francouzského slova étiquette tekladu znamena listek nebo Stitek s ¢enan obsahu.
Etiketou mize byt papir, textilie, ugha hmotac¢i podobny materiél, ktery je na vyrobku
a poskytuje informace am.

Zapis ze zasedani odborné grafické hodnotitelskg Fuvyhodnoceni soéte Top
design vinaCeské republiky (2012) udava, Zze zatimco u nealkckyth napoj se tedy
muzeme setkat s papirovymi i plastovymi etiketamiizneé podob, u vinnych lahvi ¥tSina
vyrobal zistava spiSe u etikety papirovéavdryhodnost produktu a jeho kvalitu utvrzuje
spiSe etiketa s jednodusSim typem designu. Chogdbce dodat je&tvétsi zdani kvality, ma
moznost sahnout u mensSich Sarzi i k etiketam svpérgrafikou na rénim papiru. Etikety
prochazic¢astou inovaci, postupnse ngni jejich velikost, design, font pisma a pod&bn
Pavodni negastji pouzivané klasické papirové etikety jsou nynistppré nahrazovany
prihlednymi poti&nymi etiketami z plastu (no-label-look). Ptednd etiketa u sp@bitele
navozuje pocitcistoty produktu a jeho vzhled neni naruSovan weednou papirovou
etiketou. Na druhou stranu je vSak pravda, Ze &eifi vyrobci od tohoto pojeti snazi
vymezovat.

Hodnotitelsk& komise konstatuje, vzhledem k dlowt@inu @sobeni v této oblasti,
Ze v fFistupu k vizualni strance prezentace vin (typogradismo, grafické prvky a Uprava
vinét, krcku i dalSich atribut) pretrvavaji tendence v pouzivani vizuilmevyraznychreSeni,
cerpajicich z Kklasické, nebo nejobvyklejSi a jiz wvstdrii ,0koukané“ kompozice.

Z komplexniho pohledu z hlediska designu, kvaliadelSi dobu stagnuje, oproti Gvodnim
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roénikam. Kazdy vind preferuje svou estetiku (tzv. sam za sebe), at@beni poznat, Ze
jde o vino. Pokud se objevi snaha o originalitislegtkem je spiSe dekorativni nez koricep
systematickéeSeni, a to za cenu jistého znejgizakaznika o vnimani obsahu lahve.

Podle hodnoceni odborné grafické poroty z vyhodnbseutze Top design vina
Ceské republiky 2014, se celkova urdwenét lokalni produkce kazdym rokem sice ndrn
ale postupé zlepSuje a upewje si postaveni na trhu. LetoSni urbvgrafickych ieSeni
prezentace vin se Zidbdi, které maji spiSe ekonomickou, nez estetickou tatwlsukazala
oproti minulym r@nikim stagnuijici. Lze to konstatovat na zaklgdrovnani. V konfrontaci
se zahrarni produkci (hlavé francouzskou a rakouskou) je tento stav veldg@teiny.
Neobjevuje se ani naznak moznosti vyvavizualni identitu¢eskych a moravskych vin,
protoze pevazuji individualistick&eSeni, bez snahy vnimat souvislosti z SirSiho pohte
narodni a regionalni specifikatifiodnoceni i v letoSnim &aiku nejlépe obstaly vittstvi,
které sazi na jednoduchost st i ¢istotu. U nich dochazi k souladu mezi prezentaci
produktu a obsahu lahve.

Boj o zakaznika je v dneSnim mnozstvi konkdnéch produki velmi tzky.
Vyrobci a prodejci uz davno nemusi cilit pouze oaid&@ni typ skupiny zakaznik ale gimo
i na jednotlivce v rdmati i mimo rdmec cilové skupiny. A je to pr&etiketa, ktera je hofn
vyuzivdna jak na limitované edice, které se dokost®vaji i sBratelskym artefaktem
(produkt Becherovka Origindl spoleénosti Jan Becher — Karlovarsk& Becherovka, atak),
i na personifikact-.

VEtSi prostor pro propagaci, informatii souetZze a upoutavky se jizied casem
zasaly vyskytovat vicelisté etikety, tzv. booklétyDalsim trendem v etiketovani se tak velice
sasto stavaji smrétitelné etikaty(shrink sleeve) aplikované $una celou lahewv¢i na jeji
VEtSi cast.

DalSi moznosti odliSeni se je druh pouzitého &rmavAsi kazdy se uzgkdy setkal

u lahve s vinem nejen s korkovym uZéem, ale i s gumovym, Sroubovacim nebo dokonce

50Spole(:nost na etiketach klasického a tradi¢niho karlovarského napoje tehdy ve sbératelské edici
predstavili prvni tfi ¢lenové rodiny Becherl (Josef, Johann a Gustav Becherovi), ktefi dali vzniknout dnes jiz

*'Tato metoda je v posledni dobé vyuZivana nejen v oblasti spoleCenskych stykd v ramci rodiny Ci
pratel, ale i u B2B darka.

*’Jedna se o samolepici PP etiketu, kterd pfipomina knihu nebo sendvi¢. Pfinasi moznost pevného
hibetu a urcity pocet stranek ¢i sendvicovy styl, tj. nékolik na sobé naaplikovanych etiket s moznosti
opakovatelného otevreni a zalepeni etiket.

53Vy’lhodou smrstitelné rukavové etikety je vyuziti celé plochy obalu pro marketingové ucely
i u naro¢nych tvara vyrobku.
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sklersnym. Sklerné&* se vyrabi pouze Gesku, ale pouZivaji je vikiassvétového whlasu na
mnoha kontinentech. Vyrobce sii#e objednat zatky podle vlastniho navrhu. Varitbije
nekonéna a doke slouzi i k prezentaci firmy vyrobce.

Moznosti, jak se odliSit svym produktem, jehoz &&=l forma obalwki etikety
nepochybsn je, od ostatnich konkurantie nespoet. Zalezi na kazdém vyrobci, co chce
spotebiteli svym vyrobkem giit a kolik je ochoten do prezentace svého produktu

investovat, by by to nelo byt pouze na omezenou séiigarzi vina.

4.5 MARKETING A TERROIR

Na spoléné mezinarodni konferenci (Joint International @oafice on Viticulture
Zoning) o vindském uzemnim zénovani v Kapskened® v Jihoafrické republice v roce
2004, BN Njobe, generaliteditel Narodniho odboru Jihoafrického zelistvi, fekl: "Jizni
Afrika investovala do vyzkumu terroir, aby se vymala Evrog". Vyuziti krdsy krajiny
a terroir na propagaci a marketing vinairaznilo reékolik francouzskych a italskych
moderatoit stejré. Bez ohledu na to, jak moc je investovano do vyalkuerroir, je pojeti
Lerroir povazovano jako hodnotova propozice jak pyrobce, tak pro spigbitele a musi

byt prijato v prvni a pednirack.

45.1 PRIJETI ROLE TERROIR NA GLOBALNIM TRHU

Ustanoveniii zakladnich fakt k prijeti terroir spatebitelem:

Skut&nost, Ze vino pochazi z vymezeného (definovanéhéngho Uzemi nun
neznamena, Ze vino bude velké, nebo dokonce dobré.

Na masovém trhu s vinem, sfadtitel s€Zi vi o existenci terroir a jehoripavku
k vinu, které pije.

Povaha spaégebitelského trhu v od#vi vina je takova, Ze konzumenti t&enici”
prochazi jakousi #vkou weni se, postupuji od produkt'masového trhu s vinem" az
k "selektivnim a vybrovym produkim”. Spotebitel se v pibéhu ¢asu stane naéagjSim
.pijakem* vina a nize se dokonce stat milovnikem a znalcem vina (MgQu606).

Podle Gerdy Mouton (2006) skdtest, Zze spdebitelé newdi o existenci konceptu
terroir je Zejmé a srozumitelné a pravakto mohou byt poloZzeny chyby a nedostatky na
prahu dvé vinarstvi, ale Ze vSak dktefi vinafi a ostatni pirmyslovi zas¥cenci popiraji

existenci terroir, jako jednoho z owulujicich faktot, je nevys¥tlitelné a neomluvitelné. Tito

54 .
www.vinolok.cz
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stejni vindi jsou pak ohromeni vlivem dubu argzrélého ovoce, umoéného sladkosti
ameérnou alkoholu tak, Zze se exprese terroir veé\dtane k nepoznani. Z tohotégvaddu
vznika ne¥domost spdtbiteli, ktei nerozumi odliSujicim faktém, jez oddluji vino

z velkych terroir od vin technologicky rozsnych.

4.5.2 AUTENTI CNOST TERROIR

Terroir by se dalo definovat jako interaktivni eyst®@m daného stanowist
zahrnujici podnebi,fglu, podnoz a oddu révy vinné.

K dosazeni svych zakaziiilse prémiovi vina uchyluji k pouZziti fiznych trznich
nastrofi. Zaneiuji se gedevsim na «ité odliSujici vlastnosti nebo charakteristiky @ghjivina
ve tvaruzna’ky nebo jiného rozpoznatelného a / nebo rozliSovaagpektu vina. To je misto,
kde nuze terroir hrat vyznamnou roli, ale i tam, kde hyteaticita n¢la nést poselstvi.
Rozpoznatelné hodnoty, které mohou byt spojeny remi prostednictvim zvl&Stnich
vlastnosti terroir, jsou na trhu pro vieaneocenitelné i pro uvedeni jeho vyrobku na trh
(Mouton, 2006).

Podle Asociace regionalnich ze&k zna’ka v podstat ozna&uje vyrobce nebo
prodejce. Zn&ou mize byt jméno, ochranna znadmka, logo nebo jiny zdakka je vSak
jeS€ mnohem vice - je v podsigprislibem prodejce (vyrobce), Zze bude zakamildodavat
zbozi s ukitymi vlastnostmi, funkcemi a sluzbami.

e Dava produktu jméno, odliSuje vyrobky od konkufeich.

* Usnaduje identifikaci produktu.

» Vytvaii image a reputaci vyrobku, zvySuje jeho atraktivit

* UjiStuje zakaznika o dité urovni kvality.

» Cilem zngky je vtisknout poedomi o vyrobku do mysli (a srdce).

* Znamena pro zakaznika jistotu.

» ZvySuje loajalitu zdkazntkvuaci vasim vyrobkim.

» Zavedeni vyZaduje velkou propagaci.

* Muze, ale nemusi opragvat k vysSi ceh

Vyjimecné vino a jeho schopnost proniknout a nakonec ztskazavisi na terroir
a vnimani, Zze odda by ngla byt uzavena na nejvhodijsi misto pro nejlepsi vyjdedni jeho
jedinginych vlastnosti, rozpoznatelnych sgdiitelem. Napodobovéani Staréhcstsvobecy
a Francie konkrétn mize vtomto ohledu dat rozhodujici vyhodu na trhuaml Croser,
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predesly nositel ,Decanter’s Man“ roku 2004 uvadratieouzi maji smrtici stisk v koncepci

Od Jizni Afriky je vyZzadovano jit na trh s autektia a ¥decky podloZenou zpravou
o tom, jak znaky terroir zlepSuji kvalitu jejichnviPolitika vymezeni, ktera je v stasné
dok® implementovana, je tamihe dovést. VinA a obchodnici musi zajistit, Ze sk&me
pochopili hodnotu "konceptu terroir" a ochowat ho proti zneuzivani zudoda zisku
(Mouton, 2006).

45.2.1 PRINOS TERROIR V PODOBE VOC

Cim vice je ®jaky region zavisly na cestovnim ruchu, timleZitjsi je aspekt
udrzitelnost (Hall, 2003). Poitras a Getz (2006. dte Langmaier, 2008) rokenuji
udrzitelnost ve vingkém cestovnim ruchu ndi tdimenze — ekologickou, ekonomickou
a sociokulturni. V rdmci ekologické udrzitelnose freba zvaZzovat veSkeré dopady na
venkovsky prostor a dbat nejen na zachovafbgnich zdraj, ale i rustikalni atmosféry.
Dale upozaiuji na potencialni nebezgevinarskych monokultur, jejichz vznik ftize byt
vinaiskym cestovnim ruchem podnicen, a které maji valaky stupé ekologické stability.
Z hlediska ekonomické udrzZitelnosti za ¢kiWé povaZzuji: @raz na kvalitu produki
nezangnitelnost zn&ek a udrZitelny marketing zatifeny na vybrané cilové skupiny.
V neposlednitadé sociokulturni udrzitelnost bude podle nich z&j$t pouze v Ppac, ze
budou obyvatelstvuipdesteny nejen pozitivni, ale také pr@& negativni efekty (najklad
hustSi provozi narist konkurence mistnim podnikatei), které sebou viraky cestovni
ruch @inasi.

Koncept apekniho zngeni vin vCR, tedy VOC, jako forma regionalniho zeai
prispiva k udrzitelnému rozvoji v regionech, a toledmska vSechit zakladnich pilia (ve

vzajemném Uzkém propojeni) — environmentalnihonekdckého i socialniho:

45.2.1.1 EKONOMICKY ROZM ER

Asociace regionalnich zdek (2010) uvadi, Ze regionalni ZR§ jsou zandiené na
oziveni ekonomiky venkovskych oblasti, zejména mabxé Zivnostniky, malé atetini
podniky, drobné zewu¢lce a vinde. Podporuji diverzifikaci ekonomickycbtinnosti na
venkow, obrat finadnich toki uvnitt regionu, ndly by napomoci mistnim obyvateh udrzet
si své zarmsstnani nebo ifjmy a gredchazet tak dalSimu odlivu lidi (zejména mladydb)
velkych nest. Pro producenty znamena ¢ka konkurewni vyhodu, zvySuje prestiz
(ptidanou hodnotu) jejich vyrolik poskytuje jim zajimavy marketingovy nastroj i kifeni
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formu spoléné propagace a reklamy (zaji$ regionalnim koordinatorem, VOC sdruzeni).
To vitaji zejména drobni podnikatelé, kt&asto nemaji moznost dost&ateé propagovat svou
produkci acelit levnym maso¥ vyrabinym produkim.

Co se tye ekonomickych dopddapel&nich produki (produkti s kontrolovanym
oznaenim mivodu, tedy AOC produkty), tak ukladajizna omezeni na producenty, zanpve
vSak notortnost tohoto ozn#ni nabizi mnoho ipezitosti rozvoje. Ekonomické dopady
AOC mohou byt klasifikovany do dvou kategorii: ekamcké a neekonomické dopady.

Ekonomické dopadyprvni ¢asti AOC bylo nastaveni pravidel, popsani speagka
,cahier des chargey, ktera je #izena pro vdechny producenty a popisuje praktikyzp@ni
a produkni podminky. Restrikce obvykle zvysSi prodak ceny (materialni investovani,
prace...).

Za elem uvedeni vyrobku na trh jsou pozZadovabgné podminky, speciain
pokud jde o normy mezinarodniho obchodu, které jgelice isné. Producent si musi
vynutit nebo prosadit standardéréd normy baleni, velikosti a vahy. Navic transfoéma
aktivity vyZaduji striktni hygienu, speci@revropskym néizenim 1. ledna 1996, tykajici se
vybaveni budov, zaéstnand, potravinovych produkta zpracovani odpéd

Pro aplikaci &chto nd&izeni a norem se musi vyrobctastnit kurs, za &elem
ziskani technickych a praktickych znalosti a musieptovat oficialni kontroly (zdravotni
kontroly...). Od doby vSecheéthto omezeni maji své finam ceny, vyrobci musi prodavat
jejich produkty za vySSi ceny, nez konuehprodukty, pokud ckiji profitovat. Fakt, Ze tyto
produkty maji specifické charakteristiky, které jiomoziuji prodat za dobrou cenu,
zachycuje hodnotu pro produkci farmy (Céline, 1998)

Getz (2000) uvadi, Zze meztiposy produceriim vina pat: zvySeni trzeb z prodeje
vina, podpora&nosti k dané,znéce”, ziskani nového trzniho segmentu, navazanuppate
(nag. s jinymi atraktivitami), vyzkouSeni novych prodakatd. ®mito péinosy se zabyvaji
i Charters a O’Neill (2001). Podle nich jsouileZité hlavé piinosy, které plynou
producenim vina z prodeje ffmo ze ,sklepa“. Znamenaji proé¢ rminimalni distrib@ni
naklady, a tudiz i &Si tibu. Prodej totiz neni uskuiovan prostednictvim rjakého
velkoobchodnika, distributora apod. A vice néwvstka zpravidla znamenaitsi trzby.

Neekonomické dopadyOC je obvykle povazovano za ,viza“ pro producengg
jim umoziuji vstup na omezeny trh. Ve skétesti maji AOC produkty silnou osobitost

>> Seznamy vyrobki (podminek) a jejich modifikace, které schvaluji narodni vybory.
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zasluhou produkovani jejich vlastniho ,terroirodsspecifické a jediri@é a nenahraditelné
na trhu. Naopak konvéni produkty jsou fedloZzeny sow¥i a produktivistické logice.
Museji byt produkovany za nejnizsi cenu, aligzgdy na trhu, zatimco jedigrost a nizka
dodavka udluje AOC produkim vysokou pidanou hodnotu. Toto je vyhodou pro
znevyhodgné oblasti, které nemohou séiit v produkovani klasickych vyrolik Prikladem
muze byt syr Comté, ktery velice dabilustruje tento fakt. Comté je produkovan v hérsk
oblasti a tar§Si poloha a chladné podnebi redukuje produkci mlgkzveda tak produaki
cenu mléka v porovnani s oblastmi plani. Kdyby ceréka nebyla zvySena transformaci do
syru, vyrobci by tak nemohli pokfavat s produkci v kontextu aktualniho trhu. AOCcdiz
spojeno s ,terroir umaiuje farmd&im zhodnotit opravdovy zedélsky a girodni potencidl
geografické oblasti. Farmi&ijici v problémovych oblastech mohou udrzet nebygsit jejich
piijmy produkci surovych materialpro AOC produkty nebo rozvinutim transformace
a prodejni aktivitou. Mimo to tyto dvaktivity vyZaduji praci a potom by AOC mohlo
umoznit kreativitu a udrzovani z&stnanosti ve znevyhodnych oblastech.

Zdavodnime-li si to terminem kom®&rim a ekonomickym, zika kvality AOC
pomaha producefiin nalézt pilezitosti prodat jejich produkt. Ve skdteosti jsou prodeje
farm&ovych vyrobki obvykle zaloZzeny naiérném vztahu mezi producenty a zakazniky.
Primy marketing na farmach nebo na mistnich trzictiuppu dobré vztahy, ale je limitovan
k mistni populaci. Pokud chce ale fatmdajit obvod dale (n&gklad v ptimyslowjSich
oblastech, kde je nabidkaldzitd) potebuje byt znamym a rozpoznatelnym zakazniky. To je
praw divod, pr@& mit kolektivni dynaminost mezi vyrobci. Potom AOGgdstavuje zasadni
trumf pro marketing diky notammosti kwvili silné image a dovrSeni propagace kolem této
znaky (Céline, 1998).

45.2.1.2 SOCIALNi ROZM ER

Regionalni zn&ni zvySuje u mistnich obyvatel hrdost na vlagtgian, ukazuje jim
piinosy mistniho firodniho a kulturniho alictvi, aby lIépe pochopili jeho vyznam i peibu
jeho ochrany a @@ o ). Zarovei je @i zavadni i rozvoji zng&eni rozvijena SirSi spoluprace
uvnitt regiorh — mezi podnikateli (vyrobci, prodejci), mistni saspravou, zastupci ochrany
piirody, neziskovymi organizacemi apod. Spolupraagavdla nekotii jen u aktivit znageni
— jde o obecné posilovani sounalezitost mistnigivatiel s regionem a jejich aktivni zapojeni
do c&&ni v regionu (Asociace regionalnich ek, 2010).

V sowasné spokiosti je spatkbiteli nabizeno mnoho prodiktSpousta z nich se
zda byt podobna a dale nejsou pro konzumenty @it Zadna dopokani a tak je jejich
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vybér obvykle vedeny cenou. Z#ka kvality, jako jsoucervené Stitky, AOC...umozni
spotebiteli, aby si nasSel vztah mezi produkty a idékawal je. Vedle konceptu kvality
ziskava vice a vice na vyznamugith statisticka data ukazuji, Ze mezi roky 198M™86l se
podil AOC vin a VDQ&Vin (vina nejvyssi jakosti) v celkovych nakladeehvino pohyboval
od 39 % do 70 %. #edtim byl zajem konzumehtimitovan kon€nym produktem, zatimco
nyni chgji védét cely proces vyroby adgwod suroviny. Mezi hlavni hodnoty a vlastnosti,
uznané farmi@m spotebiteli jsou ,zdravy a firozeny“ charakter a ,chtl. Tyto faktory
shromazdi ve stejnyas produktu vlastni charakteristiky a symbolickéSkagky, které ma
spotebitel o tomto produktu a pak, vipadt AOC, miZe byt spojen s tradici, krajinou,
autenticitou...

AOC produkty spolu s jejich spedifiosti a silnou identitou, jsou vice produkty pro
gastronomii, nez d&né potravingské vyrobky. Pojmy jako ,terroir‘ a ,vinice* a chavée
charakteristiky jsou spojeny pr&s €mito produkty.

Jak uvadi Céline (1998) ve Francii je gastronontela integrovana do jejich
kultury. AOC produkty jsou blizce spojeny 8rpzenymi a lidskymi vlastnostmi kazdé
oblasti a jsou odrazem historické a rodové odbdrnBgostednictvim rozmanitosti ,terroir"
uchovavaji kulturni a traéii zvlaStnosti a spectinosti Francie.

Mezi piéinosy apelénich produki danym destinacim patpodle Getze (2000) dale
nag. zvyseni pétu navsévnika a jejich vydaj, jejich pilakani k prvni¢i opétovné naviive
¢i podpora rozvoje unikatniho a pozitivniho imagstaece. Mezi finosy domaci komurit
sefadi gildkani novych investic, nové vybaveni aizani (nap. nové atrakce, restaurace

apod.), podpora hrdosti, vytkeni usgsSnych akci pro domaci a n&usgtiky apod.

4.5.2.1.3 ENVIRONMENTALNI ROZM ER

Znxky, kam jist pati i VOC, jsou mj. nastrojem podpory Setrné produkce
Management vinohradnictvi pro produkci hrézaoilenych na certifikaci VOC, je zatien na
pouzivani pirozenych proces a recyklace jak v oblasti produkce potravin, talohasti
kontroly chorob, Skdci a pleveli. Na vinici je pohlizeno jako na integrovany systém
konverze slungi energie, fpdnich Zivin a vody do hroZn s tim, Ze kongy produkt
reflektuje lokalni podminkyerroir: podminky prosedi, jako hydrologické po#ny, padu,

mikroklima i tradéni vinohradnické postupy. VSechny prvky takovéhwotiradnictvi, jako je

*® Wines of superior quality
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p&e o rostliny, fidu, ochranaied Skidci a chorobami jsou provéaly s cilem maximalizace
kvality a zdravotniho stavu vyprodukovanych hrinziy jsou pak zakladnim vstupenti p
vyrob¢ nejen VOC vina.

V pripact znaeni potravin a zeduélskych produki je podle Asociace regionalnich
znatek (2010) jednim z dil podpdit hospod&eni v krajiré a p&€i o ni. Regionalni zngeni
také gispiva k udrzitelnému cestovnimu ruchu — umgé turistim orientaci pi ndkupech
v téchto regionech. Propagace Zel a souvisejici osta umozuje turistim hlubSi nadhled do
Zivota v regionech, vnimani souvislostiirpdnich, kulturnich, socialnich i ekonomickych
stranek regiolh Tim jednak zvySuje kvalitu rekr&@ho prozitku, jednak podporuje
uveédonklejsi chovani turist a zavadni vzorai udrzitelné spdeby. Regionalni zriky pro
vyrobky i sluzby jsou vhodnym produktem pro rozvenkovského cestovniho ruchuOR
porgkud opomijeného.

V posledni dob je podle Vysekalové (2011) takém dale tim vice zttaziovana
také funkce ekologickd. Spaéleost Gfk Panel Services Deutschland realizovatezkum
zantieny na vyznam ekologické Setrnosti dbaVysledkem bylo zjigni, Zze d¢ tietiny
spotebiteli povazuji ekologickou Setrnost obaka jeden z vyznamnych fakigrktery
ovliviuje jejich ndkup. i ¢tvrtiny dotazovanych kladoutudaz na recyklovatelnost obalu.
Ctvrtina respondeiituvedia, Ze je ochotna zaplatit vy3si cenu za gkcky Setrijsi obaly.
Pokud ma spéebitel na vylr mezi d¥ma produkty se stejnym obsahem, alenym
obalovym materialem, tak si vybere ten, ktery jdlpoxj SetrrgjSi k Zivotnimu.

Evidentni je, Ze sptabitelé setim dal tim vice zajimaji o ekolagiost vyuzitych
materiali ve vyrobnim postupu, ale také jak je s obalem potisbovani pro-duktu
nakladano. Draz je kladen zejména na moznost recyklace obajieainostiovani takovych
materiat, které jsou Setrné k Zivotnimu priesdi. Spatebitelé preferuji vyuzivani papiru,

kartonu a skla a po¥fmé negativie se stavi k pouzivani plastvysekalova, 2011).

4.5.3 JAK M UZEME PREDAT ODKAZ TERROIR
SPOTREBITELI

Nékolik studii zdiraziuje marketingovou hodnotu terroir. Nyni je négkitéjSi pro
spotebitele pochopit koncept terroir. M by byt sdlovan takovym zfisobem, ktery
podtrhne"rozdilnost mista" ve wWnsamotném a dopravi vyznam jeho $ebiteli. Zde
nasleduje shrnuti prezentace provedené na termifekenci v roce 2006 (University of
Davis, Kalifornie), s ndzvem "Marketing Terroir: @hmista" (Busacca&Jones, 2006).
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Musime na trh: Chumista.

Otazka zni: Jak budeme nabizet to ,Misto chutiidt na pevnych &deckych

Gdajich nebo pomoci rezonance mezi viny sétygsti podle mista jejichiwodu nebo vina,

ktera spojuji lidi autentickym Zigobem.

Marketing terroir: Kazdé misto velkych vin, makmezo, nebo mikro, ma 8y

pribeh, ktery mize byt po¥zen autentickym Zisobem, jenz formuje a up@ye

duchovni pouto v mysli a srdci ,pijaka“ vina s vima jeho mistem.

Terroir je feba vypravt s giibéhem o mist, které konkrété souvisi s vinem.

Terroir ma informani systém Intrinsic Landscape Aesthetic Resource

Information System®, tedy v Jizni Africe zna#ajici biologickou rozmanitost

pudy a jeji botanické bohatstvi.

Marketing terroir by mal nabidnout autenticky zazitek terroir, fiapivotni styl

jako zkuSenosti ve vitistvich.

Jaka je zkuSenost s ,chuti mista“?

» Chuw vina ajeho vlastni viiti cht’ je podpdena celou senzorickou
zkuSenosti mista.

» Zazivanim kraje vina a cely mista kraj se stavdlejn“ k zamysleni skrze
ochutnavku vina.

> Poté co jej jednou vyzkouSite a zaZijete, vindzen fFivést z@t krasné
vzpominky a #stane ve vasi mysili.

Jak mizeme zachytit ,chtimista“?

Pouzijeme etiketu, ktera hoitim té oblasti.

Zajimavy je mdarsky vyzkum Szent Istvan University (2003) v ramesedani

manazek mad’arskeého potravinoveho jmyslu a vyzkuni potravin byla vznesenaiima

otazka vyzkumu na stanoveni postugpudovani regionalnich a narodnich &la

Vv potravinové ekonomice.

Po analyzovani odpeédi je vyznamné a zasadni, Ze ohromujidsma respondefit

povazujecisté prostedi za ki¢ovy faktor pro Usgch trhu.

Mad'arsk& pohostinnost je legendarni viedhi Evrog a je samoizjmosti, ktera je

spiSe popularni v Méarsku. Ma'arska kuchy#& nabizi nespiet specialit, i kdyz tyto

produkty maji jen mistni (nebo nanejvySe celostatitnam a nebyly f@dstaveny na cizich

trzich.
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Respondenti také nepovazuji zndmé osobnosti #azitt nosie regionalniho
obrazu, ale usgghy sportové by mohly zvysit popularitu daného regionu nebo &em
Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze mana&Zzmadarského potravinoveého jmyslu jsou
ochotni sta¥t image mdarskych potravinovych produkispiSe na teoretickych, mytickych
a pevre sewenych teoriich, nez na realitach (Zoltan a Rol320
Tab. 5: - Vyhodnoceni relativni ilezitosti faktos jako potencionalnich pilfi

zavedeného m#arského image

Faktor Pramer
Cisté prostedi 4,89
Madarska pohostinnost 4,59
Madarské speciality 4,56
Tradice md’arské potravinové produkce 4,38
Tradice md’arského zewuélstvi 4,16
Mad’arska historie a kultura 3,95
Dobie zavedené nadzarské znéky a majitelé firem produkujicich zéley 3,72
Uznavani znami miarsti oldané (&dci, atleti, celebrity) 3,62

Zdroj: ZOLTAN L., ROLF D. European wine economyHungary: Szent Istvan

University.

Analyzovanim relativni @lezitosti tiznych faktoé v procesu hodnoceni vifskych
regioni se mohou vyskytovat charakteristické rozdily.
Tab. 6: Strategické problémy spojené s efektem aipivodu v ma’arském

vinarském sektoru

Relativni dilezitost

Atribut vyjadiena vahovymi
faktory

Charakteristicka struktura rozmanitosti 10
Velikost vinaské oblasti, dostataé pro stabilni produkci. 12
Nizké vyrobni ndklady 3
Dominantni, specifické produkty 10
Specifické produkty s vysokodiganou hodnotou,

Vyznamnost zachovani pracovnich mist 2
Koncentrované finatni zdroje, velkoplosné integratory vyroby 10
Historicka tradice produkce vina 8
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Blizkost mistnich trh
Rozvinuty vertikalnietzec vyroby vina

Materialova infrastruktura

N A O b

Intelektualova infrastruktura
Agro-ekologicky potencial regionu 15

Integrace vinic do krajiny 2

Zdroj: ZOLTAN L., ROLF D. European wine economyHungary: Szent Istvan
University.

Vysledky vyzkumu ze Szent Istvan University reflgkt sowtasné problémy
madarského vingského sektoru a hlavni cesty rozvoje. Dotazani iglist€ pisuzovali

vyznam faktoim spojenym s agro-ekologickym potencidlem a kagyital

45.4 TERROIR JAKO NASTROJ CESTOVNIHO RUCHU

Podle definice WT® (swtova organizace cestovniho ruchu) je cestovni ruch
(turismus) g¢innost lidi spoivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mistfch
obvyklého pobytu po dobu kratSi jednoho ucelenéim za @éelem vyuZiti volnéhatasu,
podnikani a jinymi gely” (Synek, 2006).

Podle Svazu obchodu a cestovniho ruchu (2014) y$oo i cestovni ruchésns
spjaty s witym regionem. Jak zde jiz bylo uvedeno, mnoha viegou oznéovana dle
odrady, ale dle oblasti z niz pochézeji a cestovni righdo zn&né miry podmisn
atraktivitou regionu. Neni tedy zZadnyniegvapenim, Ze vztah vina a cestovniho ruchu je
praw na regionalni drovni velmi vyznamny, a to zejménali piispivku k ekonomickému
rozvoji regionu.

Obé dw¢ odwtvi jsou takcasto vyuzivana ke stimulaci udrzitelného regiordni
rastu. Cestou vinagkého cestovniho ruchutie byt zvySeno pa@domi o regionu a mohou
byt zhodnoceny lokalni speciality a kultura. NejemySeni poptavky po regionalnich
produktech, ale iiflakani investoi, vystavba roztiné infrastrukturyéi nové marketingové
moznosti jsou Zadouci efekty viis&e turistiky.

Za hlavni pilfe vinaské turistiky se \CR povazuje fedevsim dobra Groda a vino,
kvalitni turisticka infrastruktura a sluzby, Sirokebidka aktivit protzné cilové skupiny

a mnoha dalSi lakadla, ktera Ize navstivit v jelivgath vinatskych oblastech.

>’ The World Trade Organization
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Vino vdneSni dob uz zdaleka neni jedinym faktorem, ktery lidi maoij
turistii, jsou jim nabizeny dalSi rozmanité aktivity a ktndaty vice ¢i mérg s vinem
souvisejici. Viné se dnes snazitiplizit a zpopularizovat s vina stale SirSimu okruhu lidi,
a tak vytvdili celou fadu atrakci zaloZzenych na vinné tématice, aby ¢edigildkali do
sklipka a vindstvi. Rikladem takové akce je namkce ,K Nechoram do sklepa za mladym
vinem®. Cilem této akce je vicdiplizit verejnosti proces vzniku vina. Ukazat, jak nané je
prace vin&e a kolik rizik v sob skryva samotny proces vyroby. Dale jeleém akce moznost
porovnat rozdil mezi vinem hotovym, které lidé dctawaji véervnu a tim, které se prav
rodi. Akce usiluje o to, vychovat si ,staléimivce” a jejich navévy rozlozit do vSech
ro¢nich obdobi.

Carlsen a Charters (2007) uvadi, Ze zazitek zZskaaturistiky jiz nezahrnuje jen
ochutnavky vin, nav&tu vinic a osobni kontakt s vifem, ale také prozitek ze samotného
vinarského regionu, jeho krajiny, architektury, pdaimodnosti, které se w¥m nachazi, jeho
obyvatel, regionalni kuchyna samoejmé z vinaskych festival a akci. Vznika tak jakysi
balicek zazitk, ktery je jako celek poptavan ,virekymi“ turisty.

Podle autar Chartersea Ali-Knighta je vidisky cestovni ruchformou cestovniho
ruchu, kdy jsou &astnici ,motivovani poznavanim agobu @stovanivina v tradnich
vinaiskych oblastech, nawdtami vinohrad, ochutnavkami vin, progmimatmosféry vinnych
sklipki, vinaren a vinoték, nadkupem archivnich i novych“vidde tedy o jejich celkovy
zazitek z daného mistagakym zpisobem spjatého s vinem), lidi, atmosféra saajoe
z degustace vina (Zelenka a Paskova, 2012). Jak®etZ®, je to zaZitek vechsfi smysti.

Propagaci vinaského cestovniho ruchu se na celostatni Growniuje Narodni
vinarské centrum, o. p ¥, provozujici portdl www.wineofczechrepublic.cz
(www.vinazmoravy.cz, www.vinazcech.cz). Port&inaSi ucelené informace o moravskych
aceskych vinech. Najdete zde informace, kde, jakakych odifid se naSe vina vyrabi, jak se
ve vinech vyznat, jak je pit, skladovat, co k niakausnout atd. Opomenuty risravaji ani
vinaiské fenomény, jakymi jsou nédklad Svatomartinska vina, stale obliBgnrizova vina,
vina VOC stavici na regionalnimiyiodu a kvali¢. Za kazdou sklenkou vina ale vzdy stoji
nékdo, kdo jej vyrobil. Pro jeho snadné nalezeni sttizi databdze naSich vifa Pro
cestovatele portal fmasi informace o Sirokych moZznostech wska turistiky, pehled

*% Jeden z nejvyznamnéjsich autor(, zabyvajicich se tematikou vinatrského cestovniho ruchu.
> 7alozena v prosinci 2001, do rejsttiku o. p. s. byla zapsana 24. dubna 2002.
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otewenych sklep nebo den# aktualizovany kalendavinaiskych akci. Dopléna poutavym
fotografiemi, kratkymi filmy, statistikami a infogfikami vas vitd mozaika min@dre
rozmanitého ssta moravskych aeskych vil.

Jednou Zorem propagace jeozna&ovani vybranych wi znamkou VOC (vi:
podkapitoly 4. 3. 4 a.45. 2. ). Zarukeni pivodu vin zvySuje konkurenceschopnost te
oznaenych vin proklamaci jejich jeditieosti a kvality a miZze ve svém ikledku mit
pozitivni dopad na virfaky cestovni ruc v oblasti, odkud vino pochazi.

V ramcipropagovani vinaké turistiky hraje také staleulézitéjSi roli internet
asociélni si&. Své internetové stanky ma jiZt8ina VOC vinarstvi, na strankaclportalu
Wineofczechrepublic.cnajdete podrobny kalenti&inaiskych akci a katalogyénujici se
vinarské turistice jiz nemaji jen t&tou, ale i elektronickou verzi. Kazda (VOC) podaih
ma vlastni internetovou prezentaci a nabidku fgk@&ho cestovniho ruchu na svy

webovych strankach.

4.5.5 VINA NA PALUBACH LET ADEL

NaSi republiku navstivi kazdaheé miliony zahraninich turisfi. V roce 2014 do
Ceské republiky zarilo témgi 26 milioni cizinci. Z infografiky (obrazkw. 7) je patrné, ze
10 milioni z nich (celkem 39,2 % zahr&nich turist), svou nav&vu snefovalo do
hromadnych ubytovacich #aenich a ostatnich ubytovacichtizanich, 13,2 milionu osc
(51,6 %) reprezentovali jednodenni névaici a zbylych 2,4 milionu osob (9,2 ¢

predstavovali tranzitujici jedinci, Ktk ptes nasSi zemi projiztl (Rod, 2011)

HUZ (E50) OSTATNI upnppmri TRANZITUJICI NAVSTEVNICI CELKEM
3 UBYTOVANI NAVSTEVNICI

+ $+ +® -
39,2% 51,6%
TURISTE JEDNODENNI NAVSTEVNIC TRANZITUJICI

Obr. 8:Navs#vnostCR zahraniénimi turisty v roce 2014
Zdroj: Cesky statisticky ¥ac
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autobusuc¢i vlaku? Moravskd aeska vina jsou podle mého nazoru svym charakterem
originalni a Spikové kvality, coz dokazuji mnolietna oce#éni dovezené ziznych
swtovych sowtzi a to i €ch nejvysSich. Na nejtsi swtove souwtzi vin, AWC Vienna 2015,
ziskali moravsti vinia 27 zlatych, 136 stbrnych medaili a 98 océni dobré kvality (,Seal of
Approval*).?°

Jidlo se stalo neodtitelnou sowastf* kazdého letu, tauz na kratsici dlouhé
vzdalenosti. | kdyzZ &Sina cestujicich se spokojuje s jednotnou nabizestiavou, zkuSeni
cestovatelé &di, Ze si mohou jidlo podle svych zviyknaboZenstuii zalib predenf’objednat.

Pti mém poslednim dlouhém letu, na Zanzibar, v ramkiaceni chvile jsem
piemysSlela o tom, jak by bylo dobré, vhodné a nezapwtelné vychutnat si v té vySce
n¢jaké opravdu osobité, vyjinieé a jedinéné vino a zajimalo &) jaka je asi cesta k tomu,
urgita vina na palubu letadel dostat. Nezbylo mi mého, nez si mnou kyZzené informace
obstarat. Jak mi bylo gkno In-flight specialistkou £SA, se v sotasné dob nabizi na
palubach® jejich letadel nize uvedené druhy vin:

« Sumivé vino (Bohemia sekt s.r.0) — Bohemia Sekt Br

« Sampaské (DuvalLeroy) — ChampagneDuvalLeroyBrut

* Vino bilé (Concha y Toro) — CyTCasillerodelDiabloS@nonBlanc

* Vinocervené (Conchay Toro) - CyTCasillerodelDiablo GabeSauvignon

* Vino bilé (Vinné sklepy Valtice s.r.0) — Ryzlinkadsky, jakostni

» Vino ¢ervené (Vinné sklepy Valtice s.r.0) — Modry Potukgbinetni vino, suché

StspankouCernou, In-FlightSpecialisttko@SA mi bylo sdleno, Ze: ,Obmina vin
probih& dle pdeby a vzdy s ohledem naétpou vazbu od naSich

% v konkurenci 11 611 vin 1708 vinaFstvi ze 40 zemi celého svéta se o medailova ocenéni uchazelo
292 vin 53 moravskych a ¢eskych vina¥stvi. Medaili tak ziskalo pies 56 % prihlasenych vzork( z Ceské republiky.

®! Historie ob&erstveni na palubach letadel saha az do roku 1930. Tehdy si $éf spolecnosti Boeing Air
Transport pan Simpson uvédomil, Ze by bylo vhodné, aby cestujici dostavali béhem letu obcerstveni.

%2 U British Airways si lze na dalkovych letech jeden mésic pred odletem objednat z palubniho menu.
Vybér probihd na Ba.com v sekci Manage my booking. [32]

& Napt. na palubach letadel spolecnosti Emirates mohou cestujici ochutnat pfes 60 druhl vin z 11
zemi. Sklepy aerolinky ve francouzskych Burgundach obsahuji 1,2 milioni lahvi za 1 miliard K& Sommeliéfi
nakupuji en primem, tedy pred lahvovanim. Pfi vybéru musi zohlednit nejen kvalitu vina a vhodnost jeho
kombinace s jidlem podavanym na palubé, ale také reakci vina na konzumaci ve vysce 10 kilometr( nad zemi.
Aerolinie zohlednuje vliv nadmotské vysky a nizsi vihkosti na chut a kvalitu jidla.[32]
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cestujicich. V posledni debk obmeén¢ vin dochazelo 1x za 2 roky a jako
pravdpodobné se jevi ob¥na vin letos v |€ét Pokud se pro ob&nu vin rozhodneme, bude
vyhlaSeno vybrovétizeni, do kterého setrde Fihlasit jakykoliv dodavatel vin.*

Na dotaz zda-li v pravidlech a stanovach argvéhotizeni neni zakazano dodavana
vina na paluby letadel'SA nabizet i jinym zékaznikn, mi bylo Katgnou GajdoSovou,
nékupni manazerkollSA, sdleno, Ze toto omezeni neni. Jedinym omezenim jdpdavatel
musi splnit status znameého dodavatele palubnicbbbzagykerové tizeni se organizuje
napgimo. Drive se uviejiovalo [es jednotny portal, nyni se oslovufirpo nahoda vybrané
spole&nosti. Zréni poptavky z pedlaiského roku (2013) je uvedeno kilpzeé. 4.

Hejskova (2011) uvadi, Ze dokonce vroce 2011 wsiatestujici, kté leteli
pravidelnou linkouCeskych aerolinii do/z Prahy nebo Karlovych Wara svatého Martina
a nasledujici vikend po, &nh moznost ochutnat prvni mladé vino¢ndku 2011. Nabidku
napojového servisu na palubacBieskych aerolinii tak obohatilo bilé &ervené
Svatomartinské vino — Miller Thurgau a Svatdusacké z produkce Znovinu Znojmo. Vino
bylo podavano jako rozlévané v oboiepravnich iidach. Kron¢ Svatomartinského vina
bylo a je cestujicim witdé Economy k dispozici také biléc@rvené odidové vino a viidé
Business vy privlastkovych vin z Moravy.eské aerolinie se touto akofipojuji k osla¥
vitani nového vina. Saasre s tim chceme pasazén ozvlastnit a zfijiemnit let, a pokud je to
provoz@ mozné, fpomenout na palub narodniho dopravce alesponekteré ceske
a moravské tradice, uvedl Jii Marek, viceprezidentCeskych aerolinii pro obchod

a marketing.

4.5.6 VYZNAM BIODIVERZITY V RAMCI MARKETINGOVEHO
POSELSTVI TERROIR

Jedrmi z nejvyznamgSich problénd, kterymi fispiva sodasné zerdélstvi ke
zhorSovani kvality zivotniho prastdi je podle Richtera (2015) devastadelyp a ztrata
druhové rozmanitosti rostlin a Zigiehi zentdglské krajiny. Urodna, zdrav&iga je zakladni
podminkou naSiigtojné existence. St&jriak bohatstvi tisicdruhi rostlin a Ziv@ichi, ktefi
Ziji ¢i zili v naSi krajirg, zasadnim zZisobem ovliviuje i kvalitu naseho Zivota.

V reakci na celosstové dramatické ubyvani Urodnédy a neustalé snizovani jeji
kvality Generalni shroma#di OSN vyhlasilo rok 2015 Mezinarodnim rokeridg. Stejré
tak je ochrana iy jednou z oficialty deklarovanych priorit viadady evropskych stét
napiklad Rakouska. \Ceské republice, stejnjako v Nsmecku je zatim, dle méni obou
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partnerskych ekologickych virekych sva#, ochrag pady vénovana jen okrajova pozornost.
Vodni eroze ohroZuje vice nez 50 % ploch gefiské pidy CR. Dalsi degradai faktory,
jako je utuzeni fdy, jeji okyselovani a zg&teni cizorodymi latkami negativnovliviuji
jese vetsi podil @id CR (Richter, 2015).

Terminem biodiverzifd (t¢Z biologicka diverzita) rozumime biologickou
rozmanitost progedi, v naSemijpad vinice.

Nedilnou soudasti vindskych oblasti jsou pré&winice, a protoze jsou vyznamnym
zadsahem do celé krajiny, oulivji také ekosystém na daném uUzemi. Ekologicky maSet
obhospod#ovani vinic nélo piedevsim na konci dvacéatého stoleti za nasledek nuiiy
nékolika druhi rostlin a hmyzu. V pib¢hu roku 2004 bylo skupinou entomotog
vypozorovano, Ze na vinicich, kde byl aplikovanylekiicky Setrny pistup, se vyskytovalo
az fticet dva drufh dennich motyl, coz bylo dvadicetkrat vice nez na klasicky
obhospodgovanych vinicich. Uhyniiznych druli Zivogichi, predevdim hmyzu, ale také
rostlinstva je zpravidla z#ginén dwma vlivy. Prvnim je tkolikrdt opakovanad mechanick&
a chemicka kultivace quly, kterd ve snaze zlepSeni podminek pro vyvajsh révy vede
k Siteni obtizg vymytitelnych druli pleveli a znteni mnoha drul uzitetnych bylin.
Druhym a zcela zasadnim vlivem je uZziti toxickydfippavki, které i silné koncentraci
zahubi krom Skidci také uzitény hmyz. Konkréta to je napiklad insekticid ze skupiny
syntetickych pyretroiif®. Tento neSetrnyifstup je jiz nahrazovan takzvanou Integrovanou
produkci vina, ktera v mezinarodniméiitku stanovi jasna pravidla, mezi které ipat
nagiklad minimalizace, nebo Uplné vykeni hnojiv a pesticill pii produkci vinné révy.
Z&kladnim principem je vyuziti pozndtk nashromézghych takka jiz od pd@éatka
vinohradnictvi, a mezi které gatnagiklad zatraveni plochy mezi k&ky rostlinstvem

a bylinami, které svou fifomnosti zvysSuji podil humusu a zalwg vodni erozi jpdy.

* Biodiverzita Uzce souvisi s tzv. geodiverzitou, rozmanitosti nezivého prostiedi. Jde o vyskyt co
mozna rdznych druhd hornin, zemin a pld, o clenitost zemského povrchu — reliéfu — i o plsobeni
atmosférickych cinitelll. Geodiverzita v podstaté biodiverzitu podmiriuje. Na kvalité geologického substratu
zavisi vihkost a jakost pUd, na nich porost a tim i sloZeni fauny.

% B&hem poslednich zhruba 70 let napfiklad zmizelo ze zemédélské krajiny zhruba 90 % druh(
dennich motyld. Pficinou je predevsim unifikace krajiny a plosné pouZivani pesticidd. V disledku téchto zmén
dochadzi i na zbyvajicich ptirodnich stanovistich k postupné ztraté biodiverzity. Napfiklad ve Chranéné krajinné
oblasti Palava vyhynulo béhem poslednich 100 let 35 % druh( dennich motyl{.

o Pyrethroid je syntetickd chemickd sloucenina podobna prFirodnim latkdm pyrethrinlim

produkovanym kvétinami (Chrysanthemum cinerariaefolium a C. coccineum). Pyrethroidy nyni tvofi majoritu na
trhu syntetickych insekticidd a jsou béZnou soucasti komerénich vyrobkd, napriklad domacich insekticid( a
repelent(.
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Dochazi k rozvoji firozeného ekosystému, ktery poskytuje vinidirgzenou odolnost
a obranyschopnostfizachovani zZivotnich podminek prizné druhy organisty které svou
piitomnosti pozitive pisobi na celou vinici a potazmo i na kvalitu vina.

Jak uvadi Richter (2015), ekologicky a integrav&ospod&ci vinai sdruzeni ve
spolku Ekovin realizovali spolu s rakouskymi kolegyideiského institutu Bioforschung
a odborniky z &meckého Svazu Ecoviktyilety projekt Ochrana ifrody ekologizaci
vinohradnictvi, jehoz cilem byl vyvoj technologtiré@nicich biodiverzitu vinic a jejich okoli
a ochranafdy vinic.

ZkuSenosti, které byly ziskdny vtomto projektulybyasledsg aplikovany pi
formulovani nového systému dotaci ekologicky ongahé Integrované produkce révy vinné.
V rezimu dotované a statem kontrolované Integrovar@dukce hospodia na ploSe asi
14.000 ha zhruba 700 vifskych podnik, pricemz dalSich zhruba 100 vis&ych podnik
dnes hospodana ploSe necelych 1.000 ha vinic v rezimu ekalkgiho vinohradnictvi.

Jako zésadni soast obou ekologicky orientovanych viskych technologii je
podpora fdni drodnosti vysevy druhévbohatych srsi bylin v meziadi vinic acasténa
(v IP*), nebo Uplna (v ekologické produkci) néhrada agulik chemickych pesticid
ekologickymi prostedky. Tato opdeni @Finési jiz dnes hmatatelné pozitivni efekty jak
v oblasti ochrany {dy (omezeni eroze a utuZeriidy, zvySovani obsahu humusu &dp) tak
v mnozstvi drufi rostlin a Ziv@ichu Zijicich ve vinicich a jejich okoli.

Béhem feSeni tohoto projektu byly rovh polozeny zaklady intenzivni G&sme
spoluprace ¢eskych ekologicky hospotiaich vingi sdruzenych ve svazu Ekovin
s nejstarSim a nejtsim evropskym ekologickym vibkskym spolkem — &meckym Svazem
Ecovin. Pojem ,trvala udrzitelnost* byl vroce 198Bavni mysSlenkou prvnich pionyr
ekologického vinohradnictvi vdiecku. Jiz ped konferenci OSN v Riu (1992)¢nované
biodiverzi€, ekologtti vinati obraceli pozornost ¥ejnosti k otazkam biodiverzity. Dnes se
setkAvame s pojmem udrzitelnosti v mnoha oblasteskeho Zivota (Richter, 2015).

Biodiverzita vinic 2008 — 2010

praméry pocty druh @ pocty jedinci
konvereni vinice 14 48
integrovane vinice 24 156
ekologicke vinice 18 106

67 .
Integrovana produkce.
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Podet zjiftdnych drubd a jedined, vinkce 2010

N Epoiat drutes —podef ks

Obr. 9 Pa@et druhw a jedinai ve vinici
Zdroj: VINOENVI Ekologické vinohradnictvi a biodivaita.
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Obr. 10 Pdet druhi podle zgisobu obhospod@vani
Zdroj: VINOENVI Ekologické vinohradnictvi a biodivaita.

Jak jiz bylo zmigno na konferenci Vino Envi 2010, uchovani a vyudiva
biodiverzity neni jen ukolem ochranyipdy a zivotniho progedi, ale velmi Gzce se dotyka
zemedglstvi, kterécast biologické rozmanitosticno vyuziva. Jde zejména o druhy adahyr
(plemena) zewdelskych plodin a hospodskych zvfat, kterétlovék domestikoval a v jejichz
ramci vykErem (pozdji cilevédomym Slechinim) vzniklo obrovské mnozstvi geneticky

odlisnych forem — dneSnich krajovych a Slénlith odfid a plemen.
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Nyni jiz umime rozpoznat tyto zvlastni rysy a zwnmid je vsamém srdci
jedinginosti vina (AOC), abychom Iépe porozélnriznym tv&im, kterych vino mize nabyt
v jednotlivych regionech, vignhich tratich. Jedir@ost vina (AOC) tvii celek, jehoz
dulezitou sodasti je i krajina (Joly, 2004).

Namisto standardizovani produich metod, se snazi AOC produkty zhodnotit
piirozeny potencidl prostdi a timto zfisobem pemenuji znevyhoduni do vyhod.
Geograficka jedinenost kazdé oblasti je zachovana, cozZ udrzuje hickog rozmanitost tak
dobe jako napiklad krajinou rozmanitost ve Frantii

Krome tohoto zhodnoceni znevyhatirych lokalit zachovava podle Célineho (1998)
produktivni¢innost a populaci v danych oblastech a udrzujedtsmi, kterym hrozi riziko,
Ze by bylo opugno.

Nakonec AOC produkty prastdnictvim cahier des chargé8® definuji produkni
postupy, které obvykle jdou smem ochrany Zivotniho prasidi. Napiklad ve Francii, kravy,
které produkuji mléko pro syr ,Comte" nesmi byt lemy silazi. Silaz je velice z&iét'ujici
plodina, protoZze vyZaduje mnoho Zivin. Ocdloaat @Firozeni prosiedi se zda byt ve spojeni
s AOC logické. Od té doby co je ochrana zZivotnihaspedi klicovou roli, ochrana prastdi
je rozhodujici pro udrzeni image produktu. Je nw#®hy aby vyrobni postupy byly
kompatibilni s udrzitelnym zegdélstvim (Céline, 1998).

Na konferenci Vino Envi 2010 bylo dale zmai, Ze biologicka rozmanitost je stale
vice chapana ¥ejnosti jako realna a nenahraditelnd hodnota, pik@dni zdroj, jehoz
rozumné vyuZzivani umazje nejen dalSi rozvoj, ale i zachovani kvalityata. Diverzita
zentdélskych plodin (agrobiodiverzita) je vyznamnou &asti biologické rozmanitosti
a pivodni genetické zdroje na teritoriu kazdého stétw jcennym a originalninrigpivkem
k tomuto celosgtovému bohatstvi.

Gerda Mouton (2006) uvadi, Zze v roce 2006 na kenfgrbiologické rozmanitosti
(Cape Wine Show), byla biodiverzita jihoafrickyciakskych oblasti popsana takto: "Ve
vinarskych oblastech Jizffi Afriky neustala souhra mezi starymidami, svaZitymi tdolimi,

6 Napt. chovani alpského plemene dobytka ve Francii bylo zachranéno normami ve vztahu

k Beaufortskému syru.

% Seznamy vyrobki (podminek) a jejich modifikace, které schvaluji narodni vybory.

70 Jizni Afrika je 8. nejvétsim producentem vina na svété. Plocha vinic ¢ini 100 093 ha (v r. 2012;
102 146 ha vr. 2006), primérny objem sklizné 15,4 t/ha v roce 2012, rocni produkce vina 10, 95 miliént hl
v roce 2012. Rocni spotfeba vina je 7,0 |/osobu v roce 2012 (8,2 I/osobu v r. 2002), ro¢ni export vina byl 4,17
miliona hl v roce 2012. Nejrozsifenéjsi odridou je i pfes Ubytek v poslednich letech Chenin blanc vysazeny na
18 % celkové plochy vinic. Mezi kultivary s modrymi hrozny dominuje Cabernet Sauvignon, ktery zabira 12 %
celkové plochy vinic. Nové jsou vysazovany predevsim Pinotage a Shiraz.
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tycicimi se horami a pdbznimi vanky, nese vysledky mid@mné biologické rozmanitosti,
ktera se odrazi v nasi domorodé&dld (WOSA, 2006). Jena této platfornte "znaka Jizni

Afrika" ma byt uvedena na trh v zahréiniako "rozmanitost ve Vifi.

4.6 MARKETINGOVA STRATEGIE

Abychom pildkali zakaznika, je wezité nabizet produkty s vysokym dodaigm
a prestiznim uzitkem. Jsouitom uprednostiovany drazsi segmenty, které vypadaji i ve
vétSich mnozZstvich vzaéna drahocenh Tato strategie nedostatkoveho zboZic¢ssto
Gspesre praktikuje i velkymi podniky, které vyré&p az statisice lahvi.

Ukolem tohoto Top — sortimentu jegsnerovat zakazniky od levnych nakiufxe
kvalitnim nakugm a pohnout je od mysleni v mnoZstevnich cenachkuaitativnimu
mysleni. Takovéto produkty jsou samejr¢ vhodné spiSe pro tvorbu image nez pro velke
obraty, ale pravdou je, Ze kazdy novirdude psat spiSe o 8kovych produktech, nez
0 béZném Sirokém trhu. Kazdy viteky nadSenec tak bude &idbdjit o svych takzvanych
Spickovych vinech, i kdyZz je nikdy neochutnal. K tonei Fapotebi velkého seb&domi

a stat si za svou nabidkou.

4.6.1 ZISKAVANI NOVYCH KLIENT U A SOCIALNI MEDIA

Ziskavani novych kliefitna internet(i se dneska skimje ve véech padech. Pravdou
je, ze prodejci se @izou gred internetovymi socialnimi gii jen €Zko schovavat. Facebook,
Twitter, Xing, LinkedIn a dalSi sitjsou dnes pevnou s&ésti kaZzdodenni reality. Kdo na
nich neni, pro ufitou skupinu osob jako by neexistoval. Zadné prodeddleni se bez
viditeIné gitomnosti na socialnich sitich neobejde. Zasadidkat souvisejici se ziskavanim
novych zakaznik ale zni: Jak velké asili byste v idedlnifipad® méli vénovat hledani na
internetu?

Nekteri prodejci jsou zaryt preswdcéeni o tom, Ze socialni média jsou trzmt21.
stoleti. Pohybuji se na vSechighuSnych platformach agtsinu pracovni doby travi psanim
novych status nebo chatovanim se zakazniky. Otazkou ovSéistaza, kolik novych
zékaznik tenhle novy zfisob networkingu finasi (Limbeck, 2014). Vzhledem k dfb

kterou tyhle aktivity zaberou, zakaziigiinasi nepipustré malo.

" Internet (interconnected network) patfi mezi verejné datové sité. Jde o oteviené komunikacni
prostiedi pro vnitrostatni i mezindrodni prenos dat. Internet je nejvétsi pocitacovou siti na svété. Je tvoren
statisici vzajemné propojenymi pocitacovymi sitémi. Zadna osoba, spole¢nost, organizace ani vlada jej
nevlastni. Kazda individualni sit, ktera jej tvofi, vsak svého vlastnika ma.
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KdyZz si podle Limbecka (2014) proces akvizice ndwvydienti predstavite jako
Salek cappuccina, jsou telefonické kontakty kavspedu, klientska dopotani a reference
mlécna gna a networking —detné toho na socialnich sitich — kakaovy poprasek naésa
vrSku. Nej¢tSi chybou, kterou d&Sina prodejé déla, je pak to, Ze si zaloZicét na
Facebooku, fidaji paadnou porci kontakta pak se oddavaji iluzi, Ze jim diky tomu vSechny
zakazky, které doposud ziskavali namgm aktivnim kontaktovanim kliett spadnou do
klina uplre samy. Ale div nebo pozdi je samozejm¢ ceka haké zklamani. Proto ziskavani
novych klienfi na internetu vzdycky berte jako tm opravdu je — extréndmnestaly zdroj
obchod navic. KdyZz se ndm tu a tam pomoci sluzeb jakelb@ak, LindkedIn nebo Xing
poddi ziskat zakazku, §me z toho radost! Ale nesmime zapominat na tojgdko lidové
réenitika, Ze jedna vlastovka jaro riddl

Limbeck (2014) uvadi, Ze bychomé&lin mit na pandti, Zze pamérni prodejci
vyuZivaji socialni média kipsunuti bojidt na jiné misto. Novy hardselférsocialni média
vyuziva k tomu, aby byl vic na¢ich, aniz by fitom zanedbéaval svéébné kazdodenni

povinnosti.

4.6.2 INVESTICE DO VINAV CESKE REPUBLICE

Trendem posledni doby je vigtajici mira objemu vioZenych pristki do této
komodity nejen ve ¢, ale i na domacim trhu. Chceme-li aplikovat terngmoir na nase
pon¥ry, jsou pra¢ VOC vina jednou z moZznych cest. Po boku Frand#édie] Rakouska
a dalsich zemi s€eskéa republika zadila diky VOC do okruhu zemi velkych visiych
produceni, kterfi pracuji na systému jasného definovani svélneogu, odfidy, mnozstvi
produkce, pstitelskych metod, techniky zpracovani hrdzti kvalitu produkti. Naplréni
smyslu a terminu VOC je do budoucn&iusr cesta ke zlepSeni kvality. Vina s ozeaim
VOC by ntla byt totiz ta, kter4 nejvice vystihuji charakséiikou oblast se svymi rysy.
NavStva u vinde tak niize investorovi napa@dét, jak se niZze zamysleny investni
vzorek” vyvijet v kratkém obdobi.

Posledni dobou se stakeastji setkavame slanky tykajicimi se popularizace
investice do vina. ¥Sina autol povaZuje tuto investni prilezitost za velmi lukrativni

zélezitost. Situace je vSak mnohem skj&it neZ by se mohlo na prvni pohled zdat. Musime

2 Druh prodejniho poradce, ktery nezlistava jen u poradenstvi. Motivuje své zdkazniky k tomu, aby
se rozhodli koupit. Cely koncept je zaméren na jeden konkrétni cil — Uspésny prodej. Novy hardselling je na trhu
potteba. Ridi se podle aktudlnich a budoucich trinich podminek a umoziiuje prodejci cilevédomé ziskavat nové
zakazniky, disledné smérovat k uzavirani zakazek a budovat optimalni vazby s klienty.
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vSak zohlednit vSechny aspekty invéstho procesu spojeného s lahvovym vinem. Rinan
a hospodiéska krize poslednich let Zmila ekonomické progtdi, ve kterém se investo
pohybuji. ¥ive relativig jisté a vynosné investice seigg noc" staly rizikovymi a proSly
n¢kolika stadii bgich a medwudich trhi. Investéni makléi neustéle hledaji noveé ,spolehlivé”
komodity, které finesou klientovi zarteny zisk. \édomi potencionalnich nulovych ztréat je
pro investory velice atraktivni artikl. Mezi takowk®modity se v satasnosti kvalitni vino
nepochyba fadi (Lintner, 2015).

V letech 2008 a 2009iigpéla swtova hospod&ka krize ke zvySenému zamu
0 investice do vina. Spousta investqtisSla o majetky v akciich. Zkusili tedy alternativu
v podol& vina, které se jevi jako jedna ze zajimavych kamdte svém vyzkumu indexu
Russell 3000 v obdobi let 1996-2000 dédisgvycarsti ekonomé v porovnani s vyvojem &&m
400 tisic cen pravidethobchodovanych vin k zaésu, Ze prestizni vina zvysuji celkovou
navratnost a omezuji riziko investiho portfolia. Hlavnim tahounem poptavky po&jsou
dnes vychodni trhy({ina, Indie¢i Japonsko). Nejzn&ssim trhem s viny, se zavedenymi
pravidly obchodovani, je Bordeaux, kde invéstaupuji od obchodnil/prodej@ vina tzv.
»EN Primeur”. Jsou to vina, ktera zatim zraji vestlda nejsou zatim lahvovana a nebyla tedy
dosud uvedena do prodeje. Stejny proces v anglicjaayce reprezentuje pojem ,Wine
futures”. Proces investovani popsany vyse je &8in zemi s vysplym investEnim trhem
vina vlastg nejkzn¢jSi nebo jediny zfisob pdizeni vina. Obchodnicigt&inou jiz odbornici
na nabidku vin, pak jiz vlasirkupuji v rdmci ochutnavani seasnych vin ,En Primeur®
pravo na prodej v dalSich letech. Po 3letém obgdolsklizni se pak tato vina teprve dostavaji
obvykle @imo k investorovi. Tento Zfsob pdizeni miZze investorovi zajistit az o 20 % nizsi
porizovaci cenu, na rozdil od pagsi ceny jiz lahvovaného vina. Mezi dalSi evropské
relativns organizované trh§ s viny sefadi Spasisko ¢i Italie. VSechny tyto uvedené trhy,
popipadt cenu vin na jednotlivych trzich oviiuje objem produkce dané ady a ra@niku,

i urcita exkluzivita daného titulu. Totoide byt navic podgeno efektem snobské spethy.

3 Vyznamné postaveni v evropském objemu obchodovani s viny ma v Londyné od roku 1999 tamni
burza, kde se mliZeme setkat sindexem LIV-EX 100, ktery zahrnuje 100 kvalitnich vinnych tituld liSicich se
odridami a rocniky. Index je kalkulovan mési¢né dle cen obchodovanych tituld. Zajimavosti je, Ze tituly nad 25
let se z divodu navyseni ceny a vzacnosti (nizky objem nabizeného mnozstvi) jiz stahuji z nabidky.
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Pro mnohé investory hraje velmi ldkavou a podstatrali fakt, Ze ldhev je cosi
uchopitelného, o co si mohou prohlédnout. Nejedna se tedy o lasrp (akcie)ci
elektronicky zapis, ale spekulaci na vyvoj ceng t@modity.

Lintner (2015) uvadi, Ze investii situace na trhu s vinyGR je na rozdil od sita
odliSna. Realita je takovd, Ze spiSe nez spekutantio investic poudt milovnici a znalci
vin, nebd dokazi ocenit skutmou hodnotu této komodity a berou ji tedy spiSeojak
uspokojeni svych smyskpotreb) nez vynosnou investici. S datem spdeby vina na osobu
u nas spokné s popularizaci sta vina a efektu mody v kombinaci s podporou zdravé
Zivotniho stylu nakupuje stale vice zakaznikybranad vina bdi piimo u vinde, ¢i na
internetu, pop z jinych zdroji (vinotéky, prodejni ochutnévky, distribitoapod.). Timto se
tak otvira novy prostor pro inve&ti moznosti obchodniks viny.

V souwasnosti u nas sice neni investice do vina tak not&ijako v zahrani, ale
béhem rekolika let bude zapoéebi uspokojit vznikajici poptavku a investby meli mit
novym zajemém co nabidnout. V tuto chvili u nas existuje jedinyestini fond zansieny
na vina VCR — Wine Investment Partner. Dale se inw@stivina vCesku prezentuji dtSinou
ve zvlastnich kampanich v &li v salonech vin a narodnich vystavach.

Konzumenti nakupuji vina&Sinou se zagrem spoteby gimo v domacnosti nebo
na soukromych ochutnivkach. V restgaiah z&izenich je situace jina, nebai wtSinou
vybrané restaurace titnajimaji vybrané someliefy nebo s nimi imo spolupracuji. Auz
somelidi, ¢i jini renomovani prodejci¢i obchodnici pak zastupuji poradce na investice.
Jejich odpowd’ se z@tne odrazi pi vyrob¢ vina, kde jednotlivi vinié pak ,vyrabi“ vina na
miru dle poZzadawvktrhu. Ukolem someliefa je pak najit optimalni skladbu vin v takovém
metitku, aby se v co neftSi mie poptavka zakaznikpotkala se Skalou nabizenych vin.
Ackoliv someligi v prevazujici ¥tSiné pripadi  spolupracuji fimo svindi nebo
zprostedkovar, vétSi cast spaieby stale jestzastava pimo na konzumentech. Ti dnes stale
vice vyuZivaji moznosti ndkupu zboZiep internet. B ndkupu vina se &Sina internetové
populaceridi vlastni zkuSenosti. #eme z toho usuzovat, Ze se jedna o spiSe konzrivat

konzumenty, ktd davaji gednost vyzkouSenym a spolehlivym & (Lintner, 2015).

" Sommelier je hotelovy a cateringovy profesiondl. Slovo sommelier oznacuje osobu, kterd radi
klientim pFi vybéru vina ostatnich napoja a zajistuje jejich prislusny servis. Podle miry pravomoci a zkusenosti
nakupuje, spravuje a zajistuje prodej napoju. Dale se aktivné podili na organizaci, motivaci a vycviku personalu.
Jeho klicovym poslanim je uspokojeni zakaznika pfi sou¢asné podpore zajmui majitele.

> Slovo sommelier pochazi od somme/Sommer, v provencalstiné ,saumalier”, tzn. Zodpovédny za
zvitata, volské potahy, které dopravovaly potraviny a napoje. Postupem c¢asu se vyznam slova rozsitil na osobu
odpovidajici za pripravu a obsluhu u stolu.
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To, Ze prodej vin pomoci internetu stale rostevmoje i obchodni na#stek
akciové spolénosti Znovin Znojmo Jaroslav Opiditjez uvedl, Ze za poslednicktpet se
pocet vin prodanychies internet zvySuje mezihee vzdy o deset az patnact procent. R@vn
se zde mizeme doz¥dét, Ze pokud by se&thla celonarodni anketa o tom, kde lidévazre
kupuji vino, velk&tast by jiz nevolila vinotéku, supermarkatvinny sklep, ale zvolila by
eventualitu p&izeni lahvi na internetu. Staleipd jest prevliada ndkup vina v supermarketu,
coz dokladaji izné anketyci statistiky. Na tomto mistje nutné podotknout, Ze existuje
nesetné mnozstvi pizkumi’®, které se lisi.

Je nesporné, Ze supermarkety a vinotéky opravdi dweninantni roli v ndvycich
chovani spdtbiteli. To je velkou vyzvou affezitosti jak pro vingskou turistiku, tak pro

internetovy prodej vina.

4.6.2.1 NAKLADY SPOJENE S INVESTICI DO VINA

Néaklady, které souvisi se zafigfm zdrofi na financovani dlouhodobého skladovani
vina, jsou pro 90 % vifA neakceptovatelné. Pravproto dochazi k vyuziti kapitalu
soukromymi investoryi obchodniky s vidinou dosazeni maximalniho zisRbecrt je délka
investice u zahratiich vin daleko delSi nez u moravskyckieakych vin. Faktem nadale
zustava, Ze nefizeme porovnavat investice do akcii s investicemivit@a z divodu jejich
dlouhodobé likvidity.

Investice do vina ovSem spojujeme i s dotlaimi naklady, jeZ vynosnost sniZuiji.
Jednd se fpdevSim o néklady na skladovani. Uvazujeme-lin@grny casovy horizont
nazravani vin 5-15 let, je poté nutné zvazit premajskladovacich prostor ve fo¢m
dlouhodobého pronajmu tzv. archivnich B&xpiimo u majitel sklepii (Sastym problémem
je vSak skuténost, Ze vinsstvi umouje uskladini pouze vin z produkce daného \stsi),
nebo pokud se jedna o investice ve vyS&ictech, pidit si tak sklep viastni.

Néaklady na skladovani a spravu budou ihned po déklana pfizeni hrat porérné
zasadni roli i hodnoceni vynosnosti. Bude totiZ nutné v pravigieh intervalech 4-6 #siai

degustovat pidzené vzorky a pomoci takového procesu predikatatdvou zralost. To vSe

’® ptikladem muaze byt konference ,,Moderni trendy propagace vina“, ktera se konala v Brné a podle
niz 40 % dotazovanych uvedlo, Ze vino kupuje nejcastéji ve vinotékach, 22 % v supermarketech, pouze 2 %
pfimo u vinare a jeSté méné v restauracich a na internetu.

77 Cena uskladnéni zale#i na velikosti boxu a obvykle se pohybuje v rozmezi od 600 do 2000 K¢&/rok.
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s nej\tsi pravépodobnosti za dasti erudovaného porade@ odbornikd®. Existuji viak
vinarské firmy, které stav zralosti jednotlivych dfuhabizeji na svych webovych strankach.

V této fazi mohou do hry vstoupit i dalSi naladyeré vSak nebyvaji takasté
a manaze ¢i investdi je do svého investniho rozhodovani obvykle nezahrnuji. Jak definuje
Synek a kol. (2006), jedna se o tzv. utopené n&klaedy naklady souvisejici gide
vynalozenymi nakladyi se znénou pivodniho rozhodnutéi naklady spojené s psychickou
acasovou ujmou investora. (Napnvestor musi pravidetncestovat kili investici, gremysli
nad moznymi @sledky realizované investice, apod.) DalSimi uskuteymi naklady pak
bude suma (marketingovych) vydaouvisejicich s nalezenim kup&eodbiratele (Lintner,
2015).

Cena vina prochazi¢kolika fazemi a faktory, jako je siaa zralost vina, ubytek
urcitych lahvi na trhu apod. Kotiey vynos investora je ovliwm faktem, kdo bude
koncovym spdtbitelem, zdaiimo konzument, vinotéka (obchogl)gastronomické Zéeni.
Posledni d¥ moZnosti ovliviuji vynos investora faktem, Ze poZadovart@ana hodnota
takovych prodeje je 100-200 %. V przkumu, ktery byl proveden vramci projektu
Perspektivy vyvoje a navrhy opani politiky vinohradnictvi a vinatvi a rozvoje venkova
v Jihomoravském regioni2006, bylo zji&no, Ze cena vina je pro 51,4 % régielngjsi
v rozmezi od 51 do 100K Celkem 14,1 % respondénbvznailo za gijatelnou cenu 101-
150 K¢ a 9,4 % 151-200 K DalSich 15,6 % zakaznikvinoték gipousti cenu 201-250 K
Vybrani respondenti v této skugiakceptuji i cenu nad 300¢KProceské vinéstvi je velice
dulezité, Ze tuzemska vina preferuje 86,4 % respdiidede zahraminich vin jsou
nejobliberjSi vina francouzska.

Na zaklad vySe uvedeného imeme konstatovat, Ze relativmizka kupni sila
obyvatelstva v kombinaci s tvrdou konkurenci kvath zahrarinich vin zmsobuje, Ze
investice VCR do tuzemskych vin je nerentabilniakéme v3ak gekavat, Ze s postupnym
vyvojem bohatstvi populac€eské republiky a vastajici spatboupoptavkou vina na

osobu by se trend investic mohl zvySovat.

78 Naklady spojené s otviranim vzork( lahvi lze relativné snizit pomoci marketingové aktivity, kdy
investor nabidne zajemcim zpoplatnénou Ucast na degustaci vin, které by bylo jinak pfili§ drahé, ¢i by se
s takovym produktem nikdy nesetkali.

7 Spotreba se ve svété v roce 2014 odhaduje na 240 mil. hl. V priméru tak tvoti spotfeba vina 3,3
litru za rok na kazdého obyvatele Zemé.
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4.6.3 SOCIALNI SIT E A VINO

Jak dilezitd jsou pro vinge socialni média? Americka sp&h@st ABLE Social
Media Marketing provedla nedavnoipgkum na toto téma, do kterého se zapojilo 285
americkych a 243 francouzskych vistvi. Zatimco 94 % americkych viisdavi aktivré
pouziva Facebook, fipadt francouzskych vind je to 54 %. U Twitteru jsou potry 73 %
(USA) a 41 % (FR). Autoélanku ,Tuzemsti viné a socialni sit* si vypujcil nékteré otazky
z praizkumu a oslovil s Zzadosti o jejich zodgeeni vinde z Moravy aCech. TakZe jak jsou
na tom tuzemsti virkase socialnimi sémi?

Kubéatova (2010) doklada, Ze do anonymni anketyagmjio 50 vindu. Celkem
bylo emailem osloveno 250 vifsvi. Hlavnim tématem pekumu byla jiz zmisna socialni
média, ale vina byli dotazovani i na to, zda jejich virgvi vyuziva vlastnich internetovych
stranek nebo vlastniho e-shopu.

Pokud jde o socialni sjttak aktivré je pro &ely vinastvi pouziva necela polovina
oslovenych vin#i (44 %). Dle ¢ekavani je to népstji Facebook, ktery je Ceské republice
jasre dominantni socialni siti. S 3,65 miliony uzivatetu nenize Twitter se svymi 100 000
~cechoslovaky" konkurovat. S Facebookem pracuje 40rtdistvi z ankety, coz je jen &co
malo nez v fipact vinaia ve Francii (54 %). S velkym odstupem vSak v tugleimnasleduji
ostatni socialni sitci kanaly: Youtube 6 %, Twitter 4 %, jiné 4 %.

Kdyz se podivame naidody, pra@ vinati socialni si¢ pouzivaji, tak je toigdevsim
proto, Ze socialni sitzvySuji poedomi o vinastvi (82 % z&ch, kt&i socialni sit pouzivaji),
umoziuji predstavovat novinky (86 %) a nabiziéapou vazbu se zékazniky (77 %). Mezi
dalSi benefity socialnich siti pak jejich vigf uzivateléradi moznost komunikovat eventy
vinaistvi (50 %) a skutaost, Ze pomahaji dostat zakazniky do tsha (41 %). Naopak
minimum vindu si mysli, Ze jsou socialni &ischopny generovat prodeje vin (14 %). V USA
piitom na stejnou otazku kladmdpovida polovina respondént

V ramci svych profit na Facebooku viida nejcasgji umistuji fotografie, text
a odkazy. Naopak minimainpracuji s videem. A kdo je zodpsminy za spravu obsahu na
socialnich sitich? V Sesti z 1Gipad: je to sam vina Ve fetiné vinarstvi je to pak
pracovnich komunikace nebo marketingu a v 22 %qwrs& obchodu.

Otazkou je, pro vice nez polovina virié z ankety socialni sitnepouziva? Hned 29
% z nich tvrdi, Ze se socialnimi&fti neumi pracovat, 25 % pochybuje o marketingowich
komunika&ni smysluplnosti sociélnich siti¢tvrtina také uvadi jakotdvod nedostatekasu.

Na otdzku, zda planuji v ndsledujicim rocgitzaocialni si¢ vyuZivat, odpovida negati¥n

100



sedm z 10 vind, ktefi nejsou na socialnich sitichifomni. Zbylych 30 % se naopak hodla do
neprobadaného prostoru pustit, takzégpainau na Facebookui Twitteru by el postupr
naristat.

Jestlize jsou socialni 8ipro velkoucast vinaa velkou neznamou, o pefx online
prezentace v podéhvlastnich internetovych stranek snad dnes nikgmcteybuje. VSech 50
vinari v rdmci ankety uvedlo, Ze maji jejich vistvi funiéni internetové stranky. Jejich
zpracovani a obsah je ovSegt\druha a zde to ¢bs trochu pokulhava. Co se tyka vlastniho

online shopu, je tofsre pal na pil — 25 vinaa odpowdélo ano, 25 ne (Kubatova, 2010).

4.6.3.1 PENETRACE INTERNETU A SOCIALNICH SITi

UzZivani socialnich siti je masovy jev.deb uzivateh internetu na s#¢ prevysuje
3,08 miliardy, coZ fedstavuje penetraci téin429%6°. Penetrace internetu v jednotlivych
oblastech ssta je patrna z obrazku 11.
World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2014 Q4

Horth America
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africa  [NNNININGEGEE 7.5
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Penetration Rate

Source: Internet World Stats - www.internetworldststs comistats htm
Fenetration Rates are based on a world population of 7,264,623,793
and 3,079, 3359 8587 estimated Internet users on Dec 31, 2014.
Copyright @ 2015, Miniwatts Marketing Group

Obr. 11: Roz8#eni internetu v jednotlivyclFastech sita
Socialni sf je soubor vztaly formalrgji fe¢eno, sf obsahuje objekty (zvané téz
uzly, node$ a zobrazuje (popisuje) vztahy mezi objéktyObjekty jsou jednotlivci, pap

organizace. Pokud mame na mysli socialng sia internetu, jedna se o kombinaci

8 http://www.internetworldstats.com/stats.htm

81 Kadushin, Charles: Introduction to Social Netwdtieory.
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webhostingové sluzby a specializovaného vyhletiavZivatel se na iprihlasi (vytvdi si
acet), vytvai si strukturovany profil a okamgimaze hledat jiné uzivatele a byt nalézan.

Na 90 % uzivatel internetu zna alespigednu socialni $i nejznangjSi je Facebook,
ktery zna 73 % uzivatél Vlastni aktivitu na socialnich sitich vyviji 72 Gaivatet internetu,
kazdy z nich je prmérné ¢lenem dvou siti. Nejpopul&fjsi je Facebook, ktery uziva 51 %
uzivateli sociélnich siti, nasleduje MySpace (20 %) a Twit{@7 %). Napiklad
nejpopularijSi socialni €f Facebook m&adow 400 miliomi aktivnich uZzivatel, z toho
polovina se fihlasuje den#& 100 mil. vyuziva fistup ges mobilni telefon. Rmérny paet
pratel jednoho uZivatele Facebooku je ¥3Qpricemz pimérny paset patel na vsech
socialnich sitich je 195. Vyznamn& profesionaintidoi st Linkedin ma pes 65
milionéicleni, coZ je 9 % celkového ptu uZivateii®®. Na Linkedinu jsou nd@p&éfové viech
pstiset spolénosti Zebicku Fortuné®.

Kubatovéa (2010) uvadi, Ze dva hlaviivddy, pra lidé do socialnich siti vstupuiji, je
jednak osobni vyuziti, tedy budovanfafelskych kontakt a sdileni osobnich informaci,
a jednak profesni, to znamena budovani kontakt zaklad odbornosti, pop zangstnani,
s cilem budovani znalostnich siti. V praxi vyapievazuje uzivani pro osobnéealy, 84 %
uzivatel je ¢leny pouze privatnich siti, 13 % uZzivdige cleny jak osobni st tak profesni
sitt a jen 3 %uzivatéljsou jen na profesni siti. Co se tydetnosti vstuf), uzZivatelé na svou
sit’ vstupuji pfimérné 2x deni, ale uZivatelé profesnich siti se najjsucet pihlasuji

V priméru pouze 9x résicné.

4.6.3.2 VYZNAM  SOCIALNICH SiTI PRO  OBCHODNI
KOMUNIKACI

Prostednictvim socialnich médii I1ze velmi efektévadilet informace, resp. znalosti,
a to v redlnéntase a prakticky zdarm#&a@a sluzeb poskytovanych provozovateli socialnich
siti je pro uZivatele bezplatna). Ptesinictvim socialnich siti mohou spétesti ziskavat
kontakty, oslovovat potencialni z&stnance, ale zejména oslovovat potencialni klienty.
Schéma 1 nazggje, jak intenzivni komunikace o jednotlivych pratech, znakéch ci
firmach miZe probihat diky vyuZiti sociélnich siti.

82 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics

8 Belleghem van, Steven: Social Media aroundtheWorld
<http://www.slideshare.net/stevenvanbelleghem/social-networks-around-the-world-2010>

¥ http://www.fortune500s.net/
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A

Komunikace prostiednictvim tradié¢nich médii

Komunikace prostiednictvim socidlnich médii
+—> znatka — vefejnost
“+—» vefejnost - vefejnost

Obr. 12: Komunikace o produktech (firméach)

Zdroj: KUBATOVA, J. Socialni séa vino

Pred moznosti komunikovat préstnictvim socialnich médii mohla firma tr&aiimi
kanaly ovliviovat spotebitele a vEejnost (komunikace one to many). Socialni médi&k vsa
umoziuji mohutnou komunikaci vSemi sny: od firmy k veejnosti, od viéejnosti k firmg
a zejména Jvejnost, lidé, si vzajeminscEluji své zkusenosti a nazory (komunikace many to
many). Firmy si tohoto musi byggomy a zalenit socialni média do svych komundkech
strategii.

Aby byla komunikace pro&dnictvim socialnich médii¢inng, je dilezité wdeét,
jaké sociodemografické skupiny jsokitpmny na jednotlivych sitiéA Predesleme, Ze muZi
a zeny jsou mezi uzivateli zastoupeni stgjpolovina uzivatdl jsou muzi, polovina zeny.
DalSi charakteristiky jsou znazeémy na obrazku 1. Facebook a Twitter jsou oblibeny
u mladSich uZzivatél zatimco Linkedin vyuZivaji lidé dosigho wku wetré uzivateti ve
véku nad 50 let. Nelze tedy rozhadtici, Ze by socialni sit byly doménou fevazr
mladSich lidi, jak tomu byvalo ipad: internetu v dobach jeho zawdu.

Z pohledu vzdlani je jasna orientace vysokosSkolsky &athych osob na Linkedin,

zatimco osoby se zakladnim ¢him tuto & vyuzivaji malo. Toto zjigni koresponduje

8 Quantcast, <http://www.openforum.com/idea-hubksfrnarketing/article/improve-your-social-

mediastrategy-by-paying-attention-to-demographéesd-aronsson-and-bianca>.
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s wkovym rozloZenim uzivatél Lze také usuzovat na profesni vyuzZivani Linkedaatimco
Facebook a Twitter jsouimodrgjSi pro neformalni osobni komunikaci.

Kubatova (2010) uvadi, Ze pro komunikaci o&ji@ vyznamna i znalostijpmovych
ponera uzivateti siti. Uzivatele s nejvysSimiipmy nalezneme nejspiSe na Linkedinu, osoby
s nizSimi pijmy spiSena Twitteru. | zde Ize nalézt souvislwsEkem, potazmo vzflanim
uzivateli, mladsi osoby, Za&i studenti bez vlastnichripma vyuZivajicastji Facebook nebo
Twitter, starSi osoby s ukéanym vzdélanim a trvalym gijmem pak uZivaji spiSe Linkedin.
Rozvrstveni podleifjmu vSak neni tak markantni jako podle $t&ohi. Roviéz musime vzit
v Uvahu, Zefada uZivatdl je pritomna na vice sitich, naplLinkedin vyuzivaji profesh)

Facebookii Twitter pro osobni &ely.
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Obr. 13: Charakteristiky uzivaté vybranych socialnich siti
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Zdroj: KUBATOVA, J. Socialni gita vinoVino — vybrané stranky na socialnich
sitich

Na zaklad prizkumu ti uvadnych socialnich siti Iz#ici, Ze vino je zde témzsté
az nepehledné. V tomto ifispivku si vS8ak neklademe za cil provést Uplnyizgum, proto
nize uvadime vybrané stranky, tykajici se vinaj@tgly zji&ovany v dubnu 2010).

Twitter uZz ze své podstaty, komunikace predhictvim kratkych tweét
neposkytuje Zadné rozsahlejSi informace. Vino deomunikaci uzivatel objevuje, a jak
vidime z jednoho tweetu na obrazkul3, lze zde halppokusy o reklamu, v tomtoripads

umis&nim odkazu do tweetu.
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( |i great! $19.99 at Stepney Wine--lowest legal price in CT1 hitp://ow ly
——— % 12l

dance to 'dutty wine’ hahahahahahahaah ‘you can be my grinding

Sandra0Addo Ohhh my goshhh Ducan from Hollyoaks want to
pattem’ loocoooool

! aloveSoDope Middle of the aftemoon and I'm dnnkin wine and
watchin Gossip Girl on dvr #thuglife
a1 3 minute apo from UberTw e

Obr. 14: Nahod@ nalezené tweety 0 wn
Zdroj: Twitter

Na Facebooku, kde Ize zakladat zajmové skupinyirje wnovan velky prostor. Na
obrdzku 14 je wine-searcher, specializovand strérdsp. odkaz na ni), kde Ize vyhledavat
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informace o vinech a o sluzbich s konzumaci vineisejicich. Jak Ize vid, skupina

priznivca této strankyita vice nezit ¢tvrté milibnu uzivateh!

facebook

Wine | % Becomeafan |

Wall Info Tasting Club  Discussions Reviews Photos »
Detailed info Create an Advert
Add to my page's favourites Website: http:/fwww, wine-saarcher .com C?nnect with more
Sugpest to friends Compary Over Wine Searcher is the biggest and most used independent search friends

Save money, by chedkng the prices
at wine stores dose to you, by usng
[ttp: [fvenwe. wine -ssarcher.com - The
price differences are often

astoundng.
Fans
6of 782,442 fane See Al
o
. .
Amber Lutz  Amber Jaroslay
Blakesley  Piny

e e

Daniele  Deniela  Jacyn
Sablosky Marera Oarke

Photos
1 alburn See al
I ! Photos
(-3
. |
4 of 352 fan photos Ses al

Mission:

Products:

engine for wines, It provides & comprehensive range of free and paid
services that is of value to wine consumers, connoisseurs, merchants,
retaiiers, wineries, yine marketing companies, auction houses,
brokers, wine collectors or users who just want informaton on wine.
To provide consumers and connoisseurs Information, Location and
Prices for their favourite wines anywhere in the world.

We invite you %o join our discussions, check out our website and share
your wine experience with us and your friends.

The Team

The team behind this Facebook Page is a group of wine professionals
who between us have around 40 years experience in the wine
industry. The team has WSET (Wine & Spirit Education Trust) and
other wine qualfications and have also worked as sommelliers,
viticutturalist in the wine and hospitality industry, Most of us have
other academic and terbary degrees to Masters level.

We have a weekly wine tasting and try out the cheapest and some of
the mores expensive wines from all around the worid, We share our
extensive inowledge and experience with you and our fans on this
page.

We do want all our fans to also share their views and experience so
we can all learn from each other,

We do have our sister Facebook Page for more serious wine fans at
hittp://vewwe. facebook, com fpagesMine Searcher /13656 1093537
There we discuss more tecdhnical and business aspects of wine. You
might wish o join us there as well.

‘Wine Search Engine, Wine Price Companson, Wine Valuation, Wine
Market Intelfigence Reporting, Wine Data Access Services,
Sponsorship, Button Ads and wine related services,

Obr. 15: Wine-searcher na Facebooku

Zdroj: Facebook

Share the Facebook
experience with more of your
friends. Use our simple
invitation tools ta start
connecting,

More Ads
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Na obrazku 16 je Encyklopedie vina, resp. odkaznnaFanousci této stranky,

kterych jsou neceléittisice, zde sdileji své zkuSenosti s viny, vinngestauranty apod.

Wine Encyclopedia | %1 Becomea fan |

Wall Info Photos  Boxes

Basic Info
Founded: 2006
Detailed info
Website: http: {fwww . wineencydopedia.com
Add to my page's favourites hittp: {fawew . twitter, com fwinencydopedia
~ = Company Overview: WineEncydopedia.com: robust wine community, huge database of
Suggest to friends wines, wine reviews and user wine ratings.
- Rate wines
WineEncydopedia,com. Wines for -Read reviews
the rest of us. We invite you to -Track your personal wine inventory / wine cellar
share your favorite wines and - Create wine fria_-udshps
vineyards, - Discover new wines
- Write and read blogs on wine
Sign up as a wine member today, No-cost.
Information
View our new wine community at http://www . wineencydopediz.com
Founded foommLinity
2006 Misstor: A wine lovers paradise
Fans
6 of 2,560 fans See Al
Harry Gregory Bj Larsen
Suryskus  Hoodin
uma
Michelle Christine  Sikander
Smith Schmidt Hayat

Obr. 16: Encyklopedie vina
Zdroj: Facebook

Na obrazku 17 je stranka Wine Club Olomouc, ktei& mecelych sto fanousk

StrAdnka ma jasny propagd charakter, informuje ofipravovanych akcich klubu. Fanousci

zde mohou zv@jiiovat své nazory.
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Wine Club Olomouc & Becomea fan
wall Info Photos Discussions Reviews

Q, Fiters
Wine Club Olomouc Zveme Vas na degustac butharskych vin, ktera prob&hne ve
stredu 14., po domluvé moZna | druhd degustace v patek 16., ob& od S2st hodin,
urdité potési milovniky siinych, t&kych, Eervenych vin....
08 Apri st 10:58

Add to'my page's favourites

Sigipest to Friends H Wine Club Olomouc Univerzitni 2, foto interiéru noveé vinotéky....

14,, moinoi 16, 4. 15,00 Degustace
Bulharsko

Potédl miawniky dervensho,
cabernety, mavruty, merloty,

cuvie, .

Information

Locabon:

Zamedricka 2 T 5 Ghara

Clomouc, Czech Republic, 77200 A= B

Phane: £ Joneleth Petersson Chromes likes this.

4420776747625

Mo - Sat: [ wine Club Olomouc 31.3. 18,00 Degustace Moldavie Vina véeho spektra, od

10:00 - 22:00 i ‘-i‘. jakostnich po dezertni, zajimava odriida feteasks, dobré chardonnay francouzského
LY typu... 14.4, 18.00 Degustace Bulharsko Poté& milovniky éerveneho, cabernety,

Fans mavruty, meroty, & nékolik zajimavych, lehce barikovanych cuvée.., 20.4.

&0of %6 fans Se= A0 Degustace Rumunsko Z na...

. E E Wine Club Olomouc 12.5, Degustace Kozumpli

R Dastdl Lk VEechno s piiviastkem, potéd hiawné damy, vée mirns sladsi,...

S Martin Pravdow:
pka F o = 3.6. Degustace Novosedly

Privisskovd vina ze tedh rodinnych vinohrad® bratii Foltynd......
| See more
25 March at 13:35 * Report

Hana Ivana Martn
Jwodoud  Narwhal  Velerka Wine Club Olomouc Pozvénka na degustace.....
Chodurova
Porvék
T )
2 albums Ses of =
.

R -ustace _—

Obr. 17: Wine Club Olomouc na Facebooku

Zdroj: Facebook

Create an Advert

e g 3
Uel Steck’s choice in dimbing
gloves. OutDry 3D laminating
process keeps full dexterity
and dry/warm hands in
extreme weather conds

:&l Become a fan

Diesel -sleva aZ - »
80%

DIESEL a dals znady 5 ve 3
outietovych obchodech v
centru Prahy,nyni miZete
nakupovat v eshopu, sleva a¥
-80%.

el Lk

Likvidace zisob ®
parfémy

-

Prévé probiha vijimedny
tyden lvidace zasob na
ProdejParfemu,cz, nakupujte
okambté

&) Like

Obrazek 18 fedstavuje stranku Matky, které patuji vino. Takovych matek se sem
piihlasilo pes 150 tisic! Na&sti nejde o matky, které by propadly alkoholismile a
0 skupinu, ktera zde kramsvé lasky k vinu sdili zkuSenosti s ramlistvim a rodinnym
Zivotem. Je zde i odkaz na internetovy obchod apod.
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Add to my page's favourites
Suggest to friends

It's nice in a piece of stemware, but
frankly, I'l take it in & sippy cup!

If you'd like to advertise with us,
email info@momswhoneedwine. com

Don't miss our sister pub:
facebook. com/momidillin

Information

Founded:

2003

Fans

6of 156,128 fans See All

Mancy Corring Keli Kane
Stewart Santangelo Robb

Penne

Laura Helen Cretia
Mariarty McDonald  Senn-Litten
Rydlevski

T-Shirts

Moms Who Need Wine | Becomeafan |

Wall Info

Basic Info

Founded:

Detailed info

Website:

Company Overview:

News Poll  Sign Up

Welcome

2009

Moms\WhoNeedWine com

w.CafePress. com/winemoms

ww .CafePress.com/winemums

If you're not sure you could survive motherhood without a stockpile of
your favorite Red — then you've come to the right place! Let's face it,
we all LOVE being Moms. There's not a better, more rewarding jobin
the world. But sometimes, enough is enough! And there's nothing
better to bring you down than a litle sip from a nice piece of stemware
(or the dosest sippy cup.)

Maoms Wha MNeed Wine is @ community of moms from across the globe
who have come together to share our stories, revel in our
imperfections, and find solace in the fact that we are not going it
alone. Join us on facebook, Twitter (@winemoms) and on our blog at
www.momswhoneedwine. com

Check out our store at www.cafepress.com/winemoms
Moms Who MNeed Wine is a publication of Momicilin Publishing, LLC
For information on advertising, sponsorship and market research

oppoartunities, please send an email to
advertise @momswhoneedwine.com (read less)

Obr. 18: Matky, které potiebuji vino

Home  Profile  Account -

Create an Advert

OutDry x

Ueli Steck’s choice in dimbing
gloves, OutDry 30 laminating
process keeps full dexterity
and dryjwarm hands in
extreme weather conds

B, Become a fan

Starite sa x
fanouskem

¥

Pfipojte se k pfiznivcim ODS.
Diky Vam miiZeme porazit
populismus CSSD. Bez
vaZeho hlasu to nepdjde!
Dékugi. Petr Nedas

£ Like

TE&SEE sa na léto? x

Tak nevahej a objednsj =i jiZ
ted’ super tankiny za skvélgé
ceny. V bonprix,

Zdroj: Facebook
Také stranka ,Péebuji sklenku vina!“ Na obrazku 19 by mohla buditai, Ze jde

0 skupinu osob na wnzavislych. Je jich tuffhlaSeno pes 120 tisic. Jde ale jen o skupinu

priznival vina, ktéi zde sdileji své zkuSenosti nebo p¥gseh postoje k vinu.
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Add to my page's favourites

Suggest to friends

The natural chemical balance of
grapes is such that they can ferment
without the addition of sugars, acds,
enzymes or other notrients. Wine's
rich history dates badk to about
&000BC.

http: /v, tinyurl, com/The-Boot-
Camp-Diet

Fans

6 of 122,140 fans See All

ol

Eilal Raiput

Susanna Julie

Sinervuo Cummings

Warun Oddny Jayme
Kashyap Halberg Douglas
Favourite Pages

6 Pages Seeall

1 need a glass of WINE!l! | %1 Becomea fan

wall

Info  Photos Discussions  HNotes

Filters
Mary Ferris Cianferra as far as I'm concerned...lt's five o'clock now!! Cheers All
m

28 minutes ago * Report
£ Nell Marris Tikes this,
Gregory Miedema 3 hours and counting. ......ueves
Pl S minutes ago - Report

Kathy Vazquez I LOVE this group!Hey Ifound & website to download facebook
layouts, it has over 10 000+ skins & layouts to cheose from at
http:/fwwvwi.centralstream.net/fh/

2 hours-ago - Report

Anacleto Schwarzkopf Love White wine.....
2 hours sgo * Report

Charlene Barzee Glass of red would be wonderful. Right now .
2hours ago - Report

Nikki Hough-Focken i need a bottle!!!
4 hours ago * Report

&1 Neil Marris likes this.
. Gregory Miedema i didn't know you could drink it in any other quantity
¥

4 minutes ago * Report

Claudia 6. Cheshire my friend , add me
5 hours ago © Report

Dimitris = Jim i need 30 glasses of wine!!!
9'hours ago * Report

Obr. 19: Potiebuiji sklenku vina!

Home

Profile  Account v

Create an Advert

OutDry x

Ueli Stecks choice in climbing
gloves, QutDry 30 laminating
process keeps full dexterity
and drywarm hands in
extreme weather conds

3, Become a fan

Staiite se x
fanouskem

Pfipajte se k piznivedm ODS.
Diky Yam miZzeme porazit
populismus €550, Bez
wageho hlasu to nepdjde!
Dekwi. Petr Nefas

& Like

Fanclub Zeny v %
auté

Zdroj: Facebook

Ponern¢ strukturované vyhledavani je mozné na Linkedirak idime na obrazku
20, po zadani pojmu wine se objevila nabidkastétntisic vysledk.
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Basic Account: Upgrade

Lilﬂﬂdﬁ@ Home Profile Contacts Groups Jobs Inbox More...

Companies Home

Modify Your Search

2,984 results found. Keywords: wine

Company Name or Keyword: (%) - You know somsone at company

wine Company

Industry: Southern Wine and Spirits

Choose indust -

R .ry. R Women for Wine Sense

Location: .I. S,
ntercaves

Anywhere b . .

Limit Search to:
@ Al Companies
B Only 1st and 2nd Degree

Company Size:

B 110 [ s01-1000
1 1150 ] 1001-5000
[ 51200 ] 5001-10,000
[ 201-500 1 10,000+
Hiring:

D Only companies with jobs
posted on Linkedin

Search

Total Wine & More

Pernod Ricard Europe

Orange County Wine Society

Pernod Ricard Pacific

Maxxium
Grupo REFRIANGO

Miguel Torres S.A.

Republic Winery”, spirits manufacturing &

_sales
SanTasti Inc.

Vinicola del Norte

Heinen's

Cantine Catabbo

Constellation Brands

Chr. Hansen A/S

Welcome, Jaroslava Kubatova

Add Connections

Settings

Help

Sign Out

Companies * wine

Add a Company Semvice Providers

Your connection(s) know someone at company

Headquarters

Miami/Fort Lauderdale Area

United States

The Hague Area, Netherlands

Washington D.C. Metro Area

Paris Area, France
Greater Los Angeles Area

Australia

Amsterdam Area, Netherlands

Angola

Barcelona Area, Spain

"Limited Liability Company “Moscow Inter-

Russian Federation

Greater San Diego Area

Dominican Republic
Cleveland/Akron, Ohio Area

Foggia Area, Italy

Rochester, New York Area

Copenhagen Area, Denmark

Obr. 20: Linkedin — vysledky vyhledavani na dotamev

Zdroj: Linkedin

Employees

10,000+

2222

1.500
1.500
5,000

1.100

2,000

2,000
2,000
1,100

1.500

1.210

FAQ

1.500

2,300

2,004

1,945

Na obrazku 21 je vid, podle jakych kritérii I1ze vyhledavani igsnit. Lze nalézt

firmy z oblasti vindstvi, profesionaly, hledat praci v oblast vstai, zajmové skupiny apod.
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Cas«< Account Upgrace eicome; Jaroslave Kubatova - Add Connections - Setiings - Help - Sign Out

Linl@dﬁ.n Home Profile Contacts Groups Jobs Inbex More...

| a AdVERT
Use Linkedin DirectAds to find the perfect audience for your b [ @rgeted text advertising
mpanie:
Welcome, Jaroslaval Answers |4

0% s link you to 3,440+ professionals

Groups

Stay in touch with colleagues and friends

Searching your email contacts is the easiest way to find peopie you already know on
Linkedln. (eg. hotmail.com, gmail.com, yahoo.com, aol.com) .
' leaple in your Network since Apnl 14
Your Email:

Email Password:

Ve
(comsys
What Makes COMSYS Unique?
Network Actlvlty Get the scoop directly trom cur employees

g °

g Jan Spacir has an updated profile (Headline) Leam Moce Career Pages

b A S— T
Obr. 21: Roz$ené vyhledavani na Linkedinu

Zdroj: Linkedin

Na vSech zkoumanych socialnich sitich se @& Womunikuje. Na Twitteru je to
formou kratkych nestrukturovanych osobnich tdiegbto sdleni jsou podobna udstnim
siklenim mezi znamymi, ale s tim rozdilem, Ze na TesittZistavaji, a mze si je kdokoliv
precist, pokud je fi néaké pilezZitosti uvidi. Facebook je Siroce uZzivan zajnmovy
skupinami, a skupin zaloZzenych okolo tematiky vijea zde nepehledné mnozZstvi
s ohromnym mnozstvim fanousk Linkedin je dobe strukturovany, lze zde cilen
vyhledavat.

| zde ma vino a virgtvi mohutné zastoupeni. U v3ech socialnich siti]ze vidt
na obrazcich, je také moznost zadavat reklamualger uzivatéim zobrazi zpravidla na
postrannich panelech.

Jak bylo uvedeno na tematické mezinarodni inteipglinérni konferenci, Vino jako
multikulturni fenomén (2010), v débvirdlniho marketingu nelze podcenit Zadnou socialn
sit. Jeden dote napsany tweet ide ovlivnit fadu uzivatal Twitteru. Vlastni prezentace
firmy ¢i znaky ¢i produktu na Facebooku a vstup do zajmovych skapiibe oslovit mnoho
jeho uZzivatel. Pro cist¢ obchodni dely pak Ize vyuzit date strukturovany Linkedin.
Komunikator musi mit jagnstanoveny cil komunikace a podlg mybrat socialni 81, nebo
i nékolik z nich, kam své stkeni umisti. Ke spravnému Wty siti musi znat charakteristiky

sit i jejich uzivated.
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Problematika komunikace na socialnich sitich jeAnolynamicka a rozsahla. Tato kapitola je
jen malym nartem, jak socialni sitvyuzivat pro komunikaci o komoditach.
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5. VYSLEDKY

Na za&éatku prace jsme si stanovili cile adihypotézy. V zasru prace se budeme

nadéle snazit tyto cile ve stejném sledu pinit ayzkumné otazky postuprodpovidat.

5.1 VYHODNOCEN| ZISKANYCH DAT A INTERPRETACE
VYSLEDK U

Empirickou ¢ast prace si roztime do ti casti. Veéasti prvni si vyhodnotime
odpowdi spotebiteli vin, v druh&asti rozebereme kvantitatitskvalitativni dotaznik ureny

pro producenty VOC vin agasti teti se pokusime potvrdit vyvratit stanovené hypotézy.

5.1.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO KONZUMENTY

Abychom se dostali ke kvalitnim z&um a vyuzitelnym dopokienim pro dalSi
marketingova rozhodnuti, provadime néastedmalyzu (ddj. Zpravidla z&@iname tim, zZe
analyzujeme vysledky kazdé otazky (pkomeé). Teprve na zakladtéchto vysledk
pokratujeme v hlubSich analyzach, které zkoumaji odpgowekolika otazek dohromadyi

jednotlivych skupin responden(Kozel, 2006).

5.1.1.1 ZAKLADNI UDAJE VYZKUMU

Zakladni udaje vyzkumu s nazvem Vino originalniifikace jsou nasledujici: doba
trvani dotazniku byla 132 dnjazyk dotazniku#esky, prvni zaznamenana odpdé\8. 7. 2015
a posledni odpad’ 16. 11. 2015. Adresa dotazniku byla:

http://www.survio.com/survey/d/A3Q7VOA7R4K3P3D9N

5.1.1.2 STATISTIKA RESPONDENT U

Statistiku a historii nav&t responderit dotazniku pro spgbitelé vin originélni

certifikace nizeme vidt nize.

589 246 85 259

Podet navstév Pocdet Pocdet Pouze zobrazeni
dokonc&enych nedokon&enych
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co

An

13.07 2707

® Poget navstév (589) @ Podet dokon&enych (246)

Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliovani
dotazniku
® Pouze zobrazeno (43,9 %) ® Pfimy odkaz (100 %) ® <1 min. (0,4 %)
@ Nedokonéeno (14,4 %) © 2-5 min. (30,9 %)
© Dokonéeno (41,7 %) © 5-10 min. (46,7 %)

©® 10-30 min. (19,1 %)

® 30-60 min. (1,6 %)

® >60 min. (1,2 %)
Obr. 22:Historie navsév dotazniku (8. 7. 201- 16. 11. 2015)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survi

5.1.1.3 VYSLEDKY DOTAZNIKU PRO SPOT REBITELE

1. Konzumujete sudové nebo lahvovana vini

Tab. 7:Druh konzumovaného vin
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Moznosti odpov édi Responzi Podil

Sudova 82 335%
Lahvova 228 93,1 %
v
Druh vina

M Sudova

M Lahvova

Obr. 23: Druh konzumovaného vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Z uvedenych vysledkvyplyva podstaté vétSi mnozstvi konzumeitvin lahvovych,
coz je vyznamnym iigdpokladem a vychodiskem préely pra¥ naseho vyzkumu, jelikoz
VOC vina se prodavaji samep¢ zasads jako lahvova.

2. Jak ¢asto pijete vino?

Tab. 8: Cetnost konzumace vina

Moznosti odpov édi Responzi Podil
Denné 63 257%
2 — 3x tydné 78 31,8 %
Alespon 1x tydné 59 24,1 %
2 — 3x za mésic 18 7,3 %
Alespon 1x za mésic 12 4,9 %
Vyjimecéné 15 6,1 %
Vibec 0 0 %
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m Denné

W2 -3xtydné

m Alesponi 1x tydné

W 2 — 3x za mésic

M Alesponi 1x za mésic
m Vyjimecné

M Vibec

Obr. 24: Cetnost konzumace vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Vysledky odpo¥di respondetit jez odpowdéli, Ze vino piji dena (25,7 %) a 2-3x
tydre¢ (31,8 %) jsou pro dely naSeho vyzkumu téZz podstatné. Vyvstava zdei vets
pravéEpodobnost a moznost poznavani a degustovemych vin, nezatdénych jako VOC
a zatidénych jako VOC a jejich vzajemného porovnavani a&pléi nesplrni pozadavi
a aiekavani konzumena.

3. Kde pijete vino nefastgji?

Tab. 9: Misto konzumovaného vina

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Doma 228 93,1 %
V restauraci, v baru 45 18,4 %
Ve vinotéce 22 9,0 %
Na degustacich 72 29,4 %
Na vinarskych veletrzich a vystavach 29 11,8 %

NejcastéjsSi konzumace vina

mDoma

M V restauraci, v baru
Ve vinotéce

B Na degustacich

H Na vinafskych veletrzich a vystavach

Obr. 25: Misto konzumace vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio
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93,1 % respondeint odpovedlo, Ze nejastji vino konzumuje doma. Pohodli
domova je tak ideélni a klidné misto, k zamysSleminad vinem. Pré&vdoma, kde jiz
konzument neni ovliwin Zadnymi vgjSimi vlivy (jako nap. dobra a rozj@na atmosféra
putovani za vinendi podobnych akci) ma jediinou moznost si vino v klidu vychutnat,
porozungt mu a pipadré se rozmyslet, zda ho budé nebude nadale konzumovat. Na
degustacich (29,4 %) a viskych veletrzich a vystavach (11,8 %) je prvotrjedinegna
prilezitost, konzumenta s VOC vinem seznamit. Prda €chto akcich vino pije podstatn
vice lidi, nez v restauraéi baru (18,4 %) nebo ve vinotéce (9,0 %).

4. Kde vino nakupujete nefastji?

Tab. 10: Nefas#jSi misto nakupu vina

MoZznosti odpov édi Responzi Podil

U vinarfe 144 58,8 %
Supermarkety/hypermarkety 65 26,5 %
Vinotéky 123 50,2 %
E-shopy 43 17,6 %
Vystavy a veletrhy 13 53 %
jinde, uvedte 23 9,4 %

NejcastéjSi misto nakupu vina

H U vinafe

M Supermarkety/hypermarkety
M Vinotéky

M E-shopy

B Vystavy a veletrhy

M jinde, uvedte

Obr. 26:Nejfas#jSi misto nakupu vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Nejvice respondefit (58,8 %)odpovdélo, Ze vino jéastji nakupuje u vinge. Je
dolie, Ze si lidé zvykli mit “svého” vita a pro vino si dojet. L&kavou nabidkou jsou

i mnoZstevni slevyipvétSim odru vina, na coz si zakaznici ZvyKili. Druhou
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neiastjSi odpo¥di na misto nadkupu byla vinotéka (50,2 %). Tady jisespornou roli
zastoupuje st&né vino a 33,5 % respondinkteri tak odpo¥déli na otazku prvni
v tomto dotazniku. MozZnost nakupu v supermarkeenyarketu zvolilo 26,5 %
responderit. Je to tak ieti nejnav&vovargjSi misto nakupu vina.Pravdou je, Ze
v supermarketu ma sgrebitel WtSi moznost vyéru predevsim vin zahragi provenience,
nez v Bzné vinotéce.Na e-shopech nakupuje 43 % dotazdengtiop je tak dobrou
a pohodlnou volbou nakupu, obzwa$okud v blizkosti bydligt neni vinotékaci jiny
obchod. Na vystavach a veletrzich si lid@g jen kco malo nakoupi (5,3 %). Maji tak
moznost vino ochutnat a pak se rozhodnout, zda &bhpici nikoliv. Jako moznost nakupu
jinde respondenti n&stji vypisovali odpodi jako: dary od kamardig maji nebo zasti
maji vino vlastni, imo od dovoza, na pravidelnych degustsich ve&erech, vozi si vino ze
zahrantnich cest, kupuiji si vitaké bedynkyi nakupuji gimo ve velkoobchad
5. Za lahev vina (0,75 |) jste ochotni zaplatit?
Tab. 11: Cena za lahev

Moznosti odpov édi Responzi Podil

do 150 Ké 90 36,7 %
151 — 250 K& 135 55,1 %
251-350 K¢é 59 241 %
351 — 550 K& 23 9,4 %
nad 550 K¢& 25 10,2 %

Cena za lehav

m do 150 K¢

W 151 - 250 K¢
251-350 K¢

351 -550 K¢

M nad 550 K¢

Obr. 27: Cena za lahev

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Ochota zaplatit sumu 151 — 25@ Ka lahev vina (0,75 I) se vySplhala na 55,1 %
odpowdi. Dale do 150 K je ochotno zaplatit 36,7 % responden¥ rozmezi 251 — 350 K
za lahev vina se nachazi 24,1 % respornidahicenovém intervalu 351 — 55Q:K6e nachazi
9,4 % dotazanych a nad 55@ € ochotno zaplatit1l0,2 % dotazanych. Jednotlidgosedi
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zcela jsi¢ koreluji s otazkowislo 24 tohoto dotazniku, jez se vztahuje k vysingrného
cistého ngsicniho @ijmu.

6. Kladete diraz na znaku (producenta) daného vina, kdyZ nakupujete

Tab. 12:Diraz na zn@ku

Moznosti odpov édi Responzi Podil
Ano 187 76,3 %
Ne 59 241 %

Duraz na znacku

W ANo

W Ne

Obr. 28 Daraz na zna@ku

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survi

Duraz na zn&u vina,¢i jeho producenta, klade 76,3 % respondeicela jist
mezi nimi budou ale i lidé, jeZz nakupuji to své mésa oblibené a zaravekouseji a hleda
i nova vina. Na zn&ku naopak d@raz neklade 24,1 % dotazanych. Tohou byt ti, jez
vyznavaji nap terroir ¢i misto pivodu vina a neustale viedavaji nové a nepozré lokality.

7. F¥i konzumaci vina preferujete? (pokud jste odpo¥déli a. nebo c. Feskate
na otazkué¢. 9)

Tab. 13:Preference pi konzumac

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Vina tuzemska 151 61,6 %
Vina ze zahranici 24 9,8 %
Nemam preferenci 79 322%
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Preference pfi konzumaci

M Vina tuzemska
M Vina ze zahranici

= Nemam preferenci

Obr. 29: Preference $ konzumaci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Tuzemska vina, jak uz se potvrdilo v mnoha dal$ytkumech, preferuje 61,6 %
responderit. To je proceské a moravskeé virgtvi samoejmé jediné dolre. Vina zahragni
preferuje 9,8 % respondéra ti, jez preference nemaiji je 32,2 %.

8. Jaky je divod Vasi¢astjsSi konzumace zahranénich vin?

Tab. 14: Divod tSi konzumace zahradhich vin

Moznosti odpov édi Responzi Podil

VétSi rozmanitost 30 28,3 %
Experimentovani 52 49,1 %
Reference 12 11,3 %
Castokrat ,nizsi“ cena pfi zachovani 25 23,6 %
Prestiz 8 7,5 %
Dostupnost 8 7,5 %
Rlzné asociace (vzpominka z dovolené 16 15,1 %
Jiny divod 21 19,8 %

Duavod vétsi konzumace zahraniénich vin

B Vétsi rozmanitost
B Experimentovani

m Reference

vy

m Castokrat ,niz&i“ cena p¥i zachovéni
-

»VySSi“ kvality
M Prestiz

m Dostupnost
 Rdzné asociace (vzpominka z dovolené

apod.)
m Jiny davod

Obr. 30: Divod &tSi konzumace zahradnich vin
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Ti respondenti, jez na otazkiislo 7 odpo¥déli moznosti b), tedy preference vin
zahrantnich, v dalSi otazcéislo 8 uvadli davody prae vetSi konzumace éthto vin.
Nejvice respondefit(49,1 %) vybralo jako odp@d moznost experimentovani. S tim
souvisi i ¥tSi rozmanitost (28,3 %). Podstatnou roli hrajei#Si” cena p zachovani
“vySSi” kvality (23,6 %). DalSi nejvice zastoupenodpowdi a to v 19,8 % ifpad,
respondenti uvadi jako jiny diavod nag. nasledujici: srovnani s viny tuzemskymi, ktera se
jim zdaji drahd, suchost vina, vice'éoité chuti, znalost prasdi produkce, kvalita
(Burgundsko, Val de Loire, Alsasko, Mosela), lepBir némeckych ryzlink a vin z Jury.
Dale jasna odidovost vin, draz na jednotlivé vigni tra€ a jejich podlozi a fg@devSim
kvalita odpovidajici cen Dale preference slogjSich vin na delSi zrani, nez jednoduchych
spotebnich “libivek”. Tvrzeni, Z€ervena vina z Francie jsou progpsi a naSe vina n& n
nemaiji, je dalSimitvodem konzumace vin zahramich. Dale si 15,1 % respondeiupuje
zahranini vina z dvodu rgjakych asociaci, n&pvzpominky z dovolené. 11,3 % si kupuje
zahranéni vina na zaklatireferenci. Hledisko prestize a dostupnosti zvdiginé mnozstvi
dotazanych ato 7,5 %.

9. F¥i vybéru vina je pro Véas rozhodujici:

Tab. 15: Rozhodujici aspekipvybéru vina

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Obsah zbytkového cukru 85 34,7 %
Misto puvodu/lokalita 155 63,3 %
Jiny divod 76 31,0%

Rozhoduijici aspekt pfi vybéru vina

B Obsah zbytkového cukru
B Misto pavodu/lokalita

Jiny ddvod

Obr. 31: Rozhodujici aspektpvybéru vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio
Misto pavodu ¢i lokalita je dilezitd pro 63,3 % respondéntZ této odpowdi Si

mohu sama sa@hzdivodnit UsgSnost zacileni dalSich otdzkek pfdna VOC vina ze 63,3 %.
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Obsah zbytkového cukru jetl@zity pro 34,7 % respondeént zbylych 31 % dotazanych
uvadtlo jako jiny divod nasledujici: cena, kvalita, pdncena a kvalita, ogdéena znaka,
odrida a obsah kyselin v g/l, komplexni senzorické p&tay, doporteni, obsah alkoholu,
bez obsahu siry a nebo bio (ne tedy industrialikowgroba), osobnost viida a jeho
komplexni filosofie, hodnoceni odbornych periodilen sucha vina, metoda vyroby
a technologie, podn cukru a kyselin, podlozi vitmi trag, vysledky vindskych soutzZi,
zaméeni jen na autentisty, bio a malé wi@aregionalni vina, ofida a rénik a v neposledni
fadé vzhled lahve.

10. Rik&A VAm néco pojem VOC (Vino originalni certifikace)? (Pokud jste
odpowédéli za b. preskate na otazku¢. 12)

Tab. 16: Znalost pojmu VOC

Moznosti odpov édi Responzi Podil
Ano 178 72,7 %
Ne 67 27,3 %

Znalost pojmu VOC

m Ano

H Ne

Obr. 32: Znalost pojmu VOC

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékkadat ze survio

Pojem VOC zna 72,7 % responden¥ina originalni certifikace nezna 27,3 %
dotadzanych.

11. Kde jste se o VOC vinech doslechl/a poprvé?

Tab. 17: Misto seznameni se s pojmem VOC

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Na internetu 83 43,0 %
V tisténych médiich 26 13,5 %
Na vinarském veletrhu 14 7.3%
Na akci ,Oteviené sklepy* apod. 13 6,7 %
Od kamaradu/ znamych 25 13,0 %
Od prodejce, vinare 53 27,5 %
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Jinde 26 13,5 %

Misto seznameni se s pojmen VOC

H Na internetu

|V tisténych médiich

H Na vinarském veletrhu

4

M Na akci ,,Oteviené sklepy”
apod.
M Od kamaradd/ znamych

m Od prodejce, vinare

m Jinde

Obr. 33: Misto seznameni se s pojmem VOC

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Nejvice respondefitzna VOC vina z internetu a to 43,0 %. Zdézeme vidt
nespornou aidezitou roli internetu a viiakého odtvi v dnesni dol 27,5 % respondeint
zna VOC vina od prodejce vinare, to znamena Ze praygbdobr ten je ¢lenem rjakého
VOC sdruzeni. Okolo 13 % znaji VOC vina responaghtvych znamych nebo z tigfch
médii a jako moznost jinde uvedli nasledujici: ahdto dotazniku, na fakéltSkoly, od
sommeliéd, pii kontaktech s producenty a prodejci, v préci, jalaving od zakladatel
prvniho VOC, na degustaci, z visého zakona, ve viigkém centru Valtice. Dale zna
pojem VOC 7,3 % respondérnt vinaského veletrhu a 6,7 % z akce Gane sklepy.

12. Koupil/a jste uz rékdy néjaké VOC vino? (Pokud jste odpo¥déli za a.
pireskate na otazku¢. 14)

Tab. 18: Koug VOC vina

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Ano 111 45,3 %
Ne 63 25,7 %
Nevim 66 26,9 %
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Koupé VOC vina

H Ano
M Ne

Nevim

Obr. 34: Kou@ VOC vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

45,3 % respondeitsi jiz nrtkdy VOC vino koupilo, 25,7 % respondémnikoliv
a 26,93 % dotazanych nevi€pre asi moznost spleteni s pojmem AOC, DAC).

13. Z jakého divodu jste nikdy nekoupil/a vino ozn&ené VOC?

Tab. 19: Divod nepdizeni VOC vina

Moznost i odpov édi Responzi Podil

V misté mych nakupnich moznosti jsou 15 18,3 %
Nekupuji z divodu ceny 5 6,1 %
Nevim, v €em jsou tato vina 52 63,4 %
Jiny divod 12 14,6 %

Duvod nepofrizeni VOC vina

B V misté mych nakupnich
moznosti jsou tato vina
nedostupna

m Nekupuji z ddvodu ceny

Nevim, v éem jsou tato vina
odlisna/specificka

Obr. 35: Divod nepd@izeni VOC vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

63,4 % respondeitnevi, véem jsou VOC vina specifick& odliSn& od jinych vin
a tak je nikdy nekoupila. 18,3 % dotazanych uved®y mist jejich nakupnich moznosti
jsou tato vina nedostupna. 18,3 % neni zrovna batelhé cislo a mohlo by byt

predpokladem ke vzniku VOC e-shopu. 14,1 % respofidergdlo jiny divod a to nejasgji:
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vhiméni VOC jako marketingového nastroje a pokusupdblizit tradicnim vinaskych

zemim, tuto certifikaci neznaji a tak je moznop#edukt zakoupili a nevi o tomfiéznych

nakupech na toto vino nenarazili.

Z davodu ceny.

Dale 6,1 % dotgeh uvedlo, Ze tato vina nekupuji

14. Co by Vas vedlo k tomu, abyste Zal/a ¢astji a vice nakupovat vina

oznatena VOC?

Tab. 20: Divod ¢as¥jSiho nakupu VOC vina

Moznosti odpov édi
Zviditelnéni téchto produkt na trhu

Ochutnéavky

Responzi Podil
72 29,3 %
112 45,7 %
27 11,0%

v ewv s

Dulivod castéjsSiho nakupu VOC vina

M Zviditelnéni téchto produktd
na trhu

B Ochutnavky

M Informace ze strany vinard o
nabidce téchto vin

Obr. 36: Divod ¢astjSiho nakupu VOC vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

45,7 % respondefhtby melo zadjem o ochutavky tohoto druhu vin a 31,4 % dgor

dostalo ®jaké informace ze strany vifiao nabidce &hto vin. VOC vina neznaji a tim

padem je nekupuiji. 29,3 % dotazanych by uvit&jaké zviditelni téchto produkii na trhu

~ v s

a to znamena tit¢ i snazsi a &nejSi zfisob pdizeni, nez jenom u vitia i ve vinotéce.

15,1 % respondeitby tato vina nezala nakupovat, protoZe je nezna a vnima je jakiovel

neznamou. 11% dotazanych by vina kupovalkstji, ale v gipad, Ze by néli dlouhodolgji

nizsi ceny, nez maji v séastnosti.

127



15. Uvital/a byste vznik specializovaného e-shopwyluéné profilovaného na
vina VOC s garanci producend téchto vin?
Tab. 21: Vznik e-shopu

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Ano 93 37.9%
Ne 92 37,5%
Nevim 140 57,1 %

Vznik e-shopu

M Ano
B Ne

Nevim

Obr. 37: Vznik e-shopu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

57,1 % dotadzanych nevi, zda-li by uvitali speci@shop na VOC vina. tit¢ zde
budou zastoupeni i ti respondenti, jeeg tim odpovidali, Ze pojem VOGikec neznaji,
nebo pouze znaji, ale nevicem jsou tato vina specificka.Zajimavé bygjibylo, jak by tato
¢ast respondefitodpovidala, kdyby tato vina jiz vyzkouSela. Pokydbyla zkuSenost kladna
a dalo by se to dohromady s 18,3 % respondentyy (@@ nekupuji z vodu nedostupnosti
téchto vin v mist jejich bydlis€ a s 29,3 % respondenty, jeZ by uvitali zvidiairtéchto vin
na trhu a 63,4 % respondenty, jez Ziji v dmosti specifinosti a odliSnostiéchto vin,
vyvstal by zde oft zajimavy impuls ke vzniku prévtohoto podnikatelského z&no
v podol¥ VOC e-shopu. Kdyz se to vieigha k 37,9 % respondentjez odpoxdéli, Zze by
praw vznik takovéhoto e-shopu uvitali, nastava zde \apralespa mala chvile k zamysleni
se nad dostupnostichto vin u vetSi skupiny sgebiteli a tim padem &ni jejich existence
a pipadnych doporeni a zabudovani VOC vin do paolomi spatebitebi. 37,5 %
responderit by vznik e-shopu neuvitalo (to jsou prapddobr ti, co si vina nakupujiifmo
u vinae).

16. Jaké VOC vino jste pili?

Tab. 22: Konzumované VOC vino

Moznosti odpov édi Responzi Podil
VOC Znojmo 150 61,2 %
VOC Mikulov 76 31,0%
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VOC Modré Hory 93 38,0 %

VOC Palava 82 33,5%
VOC Blatnice 32 13,1 %
VOC Valtice 37 15,1 %
Nepamatuji se 49 20 %

Zadné 21 8,6 %

Konzumované VOC vino

B VOC Znojmo

H VOC Mikulov

m VOC Modré Hory
B VOC Pélava

B VOC Blatnice

B VOC Valtice

Nepamatuji se

Obr. 38: Konzumované VOC vino

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

S jasnou pevahou 61,2 % respondénbdpowdélo, Ze pilo vina VOC Znojmo.
Pravépodobré zde hraji vyznamnou roliizné akce jako n&gPutovani se Znovinem (jez je
¢lenem VOC Znojmo), nebo ndvprovozovani vingského turistického autobusu, tzv.
Vinobusu, jeZz provozuje prdWOC Znojmo a nesget akci, které se na Znojemskeiai.
V podobném rozmezi se pohybuje VOC Modré Hory (38 ¥OC Palava (33,5 %) a VOC
Mikulov (31 %). VOC Blatnice pilo 13,1 % dotazanydb,1 % respondeintodpovdélo, Ze
pilo VOC Valtice. Zde je jashvidét, Ze spatebitelé o odliSeni VOC vin odbné produkce
alespa@ ozna&enim na lahvi nic nevi. VOC Valtice vzniklo v Gnoraku 2015 a v dab
pribéhu tohoto dotazniku se Zzadna vina &emé jako VOC Valtice neprodavala.
Konzumenti si to prawipodobré spletli pouze s&hlasem nista Valtice a valtickych vin. 20
% dotdzanych se nepamatuje, zdagliaké VOC vino pili a 8,6 % odpeéudelo, Ze nepilo
zadné VOC vino.

17. Zaruduje podle Vas obsah lahve VOC vina vysoce kvalita pro danou
oblast specifické vino?

Tab. 23: Zarweni vysoké kvality a speaffiosti
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Moznosti odpov édi Responzi Podil

Ano 93 38,0 %
Ne 96 39,2 %
Nevim 57 23,3%

Zaruceni vysokeé kvality a specificnosti

m Ano
M Ne

Nevim

Obr. 39: Zarw’eni vysoké kvality a speatfiosti
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio
Pro 39,2 % respondeninezarduje lahev VOC vina vysoce kvalitni a pro danou

oblast specifické vino a stejriak pro 38 % dotazanych tyto vlastnosti zZaja. K €mto

vysledkim neteba se ragji vyjadiovat, protoze ¢kdo byiekl, Ze &ch 38 % tomu nerozumi

a necha se ovlilit marketingovym nastrojem a &h 39,2 % v tom maji naprosto jasno

a zadny rozdil mezi viny VOC a viny #atnymi jinak nez VOC podle nich neni. 23,3 %

responderit nevi, protozZe si asi j@Sheudlali svij vlastni ndzor a nebddaba nemaji zatim

dostaténé mnozstvi vzork v pant€ti pro porovnani. Na podorobsi porovnani VOC vin

s viny ostatni produkce seireme podivat u otazkyslo 18.

18. Oznate krizkem charakteristiky, které nejlépe vystihuji ,VOC vina“

a ,vina ostatni produkce*:

19. Respondent
Tab. 24: Druh respondenta

Moznosti odpov édi Responzi Podil
Zena 89 36,3 %
Muz 156 63,7 %
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Druh respondenta

B Zena

m Muz

Obr. 40: Druh respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

V tomto dotazniku jsme &i muze zastoupeny z 63,7 % a podil Zen byl 36,3 %.
20. &k

Tab. 25: \ékova kategorie respondeidat

Moznosti odpov édi Responzi Podil
18-35 103 42,0 %
36-53 101 41,2 %
54-71 41 16,7 %
71 a vice 0 0%

Vékova kategorie respondent

m18-35
H36-53
54-71

W 71 a vice

Obr. 41: \Wkova kategorie respondedat

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Nejvice respondefit je zastoupeno ve ékovém intervalu 18-35 a to 42%
dotazanych.Rekla bych, Ze spiSe aZ ke konci hranice tohatkowého intervaluglovek
pfichazi, jak sdika, vinu na chti S tim souvisi i druhy&kovy interval, kde je zastoupeno
41,2 % respondeit Zbytek respondefie zastoupeny z 16,7 % v intervaku 54-71 let. Ve
véku nad 71 let nebyl zastoupen v tomto dotaznikuny&espondent.
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21. NejvysSi dosazené vathni
Tab. 26:Dosazené vztiani

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Zakladni 1 0,4 %

StredoSkolské bez maturity 6 2,4 %

StfedoSkolské s maturitou 71 29,0 %

Vysokoskolské 167 68,2 %
Vzdélani

W Zakladni
W Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

W Vysokoskolske

Obr. 42: Vzdlani

Zdroj: Vlastni zpracovani | zaklad dat ze survio

Se zékladnim vzadanim jsme nili v tomto dotazniku pouze 1 respondenta. Nej
responderit je zastoupeno se vddnim vysokoskolskym a to 68,2 %. | z tohoto vyklede
da ogt potvrdit, Ze vino, resp. kvalitni vino, je zalibdidi s vySSim stupfm vzdlani.
StredoSkolské vz#lani s maturitou je zastoupeno v 29 Y%ppdi a stedoskolské be
maturity v 2,4 % fipadi.

22. Jaky je Vas socialni statut

Tab. 27:Sociélni statu

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Student 14 57 %
Zaméstnanec 171 69,8 %
Podnikatel (OSVC) 58 23,7 %
Nezaméstnany 1 0,4 %
Dlchodce 21 8,6 %
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Socialni statut

M Student

B Zaméstnanec
Podnikatel (OSVC)

B Nezaméstnany

W Dlchodce

Opr. 43 Socramnr statut

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

V tomto dotazniku nam odpéslo nejvice lidi, které jsou v za¥stnaneckém
poneru a to 69,8 % repondentDale 23,7 % osob samostawydélecné ¢innych. Dichodd
bylo 8,6%, studefit 5,7 % dotdzanych a nez&stnanych pouze 0,4 %.

23. Ve kterém kraji bydlite?

Tab. 28: Kraj

Moznosti odpov édi Responzi Podil

Hlavni mésto Praha 45 18,4 %
Stredocesky kraj 11 4,5 %
Jihocesky kraj 5) 2,0%
Plzerisky kraj 2 0,8 %
Karlovarsky kraj 1 0,4 %
Ustecky kraj 4 1,6 %
Liberecky kraj 5 20%
Kralovéhradecky kraj 59 24,1 %
Pardubicky kraj 14 57 %
Kraj Vysocina 5 2,0%
Jihomoravsky kraj 76 31,0%
Olomoucky kraj 8 3,3%
Moravskoslezsky kraj 9 3,7%
Zlinsky kraj 5 2,0%
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Kraj

B Hlavni mésto Praha
B Stredocesky kraj

M JihoCesky kraj

M Plzerisky kraj

M Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

B Kralovéhradecky kraj

m Pardubicky kraj

Obr. 44: Kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio

Hlavni mésto Praha bylo zastoupneo v 18,4 Bipadi. Druhy nejzastoupe&jsi kraj
byl kraj Krélovéhradecky a to 24,1 % dotazanychta®s kraje byly zastoupeny v rozmezi
0,4 -5,7 %.

24. Jaky je Vas piamérny ¢isty mésiéni prijem?

Tab. 29: VySe fjmu

Moznosti odpov édi Responzi Podil

0 - 10 000 K¢ 14 5,7 %
10 001 — 20 000 K¢ 56 22,8 %
20 001 — 30 000 K¢ 83 33,7%
30 001 — 40 000 K¢ 37 15,0 %
40 001 a vice 22 8,9 %
Nechci odpovidat 34 13,8 %

Vyse prijmu

m0-10 000 K¢

m 10001 - 20 000 K¢
H 20 001 — 30 000 K¢
M 30001 - 40 000 K¢

m 40001 a vice

m Nechci odpovidat

Obr. 45: VySe fijmu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadat ze survio
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Nejvice respondefit 33,7 %, si vydlava v rozmemzi 20001 — 30 000¢.K
V rozmezi 10 001 — 20 000¢ksi vycklavava 22,8 % dotazanych. V rozmezi 30 001 — 40 000
K¢ si vydklava 15 % respondnetOstatni pijmova rozmezi jsou zastoupena v interval 5,7 %
- 13, 8 % dotazanych.

5.1.2 VYHODNOCENI| DOTAZNIKU PRO PRODUCENTY VOC
VIN

Dotaznik pro vyrobce a producenty VOC vin byl zas3é vinaim, jeZ jsoucleny
jednotlivych VOC spoll v pribéhu mesiai srpen 2015 az anor 2016. Odpdiv se nam
vratilo pouze 10. Pro dodrzeni deskriptivni vajidiiat, aby nedoslo ke zkresleni pozorovane
reality, jsme byli nuceni oslovit i vidta, jez momentath nejsou ¢leny VOC sdruzeni.
Zarover a samoiejme vSak ty, o nichZz vim, Ze by séeny VOC sdruzeni radi stali, a nebo
o tom alespd uvazuji. Jejich odpadi byly zahrnuty do celku a pouzity ke ka@&nému
zpracovani a vyhodnoceni.

Jelikoz v kvalitativnim vyzkumu vstupuje kazdy vyrknik do &sného a obvykle
dlouhodolsjSiho kontaktu se zkoumanymi osobami, tzjj¢ citlivé Gdaje a osobni nazory,
zaobirali jsme se i my etickymi souvislostmi naSelyakumu. Prvni etickou otazkou je
ziskani informovaného souhlasu odastniki vyzkumu. Vyzkumnik tento souhlas vSak
nemusi ziskavat, pokud k tomu vedou zakoniMody a vyzkum nikomu négobi Skodu,
negijemné pocity, a nebo jinou Ujmu. Pro fadty naSeho vyzkumu jsme tedy Zadny pisemny
souhlas nezaji®vali. DalSi dilezity eticky pozadavek, ktery jsme vSak v potaalibibyla
ochrana soukromidastniki vyzkumu. V naSem vyzkumu jsme tedy zachovali andhy
ucastniki.

Faze sbru, organizace, analyzy a interpretacedat nejsoidtrat oddleny. Jiz
vpriabéhu ziskdvani a organizace dat se vyzkumnik sdatyaseuje, pemysli o nich,iidi je,
ujasiuje si, jaka dalSi data gebuje, zda-li je jeho postup spravny a plégl@avani ve vztahu
kcilam vyzkumu. Po fazi slbua organizacedat jsme tediepli kfazi analyzy dat. Data, ktera
byla zdrojem pro analyzu v naSem kvalitativnim wjzki, jsme pepsaly do formy textu.
Jako formu transkripce jsme tedy vybrali selektipndtokol, kde pepisujeme pouze pasaze
relevantni z hlediska zatieni vyzkumu. Zbavajiciast interwiewi dat vibec nepepisujeme.

Na otazku ¢. 1, ,Co si od systému VOC slibujete?” ¢indotazani vypsat nebiici
vlastni odpowd’. Mezi nefastjSi odpowedi patilo zdarazreni historicky danych odd
daného regionu, ukézat unikatni lokality — vinicewaditelnéni jednotlivych region. Déle
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zdarazreni mistniho mikroklimatu a charakteru vin, posil@oistaveni vin v jednotlivych
vinarskych podoblastech a zvySeni pdomi o typickych vinech dané oblasti. DalSim uhlem
pohledu je zaji$ni stabilni kvality vin s ozri@nim VOC a snadno srozumitelna &ke
ktera usnadni rozhodovani sfadtitelr i obchodnik pri nakupu, bez ohledu na konkrétniho
producenta. VOC je vlastmavrat k tradinimu romanskému zteni vina, které se pouzivalo
az do 2. sttové valky. DalSi odpasdi je, Ze VOC vino je produktem filozofie, kterade
duraz na terroir. Odkazuje na jedémest konkrétni vinice a vyjindaost polohy, ktera ked
ruku v ruce s originalnimgwodem vin. Jinakeceno jde o genius loci daného mista. Tedy
o souhrnny vliv pirodnich podminek mista na zdésmvané rostliny, terroir takiipasi
nezanmdnitelny vinasky produkt. Nejde vSak jen o geologické podloiZzeni midy, vihkost,
srazky, nadmiskou vysku, ale i tradici a um vifea To vSe se promita do charakteru vina.
Mén¢ castou odpogdi bylo, Ze si od systéemu VOC slibuji lepsi uptatima trhu.

Na otazku ¢. 2, ,Na kolik procent vnimate VOC jako formu marketového
nastroje?* nili dotdzovani zaSkrtnout, na kolik % tento systémk skuténé¢ vnimaji.
Odpowdi se vyskytovaly nepsgji pil na pil a to mezi 30-40 % a 60-70% vnimani systému
VOC jako marketingového nastroje.

Na otazku ¢. 3, zda-li vin&i planuji pouZivat vicestuppvy systém VOC (vino
z konkrétni vinice), v 90 %ifpadi byla odpo¥d’ kladna.

U otazkyc¢. 4, neli respondenti fifadit % zastoupeni k jednotlivym nabidnutym
polozkam podle ovlivéni kvality vina jednotlivymi faktory. Faktor prvnigeologické
podploZi se pohyboval v rozmezi 50-90 %. Faktohgrklimatické podminky se pohyboval
v rozmezi 30-90 %. fetimu faktoru, topografii stanov&trespondentiiffradili vahu v SirSim
rozmezi a to 10-90 %Ctvrty faktor, spon vysadby dostal 30 %le¥itosti. Paty faktor,
odrida/podnoz, se pohyboval v rozmezi 30-60 %. Sestpifavinifikace, dostl vahu kolem
60 %. Posledni faktor, agrotechnika ve vinici, dbstahu kolem 60-70 %. d&ktefi
respondenti odp@déli slovné bez fiizeni hodnot a to tak, Ze vifsavi a vinohradnictvi neni
statistika ani matematika. Charakter vina je o kémK vinici, odfadé, klimatu, r@&niku,
agrotechnice, zelenych pracich, vyZiwynosu, zarru vinohradnika a enologa...Takze
vlastre jednotlivé faktory vyjmenovaliy aniz by vyjéd procentualni hodnotu alespgodle
toho, jak to o ni samidhji.

Na otazku ¢. 5, zda-li si dotazovani mysli, Ze je nutné sledaveteorologické
statistiky vintnich trati, nejasgjSi odpoed’ byla, Ze ano.

U otazky €. 6, zda-li by n&l byt nejvysSi stupeVVOC svazan s konkrétni vinici nebo
vybran podle skutmé kvality vina, byla néastjSi odpowdi provazanost s konkrétni vinici.
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Casté odposdi byly i ob a to Ze tedy svazanost s vinici a vybran dle gkét&vality vina,
kterd vSak bude @wenacasem, odborniky a konzumenty, nébmojem kvalita je velmi
subjektivni. Apelace garantujecité parametry produktu vyprofilované zkuSenosti.

U otazky €. 7, podleceho vina do zéidéni VOC versus fivlastek vybiraji, nili
respondenti vyjéigt procenty. Kritérium vinini trati se pohybovalo v rozmezi 50-90 %,
kritérium pouzité technologie v rozmezi 30-80 %sledni kritérium kvality v rozmezi 50-
100 %.

U otazky €. 8, kolik vin bylo doposud ithlaSeno na zé&idéni a kolik bylo skutéeng
zatidéno od doby zaloZeni jejich VOC spolku po ¢ten 2015, alespgp odhadem,
vypiSemepro fiklad par odpo¥di pro vytvdeni hrubého obrazu Gsnosti zatideni:
piihlaSeno 66, zéizeno 50; phlaSeno 366, z#tzeno 281; phlaseno 39, zéizeno 32;
piihlaSeno 100, z#&tzeno 98.

Na otazku ¢. 9, zda-li by se oslovenym libila moznost VOC vimaupe produkovat
s tim, Ze jejich prodej by zafidval ntkdo jiny, WtSina respondefitodpovdéla, Ze ne.
Zarown byla tato otazka pouzita k vyhodnoceni hypotézy Méni vztah mezi respondentem
a existenci e-shopu.

Cilemotazky ¢. 10, bylo zjistit zda-li jsou vin& spokojeni s tim, jak se jejich VOC
vina prodavaji oproti oddam zatidénym v germanském systému. Odpdiv byly razné,
mezi nefastjSi vSak paily tyto: spokojeni nejsou, dité by byli spokojerjsi, kdyby se
VOC vina prodavala vice, dalsi odgdv bylo, Ze jsou spiSe spokojeni, ale zatpge to
téZko posuzuje, protoze jejich VOC je postaveno spé&enalych vinéich a zde je trh velmi
nestabilni, tzn. spousta fakigrkteré mohou ovlivnit prodej na dirtm mist nebo uéitého
segmentu vina. DalSi odpsli bylo, Ze VOC vina se ovSem prodavaji velmiigoluz jen
proto, Ze je to novyifbeh o virg a zakaznici jsou nadSeni z toho, Zze znamku VOlan&aji
sami vinai a ne gjaka dednicka instituce. O spokojenosti zakazngtaw tohoto systému
zatizovani by se dalo polemizovat, neni to vSéddoEtem této diplomové prace.

Naotdzku €. 11,0 kolik vice korun jsou producenti schopni proagich VOC vina,
nez vina stejné oddy v germanském systému, dotazovanicasji odpovidali v tomto
rozmezi: o cca 10-30&Kvice na lahev, o 20-60&vice na lahev, o 10-15&vice na lahev.
DalSicasti odpo¥d’ byla, Ze ceny jsou srovnatelné a dalSi oddotbylo, Ze to je individuélna
zélezitost.

Otazka ¢. 12 zjistovala, v jaké relaci se pohybuje cena vin za jdidoVOC. Pro

vytvoieni cenove fedstavy uvedeme parikladi jednotlivych odpowdi: 160-180 K, 150-

137



250 K, 160-255 K, 190-300 K. DalSi odpowdi byly dle cenové politiky jednotlivych
vinarstvi, nebo Ze je to individuélni zalezitost.

V otazced. 13 producenti odpovidali, do jaké miry je podle ngrio VOC dilezité
ekologické vinohradnictvi. Meziasté odpo&di patilo, Ze cast&né dilezité je a minimalni
by meél byt nastaven systém integrované produkce. D&&ta odpodd’ byla, Ze pro
prozatimni systém VOC ekologické vinohradnictviaZ dilezité neni, ale vysSi stupvOC
by urity stupei ekologizace mit ly. DalSicasty nazor byl, Ze ekologizace ano, algtéme
bio produkce, nelibto nasi pedkove nepouzivali. Neki z dotazanych si vSak také mysli, Ze
ekologické vinohradnictvi pro VOCatkzité neni.

Cilem otazky ¢. 14 bylo zjistit, zda-li si dotazani mysli, Ze jepe¥adku systém
hodnoceni, zda t@éi ono vino spiuje charakter VOC, které si provadi sami vinaebo
¢lenoveé gislusného spolku VOC. Saniepre, Ze ve ¥tSire pripadi byla odpo¥éd kladna, je
tedy v pdadku to, Ze jednotliva VOC vina si vimaatiduji sami. V tomto fipac se vSak
jedna o subjektivni zodpeéunost kazdého VOC spolku.

Na otazku ¢. 15, ,Souhlasite stim, aby Ministerstvo z&f@istvi bylo posledni
instanci pi udélovani a schvalovani novych VOC?*, vétsire piipadi dotazani odpasdéli,
Ze nesouhlasi, dale Ze nevi, nebo Ze v tom nemtgjapm jasno.

Na otazku ¢. 16, ,Souhlasite s vytd@nim nezavislé organizace, ktera by hdjila
zajmy a zastupovala vSechny vyrobce VOC vina?“,ouéliitla vétSina respondetit Ze
souhlasi, a nebo, Ze souhlasi, aleisopnosti organizace jen ¥kterych \cech. DalSi
respondent odp@dél, Ze je stéle v jednani¢e o zalozeni ,Apeklni komise“, slozené ze
zastupé VOC, MZe, S\CR apod. Odpaddi v negativnim srru sneérovaly k nesouhlasu
vytvoieni organizace zagodu neobjektivity a nebo zwdodu specifické problematiky VOC,
jez by si ngli fesit VOC spolky za sebe.

U otazky ¢. 17, z jakych¢lena by se ndla skladat instituce mistnvytvorena pro
kontrolu, chod a sgfovani VOC, dotazovani v ngjsgjSich gipadech jmenovali nasledujici
slozky: SZPI, UKZUZ, Mze, zastupci VOC spalkSVCR, Vinarsky fondCR, Unie enolog,
Asociace vin#i, Asociace someliérCR.

U otazky ¢. 18 vjakych oblastech by &a tato organizace zastupovat zajmy
jednotlivych VOC, mohli dotazovani vybrat nebo jroeat vice odpoddi. Nefasgjsi
odpowdi byla beze sporu marketingova propagace a tvedpslativy. DalSicastou odpogdi
byla kontrola kvality vina. V mensi hei byla zastoupena odpal, organizace jako poradni

organ pro no¥ vznikajici VOC spolky.
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Otazka ¢. 19 se pdad tykala potencionalni budouci organizaécenstituce a zda-li
by mela tato organizace mit pravo kontrolovat a odejirstttut VOC. Odposdi byly
zastoupeny i na pil, takze polovina odpadéla, Ze ano (coz se zda byt logické) a druha
polovina, Ze ne. ifkladem jedné negativni odpili je, Ze sotiasny stav kontroly ze strany
MZe a UKZUZ je vyhovuijici a fungujici.

Otézka €. 20 se poad tyka organizacelinstituce pro VOC a pta se ndlas zda-li
by m¢l tento organ vytviit transparentni a komplexni systém pro hodnoces#inosti vzniku
novych VOC, pouzitelnych obeém jednotd proCR. Vétsina odpowdi byla ,Ano.

Cilem otazky ¢. 21 bylo zjistit, jak by dotdzani navrhli financovatnik a provoz
takové organizace. Mezi reiEjSi odpovdi patily zdroje VOC spolk, VF, dotace
Jihomoravského kraje.

Otazka ¢. 22 m¢la zjistit ndzor respondeainina to, ve kterém zahra&nim regionu
funguje apeléni systém efektivh Mezi castou odpodd’ patilo AOC Alsace (mozna proto,
Ze je svoji jednoodidovostni produkci podobné naSim podminkam), dal€ D¥einviertel.

Posledniotazka ¢. 23 se ptala, k jakému zahr&nimu systému by #h byt podobny
apel&ni systém WCR? Nefastjsi odpowdi bylo Rakousko nebo AOC Alsace. Dalsi
odpowdi byly ve smyslu, Ze systém VOC byehbyt maximalg jedingny a vyhovovat
piedevSim pozadavkn vinad a sodasnému trhu (ktery VOC vina za az tak nemalou dobu
své existence tato vina nezna), coz znamena 100%azkvality, regionalnost, velmi snadna
identifikace vina jednotlivych VOC. Odp&di ve smyslu, Ze neni peba utovat
a pipodohiovat, by se daly vylozitiznym zmgisobem a to hii neznalosti systému z¥eni
a prodeje v ostatnich zemich, coz b§l minait produkujici VOC vina pattnznat minimalg
z divodu konkurenceschopnosti, nebo tak, Ze nezaleldmajaky smysl a filosofii koncept
VOC ma, hlavi Ze se prodava. VSeobecale plati to, Ze kdyZz se &@aa s ®¢im novym, tak

se bere v potaz histrociky pohled, na jehoz z&kiaieme staét a srovnavat.

5.1.3 OVERENi HYPOTEZ

Interpretace Udajpredstavuje fevedeni vysledk analyzy do z&ru a dopordeni
nejvhodrgjsiho feSeni zkoumaného problému. Snazimeisaippomoci slovniho vyjaeéni
navrhnout konkrétni dopotani (Kozel, 2006).

Nez pedlozime zatrecnd dopordeni, n€li bychom pFedevsSim zkontrolovat,
piipadré znovu vyhodnotit, jakym Zjsobem dopadly naSe hypotézy stanovené v prvnich
fazich vyzkumného procesuiinterpretaci jasé stanovime, zda hypotézy byly potvrzeny
nebo vyvraceny. Hlavni dopafeni navazuji na zéw oweiovani naSich hypotéz a &ito
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hlavnim zag¢ram postupl prifazujeme dalSi Wdezitd dopordeni smdtujici ke sprava
implementaci vysledk v praktickém vyuZiti. Pro &Si wrohodnost naSich dopareni je
vhodné se vzdy odkazat na jejich zdrojdi@na hypotéza, analyzovana otazka, prostudovany

sekundarni material).

5.1.3.1 OVEREN|i HYPOTEZY CiSLO 1

Hypotézat. 1:

H10: Misto nakupu vina, nema vliv na pgmomi o existenci VOC vin.

H1A: Misto ndkupu vina, m& vliv na p&omi o existenci VOC vin.

Zdavodnéni: Komunikace v mist prodeje, vnaSem fjpact tedy ve
specializovaném obch&dako jsou vinotéky a vinné bary, nebgin-store” komunikace, je
veSkera komunikace probihajidiiqno v mist¢ prodeje. S ohledem na komunikovanéledi
jde jiz o poddruh podpory prodeje v marketingovénkaikaci. Na rozdil odnadlinkové*
masove komunikace (TV, radio, tisk, atd.) oslovaj® komunikace pouze ty recipienty, ikte
jsou fyzicky v mist prodeje — tedy naw8tniky obchodu. Rednosti této komunikace je, Ze
probih& jako posledni komunikace se ggoitelem ped jeho nakupem, a to pouzeékalik
minut p'ed jeho samotnou realizaci. Je tedy posledni Sartciprodejce (vyrobce), jak
ovlivnit rozhodnuti spdebitele o pipadné koupi pravvina originalni certifikace.

Dle praizkumu, ktery v roce 2011 realizovala asoci&€aPAl CENTRAL EUROPE
mezi TOP zadavateli ¢R vyplyva, ze mezi nejdeZitejsi formy POP(point of purchase)
pati reklama v letacich, slevy, regalové predky, podlahové stojany a vitriny, paletové
ostrovy a dekorace, ochutnavkyiggvadci akce.

Reklama v letaku spibitele informuje o blizici s&i(jiz probihajici) akci, ¥tSinou
ceno¥ vyhodné acaso¥ omezené nebo spojené s uvedenim noveho vyrobkavébo
sortimentu. Spdebitel je tedy motivovdn k vyou konkrétného obchodu/vinotékyi (
vinotéky v obchodnim centru). Po nax&t tohoto obchodu je pak spebitel stimulovan ke
koupi ukiteho zbozi#iznymi formami zvyrazéni znaky (produktu) — na nakupnim kosi, na
podlaze, ve vitrinach, v regalech na displejich. Paletové ostrovy (paleta woloZena
v prostoru mezi uékami) je dalSim zfisobem zvyrazini zboZi a spéebitel na ni vyloZzeh
.harazi“. Diky ochutnavkamipdvedeni ma spigbitel moznost vyzkouSet produdit vidét
cenové zvyhodini — sleva, vyhodné baleni, darek zdarma. VOC Jyangla byt

jednotlivymi spolky a sdruzenimi vice propagovatiaia ve smyslu ochutnavek a prezentaci
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na mznych vystavach a veletrzich, ale i specialnimiidiedomi pro vinotéky v podab
raznych reklamnichigdn®ta, kolekcemi VOC vin atiznymi cenovymi zvyhodimimi.

| kdyZz je impulzivni nakupovani u sgebitele slozi predvidatelné rozhodnuti,
muzeme jej ovSsem mj. stimulovat pgavn-store komunikaci a jejimi nastroji. Pokud
spotebitel uciti patebu, je pipraven ji uspokojit a v tu chvilifithazi na scénu prodejce se
svymi nastroji komunikace, zpravidla né&jingjSi slevouci dalSim jiz zmignym cenovym
zvyhodrénim.

K ovéteni této hypotézy jsme propojili otazky. 4 a ¢. 10 z dotazniku pro

spotebitele, kde jako pro#mné byly misto ndkupu vina a gawmi o VOC.

Skute&né ¢etnosti:
Misto nakupu vina
Znalost pojmu VOC U vinare Supermarkety Vinotéky Eshop Jiné n,
Ano 123 36 77 36 20 292
Ne 21 26 42 7 6 102
n;. 144 62 119 43 26 394
Ocekavan&etnosti:
Misto nakupu vina
Znalost pojmu VOC U vinare Supermarkety Vinotéky Eshop Jiné n,;
Ano 106,72 45,95 88,19 31,87 19,27 292
Ne 37,28 16,05 30,81 11,13 6,73 102
n;. 144 62 119 43 26 394

Testove kritériu:
ro 3 (n.—n.)
Gy S
=l j=1 My
Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritéri@re: 25.574
Kriticka hodnotaly(1.q, at = 13.277
Hodnota testového kritéria je¢téi nez hodnota kriticka, proto tedy na hladin
vyznamnosti 1 % nulovou hypotézu fjHo nezavislosti jednotlivych znakzamitame
a @ijimame hypotézu b ktera nantika, ze zde uita zavislost existuje a misto nakupu vina
ma tedy vliv na posdomi o existenci VOC vin.

5.1.3.2 OVERENI HYPOTEZY CiSLO 2

Hypotéza. 2:
H20:Spolény postup vSech producéntVOC vina, sjasnym cilem vytieni
jeding&ného produktu, ve fortnhjednotného prodejniho mista v ramci c€lR, nevede ke

zmeéné prodeje &chto vin.
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H2A: Spole&ny postup vSech producéntvOC vina, sjasnym cilem vytieni
jedineného produktu, ve forénjednotného prodejniho mista v ramci c€IR, by mohl vést
ke zvySeni prodejethto vin.

Zdavodnéni: V dnesSni dob ma na spdebitele @i nakupu vliv velké mnozstvi
vngjSich faktoi, které se snaziipmluvit spotebitele k ndkupu konkrétniho vyrobku. AvSak
vzdy v z&¥ru ndkup ovlivni vnitni pocity a pani zakaznika. Je rozdil, jestli zakaznik kupuje
potraviny, obleenici elektroniku. Pokud nakupuje potravinyt$inou navstivi obchod, ktery
ma nejblize svému bydlisti a na ktery je jiz zvykNektefi spotebitelé si ped nakupem
piipravi seznam vyrohk které koupi a toho se drzi. Na seznamizenmit pouze produkty
a vyker znaky zvoli az v obcho#l nebo se o zrae rozhodne uZzipdem. Avsak &tSina
spotebiteli vybere rkteré vyrobky dokonce aztimo na mist. Je to z dvodu jeho
ovlivnéni pomoci podpory prodeje nagpomoci merchandisingti premisénim vyrobki na
jind mista v ramci prodejny. Ale kazdy projde psm® rozhodovaniipdtim, nez nakup
uskute&ni. VétSina obyvatel je citlivd na cenu potravin, a protdkup tvéi na zaklad
sowasnych slev a potravin, které se objevu;ji v letaciekteri jsou vSak na vy potravin
Gzemi. Je to dano jednak &nou zivotniho stylu a dale také aférami, které tade gast;ji
odehravaji ve spojitosti s dovezenymi potravinandiogezenymi zahragémimi viny, u nichz
mnohdy nezname ani zemiyodu. Po kazdém nakupu spediitel vyhodnocuje, zda byl s
vyrobky spokojen nebo ne. Hodnoti vlastnosti prdadugodle toho, jak na & pusobi
emocionalg , tj. jaky maji vzhled, aroma, chtiuatd. Z toho pak vychazi opakované
nakupovani produkt které spinily poZzadavky aéni zakaznika (Vysekalova, 2011).

Pro zvySeni prodeje VOC vin, tedy regionalnich yéntreba dbat na jejich aktivni
podporu prodeje nejerripno v misé nakupu produktu. Pokud tedy sfadiitel v mist svého
bydlis& nema obchod nebo misto, kde by mohl vina certraké VOC zakoupit, je nasnad
vznik jednotného prodejniho mista v podadshopu. Zde by sefimo rozhodl, které VOC
vino si koupi, naip podle déasré sniZzené ceny na jednotliva VOC vina nebo podla&it
kolekce VOC vin. Déle jer¢ba zvolit spravné komuni&ai prvky v ramci VOC sdruzeni
ohledré prodeje &chto vin, které spétbitele peswdci o jejich nakupu. U potravin i vina

byvaji nejlepsi formou podpory prodeje ochutnavkgbimeného zbozi a moZznost tak
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okamZitého posouzeni jejich kvality. Zakaznik by maohl nap. pi akci ,Putovani® za VOC
viny* ziskat slevovy kupdén na nakup vin ve VOC efah
K ovéreni této hypotézy jsme propojili otazky 14 ac¢. 15 z dotazniku pro

spotebitelé, kde jako proamné byly vznik e-shopu a impulz k ndkupu VOC vina.

Skute&né ¢etnosti:
Impulz k ndkupu VOC vin
Dlouhodo| Informace | Zadny,
Zviditelnéni bé nizSi | zestrany | VOCvina
Vznik e-shopu produktii Ochutnavky ceny vinara neznam n,;
Ano 23 34 8 22 6 93
Ne 15 34 8 21 14 92
Nevim 34 44 11 34 17 140
N;. 72 112 27 77 37 325
Ocekavan&etnosti:
Impulz k ndkupu VOC vin
Informace | Zadny,
Zviditelnéni Dlouhodobé | ze strany | VOC vina
Vznik e-shopu produktl | Ochutnavky| niZsi ceny vinafFu neznam n,|

Ano 20,6 32,05 7,73 22,03 10,59 93
Ne 20,38 31,7 7,64 21,8 10,47 92
Nevim 31,02 48,25 11,63 33,17 15,94 140

n;. 72 112 27 77 37 325

Testoveé kritériu:

- ’Z Z (n, _.”[;)J
i=1 j=1 M

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritéri@r: 6,007

Kriticka hodnotasy .y of = 20,09

Hodnota testového kritéria je menSi nez hodnottické, proto tedy na hladin
vyznamnosti 1 % nulovou hypotézu ojHo nezavislosti jednotlivych znaknezamitame.
Spole&ny postup vSech producé&ntvVOC vina, sjasnym cilem vytieni jedinéného
produktu, ve forn jednotného prodejniho mista v ramci c€R, pravépodobré nevede ke

zmeéné prodeje &chto vin.

% Takto by se dal vpodstaté nazvat projekt vinafll VOC Znojmo na provozovani vinarského
turistického autobusu, tzv. Vinobusu. Patnact zastdvek a Sedesatsest kilometrd. Cilem je objet krasy Znojma a
okoli a degustovat vina VOC Znojmo ptimo ve Vinobusu.
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5.1.3.3 OVEREN|i HYPOTEZY CiSLO 3

Hypotézat. 3:

H30: Neni vztah mezi respondentem a existenci ptsho

H3A: Vznik specializovaného e-shopu, vt profilovaného na vina VOC, je
zapotebi, bez ohledu na to, zdali respondentem jespibél nebo vyrobce VOC vin.

Zdiavodnéni: Pro ty, kdo nemaji v okoli domova zZadnou kvalpgnddejnu vina, je
internetc¢istym pozehnanim. Webové stranky nabizeji vynikaiazby, ale musi se brat na
zietel jak naklady na dopravu, tak dopadygsi na vino &ghem gepravy. Dale jeieba si
pozorré precist obchodni podminky a &fit si, jak zboZi zasilaji. Z dotaznikového igei
provedeného v ramci diplomové prace ,Integrace apkoace podnikatelskych subjéekt
v oblasti vinastvi“ vyplyv&’, Ze réktera vindstvi by ocenila vybudovani spoteého e-shopu
na jiz existujicich webovych strankdch sdruzenitoTeefiliS sloZitd ¥c by pinesla
spokojenostlenim, kterym spolény webovy obchod chybi a navic by vznikl dalSi mjod
kanal. Jeho absence je tudiZz hodnocena jako dignka sdruzeni.

K ovéreni této hypotézy jsme propojili otazky 15 z dotazniku pro spebitelé
a otazkac¢. 9 z dotazniku pro vyrobce VOC vin, kde jako p&amé byly vznik e-shopu

a zajiséni prodeje dalsi stranou.

Znojmo

Skut&né cetnosti:
Vznik eshopu/zajisténi prodeje dalsi stranou
Respondent Ano Ne Nevim n.;
Spotiebitel 68 78 99 245
Vyrobce 6 7 8 21
n;. 74 85 107 266
Ocekavan&etnosti:
Vznik eshopu/zajisténi prodeje dalsi stranou
Respondent Ano Ne Nevim n,;
Spotrebitel 68.16 78.29 98.55 245
Vyrobce 5,84 6,71 8,45 21
n;. 74 85 107 266

Testoveé kritériu:

87 PRIKAZSKY, Michal. Integrace a kooperace podnikatelskych subjekbblasti vinastvi. Brno,
2015. Diplomovéa prace. Mendelova univerzita. Vedopce Ing. Jan Vd&wna, Ph.D. Dotaznik pro VOC

144



=33 W)

=l j=1

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritéri@m: 0,044

Kritick& hodnotayiq). ¢t = 9,21

Hodnota testového kritéria je menSi nez hodnottcké, proto tedy na hladin
vyznamnosti 1 % nulovou hypotézudjtb nezavislosti jednotlivych znaknezamitame. Jestli
by m¢l VOC e-shop vzniknout nezélezi na tom, jestli gspondentem spetbitel nebo

vyrobce vin.

5.1.3.4 OVERENI|i HYPOTEZY CIiSLO 4

Hypotéza. 4:

H40: Neni vztah mezi kvalitou a mnoZstvim nakiOC vina.

H4A: Spotebitelé nekupuji VOC vina, protoZze nezajil vysoce kvalitni a pro
danou oblast specifické vino.

Zdivodnéni:Jednim z moznychidodi, prat konzumenti nekupuji VOC vina,trbe
byt to, Ze VOC vina proénneprojevuji typické tm¢ a chug¢ odrid pro dany vingky region
a nebo zkratka proto, Ze n&imdostatek pilezitosti dana vina vyzkousSet. Zde by na scénu
mohly @ijit prodejré podpirné metody, jez jsou zaffeny na vyvolani zajmu o vyrobek ze
strany zé&kaznika. Trathi metodou je sampling (vzorek).tAiZ jde o formu vzorkového
baleni (obvykle mensiji snad formu ochutnavky vina, ma zdkaznik mozngzkouset si
novy vyrobek zdarma&i za symbolickou cenu. Metoda se éddila hlavre pii uvedeni
noveho produktu na trh. Zakaznik je tak vystavediitv tvar né¢emu novému, co by si
mozna rad koupil, ale boji se, Ze to nebudémsEt jeho pozadované kvality. Pokud ma
zdkaznik moZznost testu zdarma, a produkt ho zaujenenohem vysSi Sance, Ze si jej
zakoupi. Jde tedy o prvni kontakt s novou, pficzatim nevyzkouSenou z&kou, ¢i S novym
charakterem vina.

K ovéreni této hypotézy jsme propojili otazky 12 ac¢. 17 z dotazniku pro

spotebitelé, kde jako pro#mné byly koug VOC vina a zarkeni kvality/specifity.
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Skute&né detnosti:

Zaruceni kvality
Koupé VOC Ano Ne Nevim n,;
Ano 74 70 15 159
Ne 11 20 13 44
Nevim 8 6 32 46
n;. 93 96 60 249
Ocekavan&etnosti:
Zaruceni kvality
Koupé VOC Ano Ne Nevim n,;
Ano 59,39 61,3 38,31 159
Ne 16,43 16,96 10,6 44
Nevim 17,18 17,73 11,08 46
n;. 93 96 60 249

Testové kritériu:

v Ay —H;}.)J
2

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritéri@m: 74,059

Kriticka hodnotay 1., af = 13,277

Na hladif vyznamnosti 1 % nulovou hypotézu ojHo nezavislosti jednotlivych
znaki zamitame affjimame hypotézu i kterd namiikd, Ze zde witd zavislost existuje.
Spotebitelé nekupuji VOC vina, protoZe nezaijil vysoce kvalitni a pro danou oblast

specifické vino.

5.1.3.5 OVERENI HYPOTEZY CiSLO 5

Hypotézat. 5:

H50: Neni vztah mezi velikostiijpmu a pravdpodobnosti nakupu vin VOC.

H5A: Cim niz8i je ¢isty mesiéni prijem konzumenta vina, tim nizsi je
pravdpodobnost, Ze kupuje VOC vina a naopak.

Zdavodnéni:  Mohli  bychom vychazet ztoho, Ze u osob svysSSim
socioekonomickym postavenim je vySSi prgpabobnost, Ze budou kupovat VOC vina,
kdeZto u konzumeiits niz§im socioekonomickym postavenim tomu budgalaoDéale zde
hraje roli ¢etnost a misto konzumace vina, misto jeho nakupel @akupu vina,

spotebitelova vzdlanost a zkuSenost.
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Kazdy spatebitel je jedinéna osobnost a tak je kému poteba i gistupovat.
Muzeme definovat ¢kolik zakladnich a zasadnich psychologickych meismain jez pisobi
na spatebiteliv nakup. Vliv na nakupni chovani spehitele maji jeho duSevni vlastnosti,
(vnimani, pozornost, pait) ale také i jeho osobni zkuSenosti, vychova a ¢hard
(Vysekalova, 2011).

Praw vzaelani a spatbitelova viastni zkuSenost byka korigovat snir a intenzitu
podreta emotivnich, jako jsou design, barva, pocigg praktickymi podéty, jako je cena,
uzitek a kvalita.

Podle statistik TISCR SZIF se pimérna cena bilého jakostniho vina lahvového
v ¢ervenci 2015 dostala na uravé0,- Ke/l. Cenacerveného jakostniho lahvového vina
tentokrat uzavirala na hod®di4,40 K/I. Pamérna cena bilého jakostniho sudového vina ve
sledovaném ®sici dosahla hodnoty 34,50 ¢K Primérnd cenacerveného jakostniho
sudového vina se ve sledovaném obdobidEniZila a dosdhla hodnoty 31,56/KZprava o
trhu vina a vinnych hrozn 2015).

Barta (2013) uvadi, Ze tyto kalkulace potvrzujedavny pizkum ACNielsen fimo
z trzni si¢. NejsilrgjSi je pozice tuzemskych vin vereini a vySSi g&dni cenové kategorii
(80 az 100 K a 100 az 160 &), kde nabizeji obvykle velmi dobrou kvalitu z#jgtelnou
cenu. Pozitivni je, Ze cca 58 procérechi preferuje domaci vina bez ohledu na cenu, ve
stejné cenové kategorii preferuje domaci produkbiEahrantnimu 76 % respondeint
image bilého aiZzového moravského vina je me&amt, kdo nakupuji vino pravidedn velmi
dobra, nadkupni preference jsaetelné.

K ovéieni této hypotézy jsme propojili otazky 12 a¢. 24 z dotazniku pro
spotebitelé, kde jako proamné byly koug VOC vina a vyseifjmu.

Skute&né cetnosti:
Koupé vina VOC
Pfijem Ano Ne Nevim n,;
0-10 000 6 23 18 47
10 001-20 000 10 7 8 25
20 001-30 000 54 11 15 80
30 001-40 000 25 9 8 42
40 001 a vice 6 6 8 20
Nechci odpovidat 10 7 9 26
Nje 111 63 66 240
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Oc¢ekavan&etnosti:

Koupé vina VOC
Pfijem Ano Ne Nevim n,;
0-10 000 21,74 12,34 12,93 47
10 001-20 000 11,56 6,56 6,88 25
20 001-30 000 37 21 22 80
30 001-40 000 19,43 11,03 11,55 42
40 001 a vice 9,25 5,25 5,5 20
Nechci odpovidat 12,03 6,83 7,15 26
N;. 111 63 66 240

Testové kritériu:

v Ay —H;}.)J
2

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritéri@Gm: 44,087

Kritick& hodnotay(iq). ¢t = 23,209

Na hladif vyznamnosti 1 % nulovou hypotézu ojHo nezavislosti jednotlivych
znalki zamitame afjimame hypotézu I ktera nanrika, Zze zde uitd4 zavislost existuje.
Cim nizsi jecisty mesiéni piijem konzumenta vina, tim niz3i je prapddobnost, Ze kupuje
VOC vina. Neboli¢im vysSi je cisty mesicni prijem konzumenta vina, tim vyssi je

pravdpodobnost, Ze kupuje VOC vina a naopak.
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6. DISKUZE

Podle Gosche (2005) jerfipvytvoreni noveho vinakého produktu nebo zmené
nabidce dlezité tyto inovace pokud mozZno co nejrychleji sstdb&né dasledré umistit na
trhu. V idealnim pipact by toto uvedeni na trh &fo byt velice kritké. JdefpdevSim o to,
aby se ¥done zvolena cilova skupina co nejrychleji déd¥la o nove, event. pozin¢né
sluzke. V pripact vin originalni certifikace zde toto jednordzovéedeni chybi aééko fict,
zda-li se s nim do budoucnaj ptale ¥tSim pd@tu vznikajicich VOC spolk vibec pdita.
Mozn& by stéilo Vinarskym fondem pesunoutcast vydaj na jednotlivé marketingové
kampai a wnovat to na propagaci vin originalni certifikacektem je, Ze ne kazdy viha
VOC vina produkuje, takZe souhlagsiny o gerozdleni financi by zde asi nebyl podeo.

Jedinym zartenym zmisobem propagace, ktery v oblasti VOC vin éktarych
produceni funguje, je dnes roz&ny ,direct marketing”, ktery aktu&innejvice vyuZziva
elektronické zpravy gné progednictvim e-mailu (direkt mailing), bldga socialnich siti.
Kategorizace zakaznikpodle Kahouna (2015)tfipasi d¥ hlavni vyhody. Za prvé lze ve
spojeni s prodejem lehce vyhodnocovat, ktery segieaoro nas z hlediska trzeb nebo zisku
lukrativrejSi a za druhé nam umiadje sbirat informace a pgeby jednotlivych segmeitza
Gcelem jejich dalSiho vyuZziti jak v oblasti propagatak i v oblasti vyroby a prodejnich
technik. V pfizkumu Kubatové (2010), zademém na socialni média, neceld polovina
oslovenych vin&i (44 %) odpowdéla, Ze socialni sitpro &ely vinarstvi aktivre pouziva.
N¢kterd vindstvi produkujici VOC vina alespaouto cestou jffedstavuji novinky a nabizi
zpétnou vazbu se zakazniky. Pokud winmoznosti socialnich siti nevyuzivaji, o imi®
online prezentace v poddllastnich internetovych stranek snad dnes uz nilkegmchybuje.

Pro zvySeni prodeje VOC vin jéeba dbat na jejich aktivni podporu prodeje nejen
piimo v mis¢ nakupu produktu. Navic 43 % respondespotebiteli odpowdélo, Zze VOC
vina zna z internetu. Pokud vSak gpbttel v mist svého bydli& moznost zakoupeni VOC
vina nema, vyvstava zde prého jedina pilezitost nakupu vina a tou je e-shop. V naSem
vyzkumu s velkou fevahou na nutnost vzniku e-shopu odfat#lo ,nevim* 140 dotazanych.
Jsou to vSak zaroxieti sami respondenti, jeZz odpmkli, Ze by jako dalSi impulz k nakupu
téchto vin potebovali ochutnéavky, zviditetmi produkfi na trhu a informace @chto vinech
ze strany vindi. V pripad splreni vyctu &chto pozadavk ze strany vingi zakaznikm je

zde velice pravgpodobné objednani virrgs e-shop.
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Vyzkum mafarské Szent Istvan University (2003) na téma npét@du ve spaeh:
vina dopadl déma zpisoby. V gfipact nakupu vina pro soukromou sfEliu byla
nejvyznamgjSim atributem produktu cliu zatimco odkda, r@&nik, misto @vodu a vina
hraly pouze vedlejsi roli. Vifpadt nakupu vina jako darku, nebyla situace o mnohi&mdll
NejvyznamujSi faktory byly esteticka kvalita, clita zngka. Misto givodu ma tak pouze
druhdady vyznam. Jiné vSak byly vysledky naSeho vyzkumRespondenti spisbitelé
odpowdéli, ze v 76 % pi vybéru vina kladou traz na znéku, ale zarov je pro ¢ z 63 %
rozhodujici misto fvodu.

Gosch (2005) uvadi, ze ke zvySeni vlastniho pathldrhu a pro dosazenétsi sily
na trhu niize byt vlastni podil na trhu zvySovan kooperacemést tak k trzni sile. Forma
sdruzeni a spotkVOC ugitou formou kooperace je. Produkt ve f@&mOC vina tak mize
veést k dlouhotrvajici atraktivitu ntkterych cilovych skupin. Jsou zde vSak i win&teri si
zakladaji své vlastni spolky (naunajovské kopce), aniz by pebovali oficialni schvaleni,
pfiznané Ministerstvem zefdélstvi. Jinou otazkou je, jestli tato sdruzeni, jedu mimo
oficialni VOC sdruzeni, nesnizuji statut jednottin\/OC vin.

Podivame-li se na cenovou komurikapolitiku VOC vin, Gosch (2005) uvadi, ze
svij vyznam maji i slevy. Mnozstevnéasové, ¥cné, jez jsou sasti a moznosti aktivni
cenové politky, aniz by znehodnotily produkt. Slewwphou byt poskytovany i ve fogm
malych dark; reklamni zbozi jako vyvrtky s logem VOC sdruzesklentky atd. V naSem
vyzkumu vyplynulo ze strany producéni¥OC vin, Ze cenova relace za lahev VOC vina se
pohybuje najastji v rozmezi; 160-180 K 150-250 K, 160-255 K a 190-300 K. Pokud se
podivame na vysledky odp&dli konzument vin, za lahev vina jsou ochotni zaplatit v 55 %
piipadi 151-250 K a v dalSich 24 %fifpadi 251-350 K. Z t¢chto Udaj nam vyplyva, Ze
vétSina dotazanych konzumérge do cenove relace VOC vin vejde s naprostyneklid/ina
VOC nejsou tedyiejmé cenow vystredni a nadsazena, nébthb % respondeftspotebitel
VOC vino jiz koupilo a dlouhoda@mizsi ceny jako dalSi impulz k ndkupu je zdpbtv 11 %
odpowdi. Krome pasobeni z&kladniho mechanismu jako je vyS#jmu, existuji
i psychologické mechanismy, jeagobi na spaebiteliv nakup. Spdtbitel se tak rozhodne,
zda-li si koupi vice vina za menSi cenu a nebaipigti s vidinou zaruky kvality, ktera je
v naSem vyzkumu zatana u 38 % respondént

Nyni se zaméme na segmentaci spebiteli podle zajmu o produkt. Ro&eéni
spotebiteli na ty, ktéi kupuji BEZna vina a kié prémiova vina, rive vést pochopitetn

k usudku, Ze voditkem bude sociodemografické kubémizkého nebo vysokéhdijmu. Ale
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toto plati jen podminé, coz se nam potvrdilo i v naSem vyzkumu, kde &s¥brespondeit
spada do kategorie sgonérnym mesicnim pgijmem.

Gerda Mouton (2006) uvadi, Ze existuje jakasiédemost spdtbiteli o existenci
exprese terroir ve véna ti pak neorzumi odliSujicim fakton, jez oddluji vino z velkych
terroir od vin technologicky roz&nych. V naSem vyzkumu jsme dékk zawru, Ze 63 %
responderit spotebitell skut&né nevi, véem jsou VOC vina odliSna a pro 38 % dotazanych
tato vina nezakiwji vysokou kvalitu a specifnost.

Nekolik studii (University of Davis, Kalifornie, 20Q6zdiraziuje marketingovou
sdilovan takovym zfisobem, ktery podtrhne ,rozdilnost mista“ ve&vgamotném a dopravi
jeho vyznam spaebiteli. Nazor, Ze vino Ize posoudit pouze podleojehuti a wné, se
podoba peswdcéeni, Ze posoudite base ¢instirg jen podle toho, jak zni, aniz byste rozim
jazyku. A steji jako slova zgji jinak tomu, kdo zna jejich smysl, i vina chutin@jak, kdyz
si je dovedeme situovat v mista case. Zazivanim kraje vina a cely mista kraj seastav
Jidlem* k zamysleni skrze ochutnavku vina, kteeavjnasem vyzkumu pozZzadovana 46 %
spotebiteli a konzumerit. Poté co jej konzument jednou vyzkouSi a zazZijgzertak prav
vino pinést z@t krasné vzpominky, které nemudistat jen ve spéebitelow mysli, ale
mohou vést k vraceni se&mlo mista pivodu vina a zarowetak i rozvoji cestovniho ruchu.

Z pohledu spdtbitelh to zatim gisobi gemyslenim a zamyslenim se, co je tedy
smyslem VOC? Nenifg¢ba prezentovat étSinu, ale spiSe to nejlepSi a nejtypsi
z WtSiny?!? Zatim se to jevi tak, Ze VOC je&@emo pro masaysi trh, i kdyZ Ize zatim tato
vina koupit pouze na omezenych mistech. Na miskefghpokud si spéebitel koupi VOC od
jednoho vinge, tak vi, Ze to samé VOC od druhého #nbude chutnat stejdl? Mozna je
vskutku dobe, Ze ty nejlepsi vinné ,speciality” nejsou ve V@&azeny. Nktefi konzumenti
chapou VOC pravkvili danym omezenim a jisté uniforraispiSe jako nastavbu nagtymi
jakostnimi viny. VOC vina se pak jevi jako lepdtgstni vino (zaréujici urity jednotny
charakter dany napodridou a strikt& vymezenou kvalitou suroviny a technologii, mozna
i terroirem), nez jako vrchol produkce, coz aglarbyt pivodnim zamirem.

VOC mize byt taktéZz chapano vtom &m, Ze naprosta &Sina zdejSich
vinarskych regiof Zadnou rozeznatelnou tradici odliSnou &em od sousednich regibn
nema, nebo jen zoee kratkou, ktera se marketingbprosadila v poslednich par letech a tak

je na Zeteli snaha o to, se v daném regionu odlisit.
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7. ZAV ER

Diferenciace pozadavkzakaznik a rostouci kupni sila dnesni doby vedou kérgm
orientace marketingu srem Kk cilo¥ sledovanym skupinam a v budoucnu dokonce
k individualnim potebdm. Specifické zémy dozna i otazka distrilsni politiky. Jednak
vlivem stale siliciho vertikalniho marketingu (Zésvy obchod, dast zakaznik), jednak
vlivem novych komunikénich — inform&nich technologii (elektronicky obchod). Vyznamné
socio-spoleenské zrmany, prolinédni kultur, zrny Zivotniho stylu, vyuZivani volnéhtasu,
pocetngjSi skupiny seniar, odbouravani hranic a vznik regionalnich pohled vSe povede
k vytvéareni novych podnikatelskych a marketingovych strultigultur.

Stejre, jako kazdy obor podnikani tak i prodej vina ma specifika, se kterymi se
musi marketér viriaké firmy dolie seznamit. Odborné literatury na toto téma nershan
obzvla¥ pak pro podminkyceského vingstvi. Vyroba a prodej vina je ¢R vysoce
konkurergni odwtvi. Byt ndm neni fesny pdet registrovanych proddjcvina znamy
a dostupny, uz jen podle ga registrovanych §stiteli hrozni, které nizeme dohledatips
Ministerstvo zensdélstvi a kterych je \CR pres 19 tisic, mZeme usoudit, Ze jde opravdu
o vysoce konkuremi podnikatelsky obor. V potaz bereme nepockiybto, Ze ne kazdy
péstitel je zarove i vyrobcem a prodejcem vina.

Jednim ze zasadnich specifik vina je nespgeho nestélost kvality. Vino, jakozto
findlni produkt, je odvislé od pouzitych hrdzma hrozny zase na #gobu gstovani, na
klimatickych podminkach dané lokality, roku, istainohradu a dalSich podminkéach. Kazda
Sarze vina, ktera je limitovanaésem a vy¢zitelnosti hrozh, maze byt (a zpravidla i je)
odliSna. Proto se nelze zsi na vyrobu a prodej pouzeskolika vybranych produkt a ty
dlouhodols a UsgsSne umig’ovat na trh. Nkteré r@&niky vina jsou uctivany, jiné naopak
zatracovany festo, Ze mize jit o stejného vyrobce i ddiu, avSak o jiny rénik skeru vina.
Na jedné strahje tedy jednim ze specifik vina nestalost kvaditja druhé str&nzarovei
p&e a cit mistnich virtd dava vinu VOC osobity a originalni charakter, ktee lahev od
lahve nenani. Zakaznik zejména oceni, ze kazdy rok budeho Y6OC takove, jakédaekaval
(alespa toto se uvadi na www.vinarstvivoc.cz). Jak gré& nendnosti lahve vinadosahne,
vi snad jen on sam....

Nespornym faktem je skufeost, Ze propagace 2y, vyrobku a terroir je
obrovskou pakou, jak moci ovlivnit zakaznika. Adét¢ zvolena vyrobkova, cenova,

distribwini a komunikani politika gi dodrZzovani zakladni podnikové filozofie opiraj&s
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hlavné o produkci vysoce kvalitnich vin podniku usnadesta natesky trh vinem a pofize
pii osloveni zadkaznika nabidkou vin.

Z vysledki naseho vyzkumu nam vyplynulyildzité poznatky. Prvnim z nich je, ze
existuje utitd zavislost mezi mistem nakupu vina a q@mmim o existenci vin originalni
certifikace (coz ndm potvrdila hypotéza H1). NegvfespondeidtvSak VOC vina zna prév
proto, Ze nakupuje vinarimo u vinai. Jednim z dopoteni této prace fite byt &tSi
piesunuti &chto vin i na jina prodejni mista a to vinotékypasmmarkety nebo e-shopy. Budou
tak uspokojeni i ti konzumenti, jeZ setznych divoda pro vina pimo k vingam nebo do
vinarskych oblasti nemaji moznost dostat. DalSi mozZnastditelnéni vin originélni
certifikace je jejich ¥Si zastoupeni naiznych vystavach, ochutnavkach a veletrzich. Pro
zvySeni prodeje VOC vin (v naSem vyzkumu mimo VOjimo, které se prodava velmi
dohe, neb@ ho zna 61 % respondéit tedy regionalnich vin, jgdba dbat na jejich aktivni
podporu nejen ifmo v mis¢ vyroby produktu. Poslednim a nejvySSim stiuprstimulu na
spotebitele by mohlo byt cenové zvyhagh téchto vin, nap v podok slevy, vyhodného
baleni¢i darku zdarma.

Prav@&podobrg by mohla byt jako dobra marketingovéilgzitost vybudovani
e-shopu, specializovaného na prodej vyhéadim origindlni certifikace. S &Si prezentaci
a zviditelrenim €chto vin by mohl souviset zvySeny zajem o prodildto nepilisS slozita
véc by pinesla spokojenostienam, kterym prag webovy obchod chybi a navic by vznikl
dalSi prodejni kanal. Hypotéza H2 (potazmo hypotél® nam tento fedpoklad sice
nepotvrdila, neb® nejvice respondeltna otazku zbudovani VOC e-shopu odfuia
.nevim®, jelikoz VOC vina nezn&. Kdyby je v8ak zinalce, mozna by na vybudovani VOC
e-shopu odpasdéli kladné.

DalSim dilezitym vysledkem a poznatkem této prace je, Zktei spotebitelé
nekupuji VOC vina, protoZe nezauji vysoce kvalitni a pro danou oblast specifickeov
(hypotéza H4). Patenje to jen tim, Ze ne#h dostatek pilezZitosti vina originalni certifikace
vyzkouSet a piadre prochutnat. Zde by se mohly pouzit prodgpodpirné metody, jez jsou
zaneieny pra¢ na vyvolani zajmu o vyrobek ze strany zakaznikézeMjit nap. o formu
vzorkového baleni (zakaznik ma tak moznost si virkouSet za symbolickou cengi)snad
opet vétSi moznost ochutndvkydhto vin. Tato metoda s&asto oswdéuje pi zavadni
nového produktu na trh, jimz vina originalni céktite v dnesni dabstale nepochylinjsou.

Na vino originalni certifikace setheme podivat v tom sfru, Ze naprosta&sSina
zdejSich vingskych regiofi Zadnou rozeznatelnou tradici odliSnou &em od sousednich

regioni nema, nebo jen zdta kratkou, kterd se marketingbyprosadila v poslednich par
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letech a tak je nafeteli snaha o to, se v daném regionu odliSit. jgnéSak koncepce VOC
mezi producenty VOC vin samotnymi, néb@ktefi zastavaji z@irazréni pohledu historicky
danych odid regionu. Jde o to ukazat unikatni lokality — g&iVOC vino je tak produktem
celkové filosofie, ktera kladeudaz na terroir. Odkazuje na jedim®st konkrétni vinice
a vyjimenost polohy, kterd kea ruku v ruce s originadlnimgvodem vin. VOC je vlastn
navrat k tradinimu romanskému zgani vina, které se pouzivalo az do 2tgve valky.
Skupina dotazanych producénpovazuje pra¥ za nejvyznamgjsi faktory, které ovliviuji
vyslednou kvalitu vina, geologické podlozi, klincké podminky a topografii stanowist

DalSim dilezitym hlediskem dle produceéntje zajiS€ni stabilni kvality vin
s ozngenim VOC a snadno srozumitelnd & ktera by rdla usnadnit rozhodovani
spotebitetim i obchodnikm s vinem, bez ohledu na konkrétniho producentau dSak
skupiny vindu, které VOC vina vnimaji pouze jako fomru marketvgho nastroje, nebo
VOC vina nesou statut novéhéilghu. Dale si tito producenti vin mysli, Zze zakazijgciu
nadSeni z toho, Ze si pznamku VOC udaji vinati sami. V tomto sréru by ntli byt ale
trochu oberetrgjSi, nebd je spousta konzumeanta milovnika vina, pro které tento systém
pridélovani znamky neni zcela&rohodny. Neméh ziejmy je i systém vy#ru hrozri z jedné
vinice, které putuji do z&téni jak pivlastkového vina, tak zarovelo VOC vina.

Co se t¢e e-shopu a jednotného prodejniho mista, z naSgtiaimu vyplynulo, Ze
n¢ktera vindstvi by vybudovani e-shopu ocenilaktera vsak nikoliv. NaSim dopatenim
by tedy bylo vytvéeni spoléného webového obchodu na jiz existujicich strankach
www.vinarstvivoc.cz nebo alespona strankdch jednotlivych sdruzenickitéii dotazani
producenti sami odp@déli, Ze spokojeni s prodejem jsou, ale byli by sgekgsi, kdyby se
VOC vina prodavala vice. E-shop na strankach sdidieopravdu mohl byt cestou zvysSeni
prodeje VOC vin.

Dotazani producenti VOC vina dale zastavaji ndzeiinisterstvo zeguélstvi by
nentlo byt posledni instancifpudélovani a schvalovani novych VOC spiblksouhlasi ale
vSak s vytvéenim nezavislé organizace, ktera by hdjila zajrmgstupovala vSechny vyrobce
VOC vina. S psobnosti této organizace vSak souhlasi pouze &té uniry. Nefastji by
meéla zastupovat zajmy VOC spdlkv oblasti marketingové propagace, tvorby legisiati
kontroly kvality vina a fipadré slouzit jako poradni organ pro novznikajici VOC sdruzeni
(0 moznost oznmvat vina VOC pozapozadala ministerstvo ga#stvi v roce 2015 hnedit
nova sdruzeni; VOC Valti€& vOC MeInik® a VOC Hustopiskad™).

8 Odrady, ze kterych budou vina vyrabéna, jsou Sylvanské zelené a ryzlink rynsky.
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S ohledem na relativrkratké zkuSenosti apelaiho systému ¥R by shrnutim této
prace mohlo byt, Ze bude v naSich podminkach telpiotvelmi opatrného a uvazlivého
jednani pi zavadni novych apelaci. Kontroverznimi v tomto &on nadale éstavaji debaty
nag. o tom, kolika a jakym oddam giznat ozndeni VOC v dané oblasti, kolik a kde bude
riznych VOC spolik vznikat, jestli a jak jiz existujici VOC apelacezgiit o jednotlivé
podstupi. Odbornici a znalci z oblasti vinohradnictvi aafstvi se vSak bohuzel neshodnou
ani v rekterych otazkach, tykajicich séiznavani oznéni vin originalni certifikace. DalSi

cestu a spravny sinvyvoje konceptu VOC nam ukaze snadges...

8 Odrudy, ze kterych budou vina vyrabéna, jsou Muller Thurgau, Ryzlink rynsky a Rulandské modré.
% Které odridy hodla certifikovat na Hustopecesku, zatim tamni sdruzeni neuvedlo.
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8. SOUHRN A RESUME, KLi COVA SLOVA

Marketing management apel&nich vin se zaniirenim na VOC Modré Hory a
VOC Pélava

V prvni ¢asti diplomové prace jsou popsany zdrojeisgb ziskavani informaci,
rozsah a metody vyzkumiCtvrta kapitola, zakladni literarniighled, vys¥tluje zakladni
pojmy marketingu a public relations. Daigist této kapitoly pojednava o klasifikaci vin podle
raznych kriterii a vys#tluje rozdily mezi germanskym a romanskym systérzeaieni vin.
Dale je objas#no, jak Ize vCeské republice ztlit vino jako VOC, jaké jsou podminky pro
jeho vyrobu a co by tha tato znaka garantovat. Samign¢ zde nechybi popis apelace
VOC Modré Hory a VOC Palava. V kapitole Trendy mauts vinem \CR jsme provedli
prizkum vindaského trhu a analyzu marketingového predit zngky. Kapitola Komunikani
politika a prostedi komunikace popisuje postaveni vina ve spaisti a rozdluje zakazniky
do jednotlivych segmefitpodle cilovych skupin. Kapitola Marketing a terreiyswtluje
prijeti role terroir na globalnim trhu a jaky jé&ipos terroir v podabVOC (vina originalni
certifikace). Jak nizeme tento odkaz terroirfgdat spdgbiteli; zda-li pouzit terroir jako
nastroj cestovniho ruchu, moznost umistit tato ui@apaluby letadeti pouzit vyznam
biodiverzity v ramci marketingového poselstvi t@rroKapitola Marketingova strategie
popisuje moznost ziskavani kli@ntestou socialnich médii, moznosti investice doavin
a socialni sét ve spojeni s vinem.

Kapitola pata shrnuje vysledky této prace. Vyhodijp@ziskana data a interpretuje
vysledky dotazniku pro spebitelé a vysledky dotazniku pro producenty VOC Wasledni

casti paté kapitoly je @veni stanovenych hypotéz.

Kli éova slova: marketing, klasifikace vin a apétd systémy, trh a analyza trhu,
komunika&ni politika, cilové skupiny, marketing a terroirarketingova strategie.
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Marketing management appellate wines a focus on VO®lodré Hory and VOC
Palava

There are described resources, information obtesegeding, extent and research
methods in the first part of the thesis. The fowtiapter, Elemental literary summary,
explains basic terms of marketing and public retet. Next part of this charter, deals with
description the classification of wines accordirg different criteria, and explain the
differences between the Germanic and Romanic systdaieling wines. It is also explained
how the Czech Republic classifies wine as VOC, varatthe conditions for its production
and what should this sign guarantee. Definitelpas missing a description of VOC Modré
Hory and Voc Palava. In the chapter Trends at tirevwnarket in Czech Republic, we
executed an exploration of wine market and margesarrounding brand analysis. The
Communication policy and communications environmadpter describes a role of wine in
a society and separates a consumers to the particeégments accoriding to the object
groups. The Marketing and terroir chapter expl@nsacceptance of a role of terroir on the
global market and what’s the VOC contribution. Hawpass the terroir heritage to the
consumer; if a terroir use as an instrument ofuaism, opportunity to emplace just this wine
to the plane boards or if use an importance ofibeydity within the framework of marketing
terroir message. The Marketing strategy chaptecrdeEs an acquisition of clients through
the social media, further a potentialities winegstyments and the social networks in touch of
wine.

The fifth chapter summarizes a results of this itheSvaluates a gained data and
interprets a results of the consumer questionraiceproducer questionnaire. Tha last part of

fifth chapter is a verification of defined hypetis.
Key words: marketing, wine classification and appellate systemmarket and

market analysis, communication policy, object gmumarketing and terroir, marketing

strategy.
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10. SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

AOC Appelletion d"Origine Controlee

CAWI Computer Assisted Web Interviewing

CRM Customer relationship management

CSA Ceské aerolinie

DAC Districtus Austriae Controllatus

DO Denominacion de Origen

DOC Denominazione di Origine Controllata

DOCG Denominazione di Origine Controllata e Gatanti
ES Evropské spotenstvi

EU Evropska unie

CHKO Chrarna krajinna oblast

CHOP Chra#né oznaeni pivodu

CHZO Chréarné zemspisné ozn&eni

IGP Indication Géographique Protégée

INAO L'Office national interprofessionnel des vins
IP Integrovana produkce

OIV International Organisation of Vine and Wine
ONIVINS L'Office national interprofessionnel desisi
SWOT Strenghts Weaknesses Opportunities Treaths
SZPI Statni zewdélska potravinova inspekce

VdP Vin de Pays

VDQS Vin délimité de qualité supérieure

VOC Vino originalni certifikace
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Obrazele. 10 Pget druhi podle zfisobu obhospodavani
Obrézeks. 11 Roz&eni internetu v jednotlivyctiastech sita
Obrazelk. 12 Komunikace o produktech (firmach)
Obrazeké. 13 Charakteristiky uzivatiebybranych socialnich siti
Obrazelc. 14 Nahod#& nalezené tweety o wWn

Obrazeke. 15 Wine-searcher na Facebooku

Obrazelg. 16 Encyklopedie vina na facebooku

Obrazeke. 17 Wine Club Olomouc na Facebooku

Obrazele. 18 Matky, které poebuji vino

Obrézeks. 19 Potebuji sklenku vina!

Obrazelke. 20 Linkedin — vysledky vyhledavani na dotazevin
Obrazelk. 21 Roz&ené vyhledavani na Linkedinu

Obrazeke. 22 Historie navsv dotazniku

Obrazeke. 23 Druh konzumovaného vina
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Piiloha ¢&. 4:

Supply price

Part A: Supplies for CSA

E ted vol Maxi
Meant for: Specification: Unit (I):  [Packaging: KPS YRS jummum Comment:
pc/year: price per pc:
bottle; d.lmensmn: height - max. 2 000 100 CZK|will be selected two wines (dry and semi-dry)
. 30cm; diameter of bottom - max.
VIP flights - Red wine 0.7-075 7,5cm; cap: we prefere screw top
BUSINESS CLASS v but could be another; label:
description according wine's Iavw 2400 100 CZK|will be selected two wines (dry and semi-dry)
321/2004Sb.; without logo of CSA
White wine
bottle; dimension: without request; 10000 15 czK will be selected two wines (dry and semi-dry); higher
Other flights - Red wine 0187 cap: screw top ; label: description quality of wine
BUSINESS CLASS ! according wine's law 321/2004Sb.; - - - -
without logo of CSA 16 400 15 czK will be selected two wines (dry and semi-dry); higher
White wine quality of wine
bottle; dimension: height - max.
30cm; diameter of bottom - max. 72 000 40 CZK|will be selected only one wine
ECONOMY CLASS Red wine 0.7-0,75 7,5cm; cap: we prefere screw top
v but could be another; label:
description according wine's law 64000 40 CZK|will be selected only one wine
White wine 321/2004Sb.; without logo of CSA
Part B: Supplies for LP
Specification: Unit (I):  |Packaging: eI imes M.a)amum Comment:
pc/year: price per pc:
bottle; dimension: without request; 50 15 czk| higher quality of wine
Red wine 0187 cap: screw top ; label: description gnerq Y
' according wine's law 321/2004Sb.; 25 15 czk|hieh lity of wi
White wine without logo of CSA igher quality of wine
Red wine 0.7-0.75 bottle; dimension: without request; 4800 40 CZK|will be selected only one wine
White wine T cap: screw top ; label: description 3700 40 CZK{will be selected only one wine
bottle; dimension: without request; 130 60 CzK|higher quality of wine
Red wine 0.7-0.75 cap: screw top ; label: description
v according wine's law 321/2004Sb.;
White wine without logo of ¢SA 100 60 CZK[higher quality of wine
bottle; dimension: without request; 130 250 CzK| higher quality of wine
Red wine 0.7-0.75 cap: screw top ; label: description
v according wine's law 321/2004Sb.;
White wine without logo of ¢SA 100 250 CZK|higher quality of wine
Part C: Supplies for CSA and LP
Specification: Unit (I):  |Packaging: el clies M.axmum Comment:
pc/year: price per pc:
bottle; dimension: height - max.
30cm; diameter of bottom - max. 2000 100 CZK|will be selected two wines (dry and semi-dry)
Red wine 07075 7,5cm; cap: we prefere screw top
v but could be another; label:
description according wine's law 2400 100 CZK|will be selected two wines (dry and semi-dry)
White wine 321/2004Sb.; without logo of CSA
bottle; dimension: without request; 10050 15 czK will be selected two wines (dry and semi-dry); higher
Red wine 0187 cap: screw top ; label: description quality of wine
' according wine's law 321/2004Sb.; - - - -
without logo of CSA 16425 15 czK will be selected two wines (dry and semi-dry); higher
White wine quality of wine
bottle; dimension: height - max.
Red wine 30cm; diameter of bottom - max. 76 800 40 CZK|will be selected only one wine
0,7-0,75 ]7,5cm; cap: we prefere screw top
o but could be another; label: 67 700 40 CZK|will be selected only one wine
White wine description according wine's law
bottle; dimension: height - max.
Red wi 30cm; diameter of bottom - max. 130 60 CZK[higher quality of wine
cawine 0,7-0,75  |7,5cm; cap: we prefere screw top
o but could be another; label: 100 60 CZK|higher quality of wine
White wine deccrintion according wine's law
. bottle; dimension: without request; 130 250 czK|higher quality of wine
Red wine 0.7-0.75 cap: screw top ; label: description
T according wine's law 321/2004Sb.; high ity of wi
White wine without logo of CSA 100 250 CZK]higher quality of wine




Piiloha¢. 5

DOTAZNIK — VINO ORIGINALNI CERTIFIKACE

Vazeni respondenti,

jmenuiji se Lucie Simonova a v s@sné dob studuji Zahradnickou fakultu v Lednici, obor
Rizeni zahradnickych technologii, jeZz navazuije felghozi obor Vinohradnictvi a virsvi.
Na zaklad tohoto pfizkumu chci o¥iit, zdali konzumenti vin maji pé@domi o VOC vinech

(Vino Originalni Certifikace).

Chela bych Vas proto pozadat o jeho vygiin pokud mozno podle skuéteosti.
V piipactuzavenych otazek (volime z w{u nabizenych moZnosti) prosim zakrouzkujte
jednu nebo vice odpeui, zaleZzi na Vas. Vifpad polouzawvenych otazek vepiste prosim

kratkou odpoud'.

Cxkuji za Vaitas.

1. Konzumujetesudova nebo lahvovana vina?
a. Sudovéa
b. Lahvovana
2. Jakcasto pijete vino?
Denre
2 — 3x tydrié
Alespai 1x tydre
2 — 3x za msic
Alespai 1x za ngsic
Vyjimeéné
Vubec
pijete vino ne&astji?
Doma
V restauraci, v baru
Ve vinotéce
na degustacich
na vindskych veletrzich a vystavach
vino nakupujete n&gstji?
U vinare
Supermarkety/hypermarkety
Vinotéky
E-shopy
Vystavy a veletrhy
jinde, uvelte................ooveienes

3. Kd

4. Kd

~ooo0oocpwPo0o0ocwPae 000 oy



5. Zalahev vina (0,75 |) jste ochotni zaplatit?
a. do 150 K
b. 151 - 250 K
c. 251-350 K
d. 351 -550 K
e. nad 550 K
6. Kladete diraz na znéku (producenta) daného vina, kdyz nakupujete?
a. Ano
b. Ne
7. Pii konzumaci vina preferujete? (pokud jste odfusii a. nebo c. peskd@te na otadzku
¢.9)
a. Vinatuzemska
b. Vina ze zahragi
c. Nemam preferenci
8. Jaky je divod VaSicastjSi konzumace zahramich vin?
a. VétSi rozmanitost
Experimentovani
Reference
Castokréat ,niz&i* cenaipzachovani ,vy3si* kvality
Prestiz
Dostupnost
Razné asociace (vzpominka z dovolené apod.)
JINY dOVOd. ...
9. P¥i vybéru vina je pro Vas rozhoduijici:
a. Obsah zbytkového cukru
b. Misto pivodu/lokalita
C. JINYAIVOO... oo e e
10.Rika Vam réco pojem VOC (Vino originalni certifikace)?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
11.Kde jste se o VOC vinech doslechl/a poprvé?
a. Nainternetu
V tisténych médiich
Na vinaském veletrhu
Na akci ,,Otevené sklepy” apod.
Od kamarad/ znamych
Od prodejce, vina
g. Jinde...cooiiiii
12.Koupil/a jste uz skdy néjaké VOC vino? (Pokud jste odpmili za a. geskate na
otazkuc. 14)
a. Ano
b. Ne

S@ o oo0CT
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13.Z jakého divodu jste nikdy nekoupil/a vino oztené VOC?
a. V mist mych nadkupnich mozZnosti jsou tato vina nedostupna
b. Nekupuji z divodu ceny
c. Nevim, véem jsou tato vina odliSna/specificka
d. jinydavod.... ..o,
14.Co by Vas vedlo k tomu, abystecaliacastji a vice nakupovat vina ozéena VOC?
(mozno zaskrtnout vice odpimi)
a. Zviditelnéni téchto produki na trhu
Ochutnavky
Dlouhodol& nizsi ceny
Informace ze strany viiié 0 nabidcedchto vin
e. Nezaal/a bych nakupovat tato vina, protoZe je nezndm
15. Uvital/a byste vznik specializovaného e-shopu, &ydiprofilovaného na vina VOC
s garanci produceintéchto vin?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
16.Jaké VOC vino jste pili?
a. VOC Znojmo
VOC Mikulov
VOC Modré Hory
VOC Pélava
VOC Blatnice
VOC Valtice
g. Nepamatuji se
17.Zarwuje podle Vas obsah lahve VOC vina vysoce kvaditpfo danou oblast
specifické vino?
a. Ano
b. Ne
18.Oznate kiizkem charakteristiky, které nejlépe vystihuji ,€@ina“ a ,vina ostatni
produkce*:

oaooT

-0 o00C

VOoC Ostatni

. Obé  Zadna
vina produkce

Nezaménitelnost a vyjimecnost projevu
(chut, viing, barva...)
Provokuji zvidavost

Produkt s "pfidanou hodnotou"
Omezena dostupnost

Vino spojené s vyssi cenou
Podpora prodeje a zviditelnéni



19. Respondent
a. Zena
b. Muz
20.Vek
18-35
36-53
54-71
d. 71 avice
21.NejvysSi dosazené vadni
a. Zakladni
b. StredoSkolské bez maturity
c. StredoSkolské s maturitou
d. VysokoSkolské
22.Jaky je Vas socialni statut?
a. Student
b. Zaméstnanec
c. Podnikatel (OSY)
d. Nezangstnany
e. Duchodce
23.Ve kterém kraji bydlite?
. Praha
. Stredatesky kraj
Jihatesky kraj
. Jihomoravsky kraj
. Ustecky kraj
Pardubicky kraj
. Kralovéhradecky kraj
. Plzaisky kraj
Zlinsky kraj
Kraj Vysatina
. Moravskoslezsky kraj
l. Olomoucky kraj
m.Karlovarsky kraj
n. Liberecky kraj
24.Jaky je Vas pmmeérny ¢isty mesiéni prijem?
a. 0—-10000 K
10 001 - 20 000 K
20 001 — 30 000 K
30 001 — 40 000 K
40 001 a vice
Nechci odpovidat

o T

o}

T T TQ o0 Q0o

-0 o00T

T vSe, jest jednou @kuji za spolupraci.
Lucie Simonovéa



Pfiloha & 6
DOTAZNIK — VYROBCI VOC VIN

Vazeni respondenti,

jmenuji se Ing. Lucie Simonova a v sasné dob studuji Zahradnickou fakultu
v Lednici, obor Rizeni zahradnickych technologii, jeZ navazuje ni@dghozi obor
Vinohradnictvi a vingstvi. Tento dotaznik bude é&ejnim podkladem jak pro moiji
diplomovou praci, tak prodély spoléného projektu, zadteného na vytvi@ni potencionalni
instituce zasesujici vznik, produkci a kontrolu producémOC vin vCR.

Chela bych Vas proto pozadat o jeho vygih pokud mozno podle skuteosti.

V piipact uzawenych otadzek (volime z wu nabizenych moZnosti) prosim zakrouZkujte
jednu nebo vice odpeédi, zalezi na Vas. Vifpad polouzavenych otazek vepiSte prosim
kratkou odpowd’. V pripadt otewenych otazek vypiSte text slovy. V ostatnictippdech
postupujte dle pokyinv zavorce.

D¥kuji za Vasias.

1. Co si od systému VOC slibujete? (vypiSte)

2. Na kolik procent vnimate VOC jako formu marketingbwe nastroje? (ozuie X)

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

3. Planujete pouzivat vicestiupvy systéem VOC (vino z konkrétni vinice)?

a) ano

b) ne

4. Na kolik procent podle Vas oviiwje kvalitu vina:

a) geologické podloZi ......ccceevveeeeeeeiiiies e %



b) klimatické podminKy ...........ccccceiiiiiiiiieeee s %

C) topografie stanoVist.............oovvvvviiiiiiiiiieieeeeeeee, %
d) spon vysadby .........cccceeviiiiiiiiii e %
€) 0drida/podnozZ .........coovvvvviiviiiiicciee e %
) VINIIKACE ..o %
g) agrotechnika ve VINICI ..........eeeiiiiiiisicceeceee %

5. Myslite si, Ze je nutné sledovat meteorologickésily vini¢nich trati?

a) ano

b) ne

C) nevim

6. M¢l by byt nejvyssSi stupe VOC svazan s konkrétni vinici nebo vybran podle

skute&né kvality vina?

a) svazan s konkrétni vinici

b) vybran dle skuténé kvality vina

7. Podlec¢eho vina do zéidéni VOC versus fivlastek vybirate? Vyjaete procenty:

Q) VINIENT trati .ooeevvvveiiiiiiii e ceeee e %

b) pouzité technologi€...........ccoooeeiiiiiiiiiicceee. %

c) skut&na kvalita ..........cccceeeeeeiieeiiiiieeiiriceeeee, %



8. Kolik vin bylo doposud fhlaSeno na z&déni a kolik bylo skutené zatidéno od
doby zaloZzeni Vaseho VOC spolku poéten 2015? (Pokud nedohledat&ege,

napiste alesppodhadem)

a) doposud FhIASen0..........ccceevvvvveeeiii e

b) skut&né zatideno ............cooviviiiiiiiiiiceeee e,

9. Libila by se Vdm moZnost VOC vina pouze produkeviin, Ze jejich prodej by

zaji¥’oval ntkdo jiny?

a) ano

b) ne

10.Jste spokojen stim, jak se VaSe VOC vina prodayajoti odfidam zatidénym

v germanském systéemu?

11.0 kolik vice korun jste schopen prodat VaSe VOCayimezZ vina stejné adty

v germanském systému??

12.V jaké relaci se pohybuje cena vin za Vase VOC ?

13.Do jaké miry je pro VOCilezité ekologické vinohradnictvi?

14.Hodnoceni, zda t¢i ono vino spiuje charakter VOC, provadi sami vin&lenove
piislusného spolku VOC). Je to podle Vas vaolixu?

a) ano

b) ne, divod

15. Souhlasite s tim, aby Ministerstvo z#igistvi bylo posledni instanciipudélovani a

schvalovani novych VOC?



a) ano
b) ne

16. Souhlasite s vytwenim nezavisléorganizace, ktera by hjila zajmgsaupovala

vSechny vyrobce VOC vina?
a) ano
b) ne, divod

17. Z jakych¢lena by se podle Vas éha skladat instituce mistnvytvorena pro kontrolu,
chod a srrovani VOC?

a) SZPI

b) MZe

c) UzkKUz

d) obchodnici s vinem

e) zastupci jednotlivych VOC
f) Vinarsky fondCR

g) Svaz vina@i CR

h) jiné (vypiste)

18.V jakych oblastech by & tato organizace zastupovat zajmy jednotlivychC?O

(mozno vybrat vice odp@&di)
a) marketingova propagace

b) tvorba legislativy VOC



c) kontrola kvality vina
d) utvaeni novych VOC
e) jiné (vypiste)

19. M¢la by tato organizace dle VasSeho nazoru mit praudrklovat a odejimat statut
VOC?

a) Ano
b) ne, divod

20. Souhlasite stim, aby tento organ vytvdransparentni a komplexni systém pro

hodnoceni moznosti vzniku novych VOC, pouZitelngblecrs a jednots proCR?
a) ano
b) ne
21. Jak navrhujete financovat vznik a provoz takowgaaizace?

22. Ve kterém zahratinim regionu dle VaSeho nazoru funguje apmlasystém

efektivre?
23. K jakému zahraghimu systému by th byt podobny apetai systém \CR?
To je vSe, jestjednoudékujeme za spolupraci.

Ing. Lucie SIMONOVA
Ing. Jan STAVEK, Ph.D.



