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Souhrn

Cilem vyzkumu je prozkoumat paradox mezi luxusnim marketingem Sumivych vin a udrzitelnosti, s
durazem na vyhody vytvareni a rozvoje vinarskych klastri pro producenty udrzitelnych Sumivych vin.
Vyzkum se zaméruje na zvySeni motivace k zakladani novych podnikt, které podporuji udrzitelny rozvoj
v regionech. Vyzkumné zdroje pochazeji zejména z Rakouska, kde dynamicky rozvoj vinarského
pramyslu a intenzivni spoluprace v ramci klastri vedla k uspéchim na exportnich trzich. Vysledky
vyzkumu také analyzuji uspésné modely klastrové spoluprace, jako je organizace CIVC v Champagne a
systém Sekt G.U. v Rakousku. Sledované trendy ukazuji, Ze hodnoty tykajici se Zivotniho prostredi a
spoleCnosti jsou pro spotiebitele kliCove, a Ze udrZitelnost se stala soucasti moderniho Fizeni a
marketingu vinarskych klastri. Vyzkum zaroveri nabizi inspiraci pro podobné iniciativy v Ceské
republice.

Klicova slova: vinar'ské klastry, paradox luxusu a udrZitelnosti, CIVC, MCC, kvalitativni pyramida

Abstract

The aim of the research is to explore the paradox between luxury sparkling wine marketing and
sustainability, with an emphasis on the benefits of creating and developing wine clusters for producers of
sustainable sparkling wines. The research focuses on increasing the motivation to start new businesses
that support sustainable development in regions. Research resources come mainly from Austria, where
the dynamic development of the wine industry and intensive cooperation within clusters has led to
success on export markets. The research results also analyze successful models of cluster cooperation,
such as the CIVC organization in Champagne and the Sekt system of the G.U. in Austria. The observed
trends show that environmental and social values are key for consumers and that sustainability has
become part of the modern management and marketing of wine clusters. At the same time, the research
offers inspiration for similar initiatives in the Czech Republic.
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1. UVOD

Zakladnim paradoxem a vyzkumnou otazkou na pocatku bylo propojeni luxusniho marketingu
Sumivych vin s udrzitelnosti. Hlavnim vyzkumnym cilem je definovat a vyhodnotit pfinosy zakladani a
rozvoje vinafskych klastr( pro udrzitelné producenty Sumivych vin. Dulezitym cilem vyzkumu je také
zvySeni motivace k zakladani novych podniku, které se zaméruji na udrzitelny rozvoj v regionu.

Vyroba vina pfed sametovou revoluci (pfed 90. lety 20.stoleti) v tehdejsim Ceskoslovensku byla
zaméfena na kvantitu a neumoZzfovala rozvoj specializovanych kategorii s vysokou pfidanou hodnotou,
jako je klasicka metoda Sumivého vina (i kdyz existovaly ,ostrivky“ vyjimek na Moravé, kde probihala
klasicka produkce neprerusené od 19. stoleti). Cely vinafsky sektor nasledné zaznamenal velmi pomaly
vyvoj, orientovany pouze na kvantitativni vyrobu, aniz by se zaméfil na originalitu spojenou s
jedinecCnosti. Po zacatku nového tisicileti vznikly nové projekty na podporu vin s vysokou pfidanou
hodnotou.

Trvaly trend vyvoje a rlstu trhu byl vychozim potenciadlem pro vytvofeni zcela nového systému
vinafskych stezek v Jihomoravském kraji. Oblast produkce vina, kde se nachazi 96 % vinic CR, je
prevazné v tomto regionu na jihovychodé Ceské republiky. Jizni Morava je tradiéni vinafska oblast, kde
je vinarstvi a s nim spojena kultura vedle pfirodnich a historickych pamatek jednou z hlavnich atrakci pro
navstévniky této oblasti. V poslednich letech zaznamenava turismus a sektor sluzeb obecné progresivni
rast. Vinarstvi, vino a vinarska turistika jsou vlajkovou lodi Jihomoravského kraje.
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Obr.1: Mapa vinarskych stezek na Moravé ve vychozim planu (Partnerstvi, 2016)

Projekt Moravské vinafské stezky zacal aktivitami Nadace Partnerstvi a poprvé jasné definoval
koncept vinaFské turistiky a potfebu pojmenovat potfebnou infrastrukturu. PFi analyze pocatecniho
procesu fizeni projektu bylo zjisténo, ze existuji jednotlivé "moduly”, které Ize zavadét postupné a
samostatné, aniz by se ztratila jejich funkénost ¢i ohrozila moznost implementace dalSich moduld.

Na zacatku projektu byly hlavné ¢tyfi moduly:



MODUL A - sit’ cyklostezek: Plan sité o celkové délce 1200 km zahrnoval 11 tras propojenych do sité
10 regionalnich stezek, pficemz jedna byla patefni trasou.

MODUL B - rozvoj sluzeb pro cyklisty.
MODUL C — vytvofeni celkového produktu a komponent vinaiské turistiky.
MODUL D - propagace a marketing.

Z metodologického hlediska byla zajimava skuteCnost, Ze prvni implementovany modul byl marketing
vinafskych stezek. V roce 2000 byla publikovana mapa Moravskych vinafskych stezek, tedy rok pred
tim, nez se v terénu objevily prvni stezky a tfi roky pfed dokon&enim celé sité.

Projekt navrhoval vytvofeni sité cyklostezek spojujicich vSechny hlavni vinafské obce, vinice a
pamatky Jihomoravského kraje, zasahuijici i do regionu Uherskohradistsko ve Zlinském kraji.

Rozvoj vinarské turistiky je pro region Jizni Morava dllezity, protoze vedle pfijmG pro subjekty
pusobici v zemédélstvi zvySuje také Zivotni standard obyvatel, pfinasi regionu nova pracovni mista a
vy8Si pfijmy. Vinafstvi, vino a vinafska turistika jsou vlajkovymi lodémi tohoto kraje. Vyznamna je
dynamika v segmentu vinarskeé turistiky, ktery jiZ zdaleka neni jen o "vinafskych vecerech ve sklepé&", ale
nabizi navstévnikim vinafské prohlidky, praci na vinici a Skoleni o vyrobé vina.

Vyzkumny projekt sleduje vyvoj regionalnich asociaci malych a stfednich vinafd spolupracujicich v
systému apelace Vina Originalni Certifikace (VOC).

Existuji uspésné formy spoluprace v oblasti vinafské turistiky v ramci vinafskych klastrd po celém
svété, které mohou slouzit jako zdroj inspirace pro rozvijejici se iniciativy vinafskych klastrd v Ceské
republice. Spoluprace v regiondlnich asociacich, ktera vede k vytvofeni nové nabidky sluzeb
zahrnujicich vinarskou turistiku, je strategickym obchodnim rozhodnutim, které posiluje vyjednavaci
pozici v tomto odvétvi. Jak uvadi Porter (2007), kliCovou otazkou uspéchu nebo neuspéchu firem je
jejich strategie.

Porter (1990) byl prvni, kdo ve své praci pouzil koncept klastru v kontextu vinafské produkce, a to na
zakladé vyzkumu, ktery se zabyval vinafi v Kalifornii, konkrétné v udolich Napa a Sonoma Valley. V
téchto regionech byly zahajeny vyzkumné aktivity zaméfené na studium vinafstvi. Nez kalifornska vina v
80. letech minulého stoleti prorazila na svétovy export, proSla vinafska produkce velkym rozvojem jak v
kvalité, tak v kvantité. Tento vyvoj pfilakal nové producenty, ktefi vstoupili do tohoto odvétvi, a zaroven
podpofil rozvoj dalSich pfibuznych odvétvi, jako je vinafska turistika.

DalSi vyzkumy klastrd sdruzujicich producenty révy a vina publikovali Miller a Summer (2005).
Tvorbu vinafskych klastrd na Novém Zélandu zkoumali Dana a Winstone (2008), v Jizni Africe Davidson
(2009) a v Chile Visser (2004). Aylward (2008) popsal rozdily mezi dvéma typy australskych vinafskych
klastr(. Jihoaustralsky klastr Ize popsat jako inovativni a organizacni typ klastru, zatimco klastry ve
statech Victoria a Novy Jizni Wales se lidi svou strukturou.

Také v Ceské republice publikovali vyzkumnici, ktefi se zabyvaiji iniciativami mistnich a regionalnich
zemeédeélcu, ktefi se spojili pro spole¢né plusobeni na trhu, napfiklad Lostak, Kuerova a Zagata (2006).
Marketing zaloZzeny na mistni pusobnosti a spoluprace vinafru se ¢asto objevuje v publikacich Mitchella a
Halla (2006, 2012). Institucionaini teorie a teorie zalozena na zdrojich v odveétvi vinafské turistiky byly
zkoumany také Grimstadem (2011).

2. MATERIAL A METODY

VétSina védeckych zdrojl a vyzkumu byla ziskana ve spolupraci s Rakouskymi asociacemi vinail a
odborniky na univerzitach v Rakousku. Rakousky vinafsky primysl zazil dynamicky rozvoj, pfiCemz
intenzivni spoluprace v ramci vinarskych klastrii vedla ke svétové proslulosti a vyznamnym exportnim
uspéchim.



Pro dosazeni cilu této studie a ziskani pfehledu o cilovych segmentech trhu bylo nutné analyzovat
chovani spotfebiteld a poskytovateltl vinarské turistiky, coz bylo provedeno metodou marketingového
vyzkumu. Pro sbér primarnich dat byl pouzit systém RELA (Research Laboratory), ktery vznikl ve
spolupréaci s Ustavem marketingu a obchodu, Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné.
Primarni data byla nasledné zpracovana v programech MS Excel a Statistica. Vysledky jsou
prezentovany formou tabulek a grafu.

Poskytovatelé sluzeb vinafské turistiky byli osloveni dotazniky elektronicky. Zdrojovy adresaf
certifikovanych zafizeni byl poskytnut Narodnim vinafskym centrem. Z celkového poctu 701 zafizeni
poskytujicich vinafskou turistiku v oblasti vinafské oblasti Morava odpovédélo 674 poskytovatelt. Z 2400
respondentt — turistl, spotfebitel vinarské turistiky — odpovédélo na dotazniky 873. Dotaznik byl
distribuovan spotfebitelim formou rozhovort s tazateli a elektronicky prostfednictvim e-mailu. Vyzkum
zamérfeny na spotiebitele se soustfedil na zjisténi vnimani konceptu vinaiské turistiky spotrebiteli.

Pro identifikaci multiplikaénich efektl vinafského klastru bylo pouzito nasledujici makroanalytické
nastroje, které doporucuje Porter (1998):

LQ — lokaliza¢ni kvocient zaméstnanosti v regionu
X — pocet zaméstnancu pracujicich v daném sektoru v regionu
X — celkovy pocet zaméstnancl v regionu
y — po€et zaméstnancu pracujicich v daném sektoru v celé zemi
Y — celkovy poc€et zaméstnanct v celé zemi

Potencial pro regionalni klastry je tam, kde jsou skupiny souvisejicich odvétvi s lokalizaénim
kvocientem vétsim nez 1.

Pro dosazeni cilu tohoto vyzkumu byl navrZzen kvocient koncentrace, ktery indikuje podil vinic v
regionu na celkové plose vinic. Tento kvocient koncentrace byl vypocitan pro asociaci VOCs v Ceské
republice.

CQ - kvocient koncentrace oblasti vinic v regionu / v urcité oblasti pro vytvofeni asociace vinait nebo
klastru

a — pocCet vinic v regionu certifikovanych podle pravidel asociace (ha)
A — celkovy pocet vinic v regionu (ha)
b — pocet vinic vSech asociaci (ha)

B — celkova plocha vinic v zemi (ha)

Zdrojem sekundarnich dat jsou Narodni vinafské centrum, Valtice; Vinarsky fond Ceské republiky;
Svaz obchodu a cestovniho ruchu; Asociace hotelll a restauraci; CzechTourism; turisticka informacni
centra v Jihomoravském kraji; destinaéni agentury turistickych oblasti.

3. VYSLEDKY A DISKUZE

Hodnoty souvisejici s ochranou zivotniho prostfedi a spole¢nosti jsou z pohledu spotfebitele, ktery se
chova jako odpovédny obcan, velmi dullezité. Udrzitelnost, certifikované bio vino, certifikované
biodynamické vino a pfirodni vino se staly soucasti moderniho Fizeni podnikG a marketingu vinafskych
klastrd specializovanych na vyrobu klasickych Sumivych vin. Vyzkum vénuje zvlastni pozornost
organizaci CIVC (Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne), kterd reprezentuje zajmy
nezavislych vyrobcl a domu Sampariského. Cilem je, aby region Champagne byl pIné udrzitelny do roku
2030. Zkouma se také novy systém apelace pro Sumiva vina v Ceské republice, s piihlédnutim k
rakouskému Sekt G.U. (PDO).



3.1 Kategorizace vinarské turistiky

Pro dal$i vyzkum bylo dllezité vytvofit kategorizaci udalosti a sluzeb. Na zakladé konzultaci s odborniky
byla zvolena jednotliva kritéria a vytvofena kategorizace udalosti — typ trh(, festivalli, ochutnavek vina s
typickymi mistnimi produkty a specialni gastronomie ve spojeni s vinem. Vybér aktualnich udalosti byl
proveden s cilem vytvofit celkovy obraz "gastronomické a vinarské jedinecnosti" regionu jizni Moravy.

Vybrané akce splfiuji nasledujici prioritni kritéria:
o Tematické zaméfeni akce na vino a regionalni produkty, gastronomické speciality
e Regionalni péstitelé, chovatelé, farmafri
e Gastronomické speciality s tradi¢nimi recepty

e Regionalni charakter produktl pochazejicich z jizni Moravy, s pfesahem do sousednich region(
a s ohledem na vinarskou oblast Morava

K vySe uvedenym sluzbam budou nasledné pfidany dalSi, které nejsou ureny vyhradné pro
vinafskou turistiku, ale mohou ji doplfiovat. Napfiklad je mozné si pronajmout kola nebo zajistit jejich
uloZeni a pfepravu. Turisté, ktefi chtéji podniknout prohlidku vinafskych stezek, nejsou jedini, ale i dalsi
navstévnici s jinymi cili mohou mit zajem o navstévu historickych a kulturnich pamatek v oblasti a s tim
spojené informacni sluzby. Tyto pamatky jsou hlavnim cilem turistd, ale pro vinafskou turistiku mohou
slouzit jako doplrikovy program. Stejné tak narodni parky, chranéné krajinné oblasti a pfirodni atrakce
jsou nezavislym turistickym cilem, ale mohou doplfiovat vinafskou turistiku. Dal$i skupinou doplfikovych
sluzeb jsou aktivity v oblasti, jako je golf, tenis, windsurfing, rybafeni, vodni sporty a dalsi.

3.2 Hodnoceni podpory poskytovateli sluzeb

Hodnoceni spokojenosti poskytovatelt vinafské turistiky s podporou a propagaci vinarské turistiky
naznacuje prevladajici nazor na dostateCnost podpory téchto poskytovatell. VétSina respondentu,
konkrétné 55 %, hodnoti podporu vinaiské turistiky v Ceské republice jako dostateénou nebo spise
dostate¢nou. Naopak jako zcela nedostateC¢nou ji hodnoti 10 % respondentl. 35 % respondentu se
domniva, Ze podpora vinafské turistiky je spiSe nedostateCna. Lze tedy fici, ze prevlada pozitivni
hodnoceni podpory vinarské turistiky, ale pozitivni hodnoceni nepfevysSuje pfilis negativni hodnoceni.

Navrhy na zlepSeni podpory poskytovateltd pfedevSim doporucuji vice reklamy na internetu a v
televizi. Dale navrhuji porfadani vice vinafskych akci. Uvitali by také dalSi danové ulevy a zjednodusSeni
byrokracie. V oblasti vinarské turistiky poskytovatelé navrhuji vétS§i podporu ze strany raznych regiont a
mést. Uvitali by vydavani map, informacénich brozur, informacnich center a zlepSeni fungovani znaceni
vinafskych tras, které by informovalo o moznostech a konkrétnich poskytovatelich vinafské turistiky v
oblasti. Podle poskytovatelll je pro rozvoj vinarské turistiky také dulezité zlepsit dopravni infrastrukturu v
navrhy se tykaji zapojeni cestovnich kancelafi a turistickych uradu, jako je CzechTourism, které by mély
dale podporovat vinarskou turistiku.

NejpreferovanéjSi formou propagace je reklama v televizi a na internetu, kterou by uvitalo téméf 72 %
respondentd. DalSi v pofadi je reklama v tisku, kterou by preferovalo 54 % respondentl. Nasleduje
venkovni reklama, kterou by uvitalo témér 35 % a rozhlasova reklama s 30 %. Alternativni média, jako
jsou displeje ve méstech, lavicky a zastavky hromadné dopravy, by zvolilo 28 % respondentu. Jinou
formu propagace navrhlo 13 % respondenta.

Poskytovatelé ¢asto navrhovali spolupraci mezi Narodnim vinafskym centrem, Vinafskym fondem a
cestovnimi kancelafemi. Uvitali by vytvorfeni bali¢ku, které by zahrnovaly nabidku vice certifikovanych
zarizeni, a také aby se cestovni kancelafe vice zaméfovaly na zprostfedkovani domaci a vinarské
turistiky, nikoli na vyjezdovou vinarskou turistiku. Tato a dalSi navrhy se tykaji turistiky zamérené vice na
region jizni Moravy a vinarskou turistiku.



DalSim Castym tématem byla vétSi spoluprace mezi riznymi aktéry v regionu. A to nejen v ramci
regionu, ale i obecné v celé jizni Moravé. Poskytovatelé by uvitali vétSi vzajemné povédomi o
poradanych akcich, aby se pfedeslo kolizim termind a spotrebitelé mohli navstivit vice akci.

Poskytovatelé by dale uvitali vice vinafskych veletrhti a vystav v Ceské republice a také vice
moznosti spoleéné prezentace moravskych a €eskych vin v zahraniCi. Poskytovatelé také zminili
moznost vyuzivani "chytrych telefon(" prostfednictvim mobilnich aplikaci souvisejicich s vinafskou
turistikou.

3.3 Vnimani spotrebitelu

Vyzkum spotfebitelld byl zaméfen na zjisténi vnimani konceptu vinarské turistiky. Odpovédi byly
rozdéleny do 14 kategorii. Jak je uvedeno v pfiloze, pro vétSinu respondentt (16,39 %) znamena
vinafska turistika ochutnavku vina spojenou s prochazkou po vinicich na jizni Moravé. Nejméné
respondentl spojovalo tento koncept s konkrétnimi vinafskymi akcemi. Navic respondenti Casto
spojovali tento pojem s "vyletem nebo cestovanim za vinem" nebo s cestou na kole &i pé&3ky po jizni
Moravé. S cyklistikou spojuje vinarskou turistiku 9,84 % respondentll. Prochazku po vinicich a sklepich
si predstavuje 9,02 % a stejny pocet respondentl si spojuje tento pojem s programem spojenym s
pfespanim ve vinném sklepé. Prochazky ve vinafskych oblastech a poznavani novych mist (bez
konzumace vina) si predstavuje 6,56 % respondentl. Stejné tak 6,56 % respondenti nevédélo, co si
pod timto pojmem predstavit. Méné Casté odpovédi zahrnovaly ochutnavky vina, demonstraci vyroby a
vinafské trasy a sklepy. Celkové nejkomplexnéjSi seznam, tedy vinarské akce, navstévy vinarskych
zarizeni a cyklistika, si predstavilo pouze 2,46 % respondentd.

Zdroj informaci o vinarskeé turistice byl zmapovan podle vyzkumu. VétSina, téméf 60 % respondent,
se 0 vinarské turistice dozvédéla z internetu. DalSim hlavnim zdrojem byli znami. Tisk a televizi uvedlo
18,85 % respondentu, od ¢lend rodiny se o vinarské turistice dozvédélo 7,38 % a 6,56 % z radia. Z
jinych zdroju se o vinarskeé turistice dozvédélo 7,38 % respondentu.

3.4 Potencial pro vytvoreni klastru

Na zakladé vysledkl vypoctu koeficientd pro stanoveni potencialu pro vytvoreni klastru a objektivni
situace na evropském trhu s vinem byl navrzen klastr zaloZeny na principu integrovaného VOC pro ffi
regiony (Pavlovice, Mikulov, Znojmo) s CE jizni Morava. Navrzeny klastr ma vysoké koeficienty LQ a CQ
(tabulka 1l). Diky relativné vysoké koncentraci produkénich zdroji ma potencial pro
konkurenceschopnost a jasnou identifikaci spotfebiteld na domacim trhu, a také na slovenském trhu s
vinem ve stfedni Evropé. Rozsah aktivit v prvni fazi zahrnuje koordinaci doporu€enych sluzeb vinarské
turistiky na jizni Moravé.

Vinaiska oblast LQ CQ

VOC Znojmo 1,02 1,51
VOC Modré Hory 1,30 2,46
Jizni Morava 2,26 2,81

Obr.2: Lokalizacni (LQ) a Koncentracni kvocienty (CQ) VOC



4. ZAVERY A POTENCIAL V PRAXI

Z vyzkumu vyplyvaiji praktické dusledky pro organizaci vinarskych klastru, jejich aplikace a nasledky
jsou identifikovany na zakladé prikladl tfi klastrt (Francie — CIVC, Jizni Afrika — MCC, Rakousko — Sekt
G.U.). VSechny tyto klastry sméfuji k odpovédnym udrzitelnym vysledkdm.

Na zakladé vysledki lze dojit k zavéru, e mezioborova asociace VOC Ceska republika splfiuje
podminky pro vytvofeni klastru. LokalizaCni kvocient byl vypocCitan s hodnotou vyrazné nad minimalni
hodnotou. Nova aliance producentti vin VOC v Ceské republice ma také koncentraéni kvocient vétsi nez
minimalni hodnota, a tim padem splfiuje podminky pro vytvoreni klastru.
Plan na vytvofeni vinafského klastru navrhuje spolupraci mezi nové vznikajicimi asociacemi VOC ve
tfech podoblastech jizni Moravy, aby se dosahlo konkurencni vyhody v oblasti vinafrské turistiky.

Tento Clanek analyzuje potencial rozvoje vinafské turistiky pro udrzitelna vina klasickou metodou
kvasenim v lahvi a vytvafi plan pro nové vytvofenou strategickou alianci koordinujici nabidku sluzeb
vS8ech vinafstvi v regionu. Studie popisuje potencial nabidky sluzeb a produkti vinafskych oblasti v
jihomoravském regionu na jihovychodé Ceské republiky, které jsou vhodné k propagaci vinaiské turistiky
a sluzeb. K dosazeni cild ¢lanku byl proveden marketingovy vyzkum, ktery zahrnoval sbér dat a
mapovani aktualnich udalosti a aktivit, které probihaji ve vinaiské oblasti Moravy, a které podporuji nebo
nabizeji specifické mistni produkty a sluzby spojené s gastronomii a vinem.

Na zakladé vysledki Ize dojit k zavéru, Ze mezioborova asociace VOC Ceska republika splfiuje
podminky pro vytvoreni klastru. Plan na vytvofeni klastru vinarské turistiky navrhuje spolupraci mezi
nové vznikajicimi asociacemi VOC apelaci ve tfech podoblastech jizni Moravy, aby se dosahlo
konkurencni vyhody.
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