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Vinarské regiony a socialni konstruovanost kvality vina
vV dopadech do rozvoje venkovskych lokalit

Abstrakt
Prace vyuziva socialniho konstrukcionismu pii pohledu na kvalitu vina, a to skrze rovinu

sociologickou, marketingové ekonomickou i regionalné rozvojovou. Piiblizuje zkoumani
aktéri interagujicich s vinem pomoci teoretickych pfistup sociologickych dél Bergera,
Luckmanna a Bourdieua. Vysvétleny jsou jednotlivé atributy vina a institucionalni sméry
regionalniho rozvoje (RR). Zkoumani se zaméfuje na téi druhy aktérti — vinate, odborniky
a konzumenty. U kazdé skupiny je pouzito kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu pro
zjisténi zpusobu socialni konstrukce kvality (SKK) vin VOC v zavislosti na umisténi
aktérti v socialnim prostoru, tedy v zavislosti na ekonomickém a kulturnim kapitalu (EK
a KK). Bylo provedeno 38 semistandardizovanych rozhovorl, probé&hla kvantitativni
analyza 2027 vin a vysledkd senzorického hodnoceni od 101 konzumenti vina. Volba
uskupeni VOC fungujicich jako socialni sité vinaftt umoznila nejen zkoumani socialniho
kapitalu (SK), ale také aplikaci sociometrie. Kvalitativni vyhodnoceni prob&hlo s vyuzitim
grounded theory, kvantitativni zahrnovalo neparametrické testy, mnohonasobnou OLS
regresi a two-step klastrovani. Ukazalo se, ze obdobny zptisob SKK vin VOC je pfitomen
u aktéri s obdobnym objemem EK a KK. 1) Subpole aktérti s niz§im KK zdaraznuji
funkéni aspekty vin. Tito aktéti maji ve VOC zna¢ny vliv znamenajici vice unifikovanou
produkci a ztratu regionalni identity, ale i zahrnuti vice vinait do VOC a ptimych aktivit
RR. Homogenni produkce je vSak nerozpoznatelna pro odborniky i konzumenty, u kterych
nejsou u VOC zaznamenany ani vysSi preference, ani vétsi zajem o enoturismus.
2) Subpole s vyssim KK se piiklani k regionalni autenticité. Uptednostnéni piistupti téchto
aktéra ukazuje alternativni scénaif RR zasazenim cilového segmentu konzumentu, ale
vylouc¢enim nékterych vinait z VOC, a tedy z aktivit RR. 3) Subpole s vyssim EK jsou
relativné izolovana a zddraziuji vlastni usudek a preferenci extravagance. Casto se pfimo
nepodili na SKK vin VOC. Zasadni vliv v SKK vin VOC maji také socialné dominantni
aktéfi s vysokym objemem SK moci. V aktivitich RR jsou poté vyznamnym zplsobem

zahrnuta vétsi vinafstvi S vysokym objemem SK spoluprace, a to bez ohledu na EK a KK.

Kli¢ova slova: ekonomicky kapital, institucionalni sméry, kulturni kapital, socialni kapital,

socialni konstrukcionismus, sociometrie, subjekt-objektovy dualismus, VOC



Wine Regions and the Social Construction of Wine
Quality in the Impacts on Development of Rural Localities

Abstract

This thesis employs social constructionism to explore wine quality, using sociological,
economic-marketing, and regional development approaches. It approaches the
investigation of agents interacting with wine using the theoretical approaches of the
sociological works of Berger, Luckmann, and Bourdieu. The individual attributes of wines
and the institutional approaches of Regional Development (RD) are explained. The
research focuses on three types of agents — winemakers, experts, and consumers. For each
group, qualitative and quantitative research is used to determine the manner of the Social
Construction of Quality (SCQ) of VOC wines in relation to the position of agents in the
social space determined by Economic and Cultural Capital (EC and CC respectively).
In total, 35 semi-standardized interviews were conducted, the quantitative analysis of 2027
wines was performed, and the sensory evaluation results from 101 wine consumers was
gathered. The choice of VOC groups as social networks of winemakers enabled the
examination of Social Capital (SC) and the use of sociometry. The qualitative evaluation
was performed using grounded theory; the quantitative methodology included
nonparametric tests, multiple OLS regression, and two-step clustering. The results show
that a similar pattern of SCQ of VOC wines is present for agents with similar EC and CC.
1) Subfields of agents with lower CC emphasize the functional aspects of wines. These
agents have a significant influence on the VOC, which entails unified production and the
loss of regional identity, but also the inclusion of more winemakers in the VOC and direct
RD activities. Homogenous production, however, cannot be distinguished by experts
or consumers, who do not show a higher preference for VOCs, nor a greater interest
in enotourism. 2) A subfield with higher CC accentuates regional authenticity. Centering
the attitudes of these agents show an alternative RD strategy which would hit the target
segment of consumers but exclude some winemakers from VOC, and thereby from the
activities of RD. 3) Subfields with higher EC are relatively isolated and emphasize their
own judgment and a preference for extravagance. These often do not directly participate
in the SCQ of VOC wines. Socially dominant agents with a high volume of power SC have
a fundamental influence upon the SCQ of VOC wines. Large wineries with a high
cooperative SC are more involved in RD activities; this is so irrespective of EC and CC.

Keywords: economic capital, institutional approaches, cultural capital, social capital,
social constructionism, sociometry, subject-object dualism, VOC
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1 Uvod

Dnes jiz klasické teoretické koncepce sociologu, ktefi pouzivali ke svému badani
socidlniho  konstrukcionismu, davaji metodicky zaklad ptedlozené disertacni praci
zabyvajici se socidlni konstrukci kvality vina. Prvni ¢ast reSerSe pracuje s teorii socidalni
konstrukce reality a jeji vazbou na ekonomicky, kulturni a socialni kapital. Samotna
aplikace socialniho konstrukcionismu u vina nebyla snejvétsi pravdépodobnosti ve
vyzkumu zahrnujicim ¢eské prostiedi provedena, a dokonce je malo Casta i v zahrani¢nim
kontextu. Cetné védecké studie tak lze nalézt zejména pii zohlednéni dalii roviny vyzkumu
disertaéni prace — marketingové ekonomického pfistupu. Druha ¢ast reSerSe pracuje
s délenim atributi vina na intrinsické a extrinsické, s jejich vlivem na jednotlivé druhy
aktéru, vcetné willingness to pay konzumentu, a s hédonickymi ekonometrickymi modely.
Jak je dale piiblizeno, rovina sociologicka a ekonomicka spolu v kontextu zkoumané
problematiky aktért, ktefi s vinem interaguji, tizce souvisi. Sociologicka rovina vnasi do
zkoumani prvek relativismu — pohledu jednotlivych skupin. Posledni rovina je regionalné
rozvojova, vychazejici z teoretickych pristupt v souladu se socidlnim konstrukcionismem,
zejména z institucionalnich sméra.

Celou disertaéni praci lze dale rozdélit dle druhu aktért, kteti s vinem interaguji, na
vyrobce vina (vinafe), someliéry a obchodniky s vinem (odborniky) a koncové spotiebitele
vina (konzumenty). Takové pojeti je v souladu se soucasnymi nejcastéji provadénymi
vyzkumy. Drzeni se této struktury na jednu stranu umoznuje komplexni pohled na
zkoumanou problematiku, na stranu druhou vyzaduje nestandardizovany sbér dat a jejich
vyhodnoceni z divodu vyznamné odlisnych charakteristik zkoumanych aktéri. Zejména
pfi zminéném vyhodnoceni dat je v nékterych ptipadech vyuzito jak osvédéenych
metodickych postupti, tak inovativnich feSeni umoziujicich integrovani postoji vSech tii
druhd aktért do relativné uceleného teoretického konceptu.

Z hlediska déleni disertacni prace je prvni casti kapitola obsahujici resersi, navazuje
Cast priblizujici cile a obecnéjsi pohled na ziskany material a pouzité metody vyzkumu.
Vlastni vysledky prace jsou rozdéleny dle tii skupin aktéri na konkrétnéjsi metodiku
a vysledky pro (i) vinafe, (il) odborniky a (iii) konzumenty. Tyto tfi vysledkové cCasti
zaroven obsahuji i diskusi, kterda neni vyclenéna jako samostatna kapitola. Integrace
vysledku tii skupin aktért je provedena v zavéru disertaéni prace, kde se rovnéz nachazi

I prezentace dopadu ziskanych zjisténi na rozvoj venkovskych oblasti, vinatskych regiont.



2 Teoreticka vychodiska

Kapitola vénujici se teoretickym zakladim disertacni prace, slouzicim zaroven pro
stanoveni a dalSi zpfesnéni metodiky vyzkumu, zahrnuje v prvni ¢asti prehled teorii
sociologt Bergera, Luckmanna a Bourdieua. V konkrétnéjsi roviné jsou poté vzdy uvedeny
takové védecké clanky, které se zabyvaji vinem, vinafskymi regiony a v nich se
nachazejicimi vinafstvimi a zaroven majicimi vazbu na vyse uvedené sociologické teorie.
Sociologicka ¢ast je zakoncena snahou o nalezeni moznosti spoleéného pouziti obou
teoretickych koncepttu. Piechod mezi sociologickou a marketingové ekonomickou ¢asti je
tvofen kapitolou vénujici se socidlni konstrukci kvality vina pomoci jeho jednotlivych
atributi. Tato ¢ast je zaméfena na vino jako produkt a obsahuje piedevsim prizma
konzumentl a odbornikii vina (mezi¢lankd) — vcetné jejich spotiebitelského chovani na
trhu s vinem zavislého na atributech vina, zejména na cené spojené s willingness to pay.
Posledni ¢ast reSerSe zahrnuje pfedevsim prizma vyrobct vina (vinait) a pojednava
i 0 problematice regionalni identity a konceptu terroir. Dulezitou soucasti je fungovani
lokalnich socialnich siti, napt. sdruzeni VOC, s ohledem na zptsob utvafeni identity
vinafskych regiond. Zminéna je rovnéz vazba téchto siti na moznosti regionalniho rozvoje
a konkurenceschopnost vinatfskych regiont. Regionalni rozvoj je poté Vv celé své Sifi
priblizen interakci vSech tfi druhi aktéri: vyrobcti—odborniki—konzumentt. Spojenim
oboru sociologie, ekonomie a regionalniho rozvoje lze charakter disertace povazovat za

multidisciplinarni.

2.1 Socialni konstrukce reality Bergera/Luckmanna

Socialni konstrukce reality mize byt multioborovym zptsobem feSeni problematiky
subjekt-objektového dualismu, jak uvadi Kabele (1996). Ten v ramci svého pojednani
0 socialnim konstruovani ztotoznuje realitu S ur¢itym druhem kvality, a to za pouziti teorie
zminéné Ve ziejmé nejznaméjsi knize zabyvajici se socialnim konstruovanim, Social
Construction of Reality, publikované Bergerem a Luckmannem (1966). Ti tvrdi, Ze realita
je socialn¢ konstruovana a sociologie veédeni (definovana ve smyslu Durkheimovy
sociologie) musi analyzovat proces, ve kterém se tento d€j odehrava. Hlavni daraz poté
oba autofi davaji pravé na slova ,realita” a ,,védéni“. Védéni jako takové autofi odmitaji

definovat pouze jako teoretickou znalost. Kladou diraz zejména na znalosti na pre-



teoretické urovni, do které spada vseobecné védéni o socialnim svété, sbirka moralnich
zasad, lidova znalost, hodnoty, viry i myty.

Vyse uvedené sociologické paradigma je vysledkem syntézy Weberovy
a Durkheimovy sociologie (Kabele, 1996), kdy Durkheim v dile The Rules of Sociological
Method prezentuje zakladni pravidlo, dle kterého je tieba uvazovat nad socialnimi fakty
jako nad vécmi (Durkheim, 1895/1982). Weberovo prizma je poté ptiblizeno v dile
Wirtschaft und Gesellschaft (Economy and Society), kde autor tvrdi, ze pro sociologii
soucasnou i minulou je objekt poznani subjektivnim komplexem vyznamu jednani aktéra
(Weber, 1922/1978).

Berger a Luckmann (1966) prezentuji teoreticky koncept, ve kterém je realita
(objektivni svét) upeviiovana a Utvafena skrze socialni interakce jednotlivych aktérd. Jak
udava Srubai (2016), hlavni otazkou celé knihy Social Construction of Reality je piiblizit
a vysvétlit zpasob, jakym se vzorce individualniho védéni (myslenky aktérii, subjektivni
vyznamy) postupné promeénuji (transformuji) v objektivni realitu (v objektivni kategorie)
oznacovanou jako stock of knowledge, kterou jsou aktéfi recipro¢né ovliviiovani, resp.
socializovani. Tato realita tedy ovliviiuje identitu jednotlivca a jejich jednani, protoze na
n¢ nasledné pasobi jako urcita nutnost. Pravé celym timto procesem je minéna ona socidlni
konstrukce skutecnosti (reality), ktera je individualnim prozivanim, ale zaroven i danou
objektivni realitou. Jinak fec¢eno, socidlni konstrukce je nastrojem propojeni individualniho
jednani s objektivni socialni strukturou. Podstatné je zminit, ze Berger a Luckmann
konstrukei reality nemini pouze realitu materialni, ale predevs§im konstrukci vyznami
raznych symboll. V neposledni fadé jsou autofi schopni pomoci Své teorie postihnout
i proces autogeneze spole¢nosti (Srubat, 2016).

Konkrétnéjsi pohled na teorii socidlni konstrukce reality se nabizi pfi jeji aplikaci na
socialni svét. Pokud je pfijat predpoklad, ze objektivni socialni realita je konstruovana
(utvaiena) lidskymi bytostmi, resp. jejich jednanim a interakci, poté musi také lidé na tento
svét reagovat. Nemohou si tedy konstruovat socialni svét dle své libovile, protoze uz pfi
narozeni vstupuji do jiz konstruovaného svéta (Burr, 2003). V této chvili je ocividné, ze
socidlni konstrukce je urcitym procesem, ktery je nejvice zjevny pii kazdodennim jednani
aktérd, které je ovlivnéno konstrukty vytvofenymi v myslich aktérti samotnych (Brubaker,
1985). Proces socidalni konstrukce, ktery je ziejmy pii kazdodennim jednani, popisuji

Berger a Luckmann (1966), kdyz pisi, ze aktéfi svou interakci vytvari symbolické
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reprezentace, u kterych nasledn¢ dochazi k habitualizaci, protoze pravé kazdé lidské
jednani (zejména opakované) je subjektem pro habitualizaci, ktera predchazi
institucionalizaci. Geneze institucionalizace se poté dle autorti objevuje az ve chvili, kdy
nastane reciprocita habitualizovanych akci aktéra.

Jednu zmala vizualizaci Bergerova/Luckmannova modelu nabizi Blazsin
a Guldenmund (2015), jak lze vidét v obr. 1. Ti pridavaji do svého schématu fazi interakce,
oproti pivodni koncepci Bergera a Luckmanna (1966), ktera zahrnuje do procesu tvorby
socialniho konstruktu pouze faze externalizace, objektivizace a internalizace (Burr, 2003).
Dle obr. 1 je socidlni konstrukce reality cyklickym procesem, kdy v prvni fazi,
experimentaci, aktér vnima realitu, resp. uréitou situaci, individualnim zptsobem?®. Kazdy
jednotlivy aktér tedy interpretuje situaci dle sebe a vysledkem je jedine¢né porozuméni
realité. V dalsi fazi vSak v ramci socidlniho kontextu dochazi k interakci, napf. pomoci
diskuse, a aktér je konfrontovan s postoji ostatnich aktért. V této fazi dochazi k poupraveni
nebo k potvrzeni ptivodnich stanovisek aktért. Uskuteciiuje se objektivizace subjektivnich
procest a vyznamu, €0z vede ke sdilenym porozuménim, Kterymi jsou také standardy
chovani, role a normy?. Vystup této interakce odrazi ve tfeti fazi institucionalizace. Jsou
vytvoreny spolecné normy (at’ uz formalizované ¢i neformalizované), ty jsou v dané
skupiné obecné pfijimany a jsou zcela explicitni, resp. mohou byt explicitné vyjadteny.
Pokud jsou tyto normy formalizovany, poté jim mohou 1épe rozumét i nové prichozi aktéfi.
Tuto fazi lze také oznacit jako institucionalizaci chovani a ocekavani, jelikoz v dané
skupiné jiz byla vytvorena uréita o¢ekavani. Od aktéru, Kteti jsou v dané socialni skupiné
novi, se ze strany pavodnich aktéra vyzaduje uréité jednani.®> V posledni fazi internalizace
poté dochazi kpotvrzeni spravnosti danych norem, chovani a ocekavani
a k jejich definitivnimu pfijeti ve skupiné jako jediného mozného feseni, resp. nejlepsiho,
zpisobu jednani. Clenové skupiny jiz chapou danou &ast reality stejné. Toto porozuméni je
internalizovano ¢leny skupiny do tzv. zdkladnich predpokladii, pomoci kterych aktéfi ve
skuping K realité pristupuji. Tato realita poté zpétné ovliviuje jejich percepci reality, a tedy

I zptisob, jakym davaji smysl situaci, ve které se nachazi (Blazsin a Guldenmund, 2015).

1 Vznikem individualnich vyznami se v metodologii védy zabyval jiz Gadamer (1975), ktery v ramci
hermeneutiky vse relativizuje a zdiraziuje zejména kontext situace, vnimani, pochopeni a sdéleni. Hlavni je
porozumeéni s pouzitim témet vyhradné kvalitativni analyzy.

2 Hruby (2001) povazuje v této fazi za esencialni pouziti jazyka, stejné jako ve fazi posledni, tedy ve fazi
internalizace.

3 Berger a Luckmann (1966) oznacuji tuto fazi jako ,,realitu kazdodenniho Zivota“.
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Experimentace
(Externalizace)

Individualni perpcepce
reality a utvafeni smyslu

/ N\

Internalizace
Zzkladni piedpoklady,
potvrzeni toho, Ze se jedna
o jediny zpsob, jak véci
délat

Interakce
Vzijemné upraveni
percepee - vyvoy standardu
chovani a porozumeéni

N\ /

Institucionalizace
(Objektivizace)

Soubor norem,
institucionalizace chovani a
ocekavani

Obrazek 1: Vizualni reprezentace Bergerova/Luckmannova modelu (vlastni zpracovani dle
Blazsin a Guldenmund, 2015)

Nové situace jsou dle vySe uvedeného schématu opét vnimany individualné, a to
v novém cyklu experimentace, ale zaroven vychazi z piredchozi faze internalizace — jsou
ovlivnény zdkladnimi predpoklady nabytymi v dané skuping. Interpretace téchto novych
situaci bude podléhat prezentovanym socialnim konstruktam, které byly vytvofeny
v piedchozim cyklu. Ve fazi experimentace se nemusi jednat pouze o nové situace, kterym
budou c¢lenové skupiny vystaveni, ale rovnéz o nové piichozi aktéry, ktefi jsou
konfrontovani se zdakladnimi predpoklady a chapanim reality ostatnich. Cyklus
konstruovani reality poté bude iniciovan i u nich. Zejména v tomto piipad¢ je ziejmé, ze
jedinec muze do skupiny vnaSet novy (interpretativni) zptsob nahledu na danou
problematiku, a miaze tak ve vysledku ovlivnit zpisob socidaini konstrukce, a tedy
| zakladni predpoklady. Na druhou stranu je tieba vzit v potaz i determinujici vliv skupiny
na nove prichoziho jedince, ktery je jiz v prvni fazi experimentace vystaven socialnim
konstruktim vytvoienym v piedchazejicich cyklech. V pribéhu jeho vlastni faze interakce
tedy muze byt jeho interpretace zna¢né ovlivnéna. Nekteré zdroje (viz nize) piedpokladaji,
ze aktér prichazi do kontaktu s vytvorenymi socialnimi konstrukty jiz ve fazi internalizace.

Vyse uvedené schéma vSak neodpovida procesu socialni konstrukce vycerpavajicim
zptsobem. Proto je nize uveden obr. 2, ktery ve vyse uvedeném schématu Blazsin

a Guldenmunda (2015) syntetizuje i habitualizaci a reciprocitu zminénou Bergerem
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Experimentace

Altér experimentuje (interaguje) s jiz vytvofenymi socialnimi konstrukty Externalizace
Pomoci feéi, ale 1 nonverbalnimi prostiedky, mize aktér prezentovat svij
subjektivni vyznam ostatnim aktérim (muZe externalizovat)

Individudlni perpeepce reality, utvafeni smyslu a pitfazeni vyznamu
symbolim (vytvofeni symbolickych reprezentaci) v myslich aktérd
Moznost zpfistupnéni vlastni percepce vizznamu symbolu ostatnim
[Aktér percipuje. Ze urité vinafstvi je v dané skupiné osob symbolem
udrzitelnosti, a této skutecnosti prifadi viastni vyznam - [Alktér prevede vinafstvi jako symbol udrzitelnosti do verbalni formy, napi
akceptuje/neakeeptuje socialni konstrukt; pokud socialni konstrukt pomoci staté, resp. do neverbalni formy]
akceptoval, povaZuje vinafstvi za symbol udrZitelnosti]

/

Internalizace
Nové piichozi aktéf jsou socializovani pomoci jiZ vytvofenych socidlnich Diskuse a interakce
konstruktt, dochizi k pfedani socialnich konstruktd nasledwjici generact Aktér diskutuje s ostatnimi aktéry (interaguje)
Potvrzeni toho, 26 se jedna o jediny zpiisob, jak véci délat Diskuse vede k vzijemnému upraveni pivodni percepce (nebo k jejimu

potvrzeni), ve skuping zaéina vyvej standardu porozuméni a chovéni
[Dité je narozeno do svéta s jiz vytvoienymi sociélnimi konstrukty a béhem
vychovy bude konfrotnovano se sociilni konstrukei vyznamu vinafstvi] [Aktér na zakladé diskuse ve skuping poupravuje pivodni symbolicky
vyznam vinafstvi na "vinafstvi jako symbol udrZitelnostt” a zarovefi symbol
nedostupnosty; 1 skupina akceptovala aktérem prezentovany symbolicky

\ vyznam vinafsivi]

Institucionalizace (objektivizace)

Automatické a mitinizované chovani akténi vedlo k vytvefeni socialniho
konstruktu

Habitualizace a reciprocita
Socialni konstrukt jiz existuje bez ohledu na plivodni individualni Skupina akténi opakuje pfedchozi 1'_nl_erakci, ktera se postupné stava
percepei, protoZe je pouZiti viznamu tohoto symbolu spoletné pro automatizovanou
viechny aktéry, habitualizované a reciprocitni (socialni konstrukt existuje
nezavisle na lidské aktivits) Opakované jednani akténd slouzi jako subjekt pro habitualizaci, reciprocita
slouzi jako podminka pro piechod do dali faze
Vzniki soubor norem, je pfitomna institucionalizace chovani a ofekavani
[Aktéfi se jiz zacinaji automaticky shodovat na symbolickém viznamu
[Vinafstvi se stalo objektivizaci udrZitelnosti a nedostupnosti a mize byt vinafstvi bez dalsi diskuse]
ostatnimi pouZito jako takovy symbol dokonce 1 v jinych pfileZitostech;

symbolicky viznam vinafstvi (vytvofeny socidlni konstrukt) je nyni dobfe
\ srozumitelny 1 pro nové pfichozi jedince] / /

Obrazek 2: Syntetizujici vizualni reprezentace Bergerova/Luckmannova modelu (vlastni zpracovani a rozsiteni dle Bergera a Luckmanna,
1966; Burr, 2003; Blazsin a Guldenmunda, 2015)
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a Luckmannem (1966), vcetné zachyceni a podrobnéjsiho rozpracovani na ptikladu vina
(sami autofi teorie uvadi piiklad noze). Schéma je rozsifeno i1 o vysvétleni Burr (2003).

Ze schématu je ziejmé, Ze pretvafeni individualnich myslenek v realitu se dgje
zejména prechodem K rutinizaci, ke kazdodenni ¢innosti (faze habitualizace a reciprocita).
Nastalé problémy jsou zpocatku feSeny unikatnim zptisobem dle individualniho rozhodnuti
aktéra, postupné se vsak feseni stava standardnim, a dokonce i ocekavanym ze strany
kolektivu — objevuje se socialni tlak, ktery piedstavuje onu objektivitu. V této fazi jiz
o¢ekavané jednani existuje zcela nezavisle na jednotlivych aktérech a stava se socialnim
konstruktem. Aktéry pfijimany socialni konstrukt vsak muze byt v myslich aktérd
podroben kritice a miize byt pretvaten (Srubat, 2016). Napt. Boyle et al. (2015) zdtraziuji
roli nejen konstruktt socialnich, ale i konstrukti komplexnéji utvarenych, a fortiori
konstruktti psychologickych a socialnich zaroven. V takovém piipadé autofi hovoii
0 socialné-psychologickych konstruktech, pficemz ¢ast psychologicka je utvarena
napiiklad konstruktem zkusenostnim (Kelly, 1991) nebo konstruktem duavéry (Schweer,
2008).

2.1.1 Socialni konstrukce reality a jiz provedené vyzkumy u vina

S ohledem na zaméteni disertacni prace je tieba zminit Socidlni konstrukci kvality,
0 které pise napi. vySe zminény Kabele (1996), ve spojitosti s ekonomickymi disciplinami
poté Callon et al. (2002). Podle teorie socidlni konstrukce reality by méla byt kvalita vina
S riznymi atributy konstruovana interakci mezi aktéry nachazejicimi se v socialnim
kontextu a zaroven tento kontext utvarejicimi, tedy interakci mezi vinafi, odborniky
a konzumenty, nebo interakci aktérd v ramci kazdé skupiny (Zeleny a Dvornikova, 2018).
| kdyz autofi v jiz provedenych vyzkumech zmifiuji Socidlni konstrukci kvality, jedna se
spiSe o socidlni konstrukci jinych vyznamu nez kvality, a to ve spojitosti S vinem,
vinaiskymi regiony a vinafstvimi. A i kdyZ se nazev teorie ¢asto objevuje v samotnych
nazvech c¢lankia i v jejich obsahu, Zadny z autord podrobné nezkoumal proces vzniku
socialnich konstrukti jako vysledek interakce mezi aktéry. Rovnéz teoreticka vychodiska
tykajici se socialni konstrukce jsou velmi stru¢na, pokud se viibec ve zminénych ¢lancich
objevi, nebo nejsou pouzita Spravnym zpusobem (odpovidajicim teoretickym vychodiskim
v této kapitole).
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V nasledujicich vyzkumech bylo pouzito teorie socialni konstrukce reality s vazbou
na vino, vinaiské regiony a vinafstvi: Barbera a Audifredi (2012) pomoci analyzy
ekonomickych dat a interview zjistovali dopady methanolové aféry na produkci vin
v Piemontu. Jung (2016) pomoci popisu historického vyvoje odkryl postupny vyvoj
bulharského vinafského prumyslu v post-komunistické ére. Touzard et al. (2016) pomoci
analyzy distribuc¢nich fetézct zjistovali rozdily mezi lokalnimi a globalnimi tetézci
v distribuci vina, a to na ptikladu vin zjizni Francie. Za piedpokladu, ze jsou razné
socialni konstrukty zakotfenéné u hodnot, siti i instituci, rozlisili lokalni a globalni aspekty
vina. Parga Dans et al. (2019) navrhuji na zakladé vyzkumu regionalnich znaceni vin
zaméfit budouci vyzkum socialni konstrukce kvality vina na roli institucionalnich
intervenci a vliv stakeholderti. Ve vySe uvedenych studiich v$ak neni zkouman proces
komunikace, dulezitost pouzitého jazyka ani priblizen zptusob konstruovani reality.
V rozporu s teoretickym zazemim teorie socidlni konstrukce reality uvedenym Vv této
kapitole zminuji Mouret et al. (2013) psychologickou perspektivu konstruovani reality
a podtrhuji zejména jeji interpretativni charakter a charakter konstrukce individuem.
Z tohoto duvodu nelze povazovat teoreticky pristup pouzity autory za spravny. Z hlediska
metodiky autofi pouzili verbalni asocia¢ni analyzu, kdy zjist'ovali, s jakymi slovy si vinni
experti a novacci spojuji nejcastéji slovo ,,vino®.

Rozpornym zpisobem chape socialni konstrukci kvality vina i Teilova (2013, 2011).
Nedostate¢nost teoretickych vychodisek tohoto ¢lanku je sohledem na teorii socidlni
konstrukce reality ziejma, kdyz autorka nespravné uvadi, ze proces socidlni konstrukce
znamena vyhradn¢ individualni pojeti kvality vina jednotlivymi aktéry, ale zcela opomiji
vliv objektivni struktury. Socialni konstrukci kvality tedy povazuje za takovou, ktera
pracuje s Cistym subjektivismem, opomiji vsak, ze teorie socialni konstrukce reality v sobé
zahrnuje i prvek objektivismu. Avsak paradoxné na zakladé svého kvalitativniho vyzkumu
(zahrnujiciho ptes 230 nestrukturovanych interview) dochazi k zavéru, ktery nazyva jako
produkt-objektové pojeti, tedy urcité propojeni mezi individualismem a strukturalismem.
Dle autorky objekt neexistuje per se, tedy jako objekt-vec v souladu s ptistupem
pozitivismu, ale objekt je produktem kolektivni distribuce. Toto pojeti hicméné odpovida

praveé teorii socidlni konstrukce reality, a to z n¢kolika nize uvedenych dtvodu.
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Teilova (2011) pomoci produkt-objektového pojeti vymezuje dualistické pojeti
terroir®. Zaprvé zahrnuje jeho samostatnou objektivni existenci nezavislou na aktérech a na
aktéry pusobici, existenci zpusobenou objektivizaci, kterou autorka u teorie socia/ni
konstrukce Spatné popira. Teorie socidlni konstrukce reality pfitom fazi objektivizace
explicitné zminuje — prave to je krok nutny pro samostatnou objektivni existenci socialniho
konstruktu bez pritomnosti aktért, ktefi jej pavodné vytvotili (Berger a Luckmann, 1966).
Teilova (2011) tvrdi, Ze k objektivizaci dochazi dle jeji teorie na zakladé socialni interakce
aktérd a za pritomnosti reciprocity. | v tomto piipadé se jeji pojeti shoduje s teorii SOcidlni
konstrukce reality, kdy jsou socialni konstrukty vytvoreny pravé vyse zminénou interakci
aktéru a na zakladé reciprocity. Autorka také neadekvatné popira teorii socidlni konstrukce
reality, kdyz tvrdi, ze by v ni nebyly zahrnuty chutové preference aktéri degustujicich
vino, které by existovaly apriorne. Takové preference totiz dle ni nemaji byt disledkem
interakce aktért, ale reakci na objektivni existenci terroir, resp. reakci na charakteristiky
vin odrazejicich terroir. Az nasledné by dle autorky méli aktéfi prispét k utvareni terroir
pomoci socialni interakce. Teorie socidalni konstrukce reality vsak zduraziuje v kroku
internalizace (Berger a Luckmann, 1966) konfrontovani aktéri sjiz Vytvofenymi
konstrukty od raného détstvi. Takové chutové preference tedy nelze abstrahovat od
piedchozich cyklu socidlni konstrukce probéhlych nejen u kvality vina, ale u chuti obecné.

Za druhé Teilova (2011) popisuje produkci (vytvateni) terroir, ktera se nasledné
stava objektem. Tuto produkci $patné ztotoznuje S teorii socialni konstrukce reality — ve
skutecnosti se vSak jedna pouze o c&ast celé teorie. V produkt-objektovém pojeti je dle
autorky vyznam terroir utvaien interakci mezi aktéry, a terroir je tedy produktem —
kulturnim artefaktem. V extrémnim piipadé¢ je poté kazda ochutnavka vina produkci
terroir, jak lze chapat z navazujiciho vykladu autorky tykajiciho se interakci aktéru
Vv rizném kontextu — pocinaje soutézemi vin. | kdyz se tyto soutéze vin prezentuji jako
naprosto objektivni kvili anonymité hodnocenych vzorku, je tteba mit na mysli, Ze
hodnotitelé¢ vinnych soutézi degustuji rizna vina i ve svém volnu, a to béhem vinnych
veletrhii, ve skupiné jinych profesionalti, doma ¢i pifimo ve sklepé S vinafi. Ve vsech

ptipadech je ale vzdy dulezita interakce a vzajemna diskuse nad vinem (v takovém piipadé

41 kdyz je nad vyznamem slova terroir vedena odborna diskuse, obecn& se ma za to, ze predstavuje souhrn
specifickych ptirodnich a kulturnich podminek, typickych pro konkrétni tizemi — nejéastéji vinaisky region
nebo jeho ¢ast (viz kap. 2.5). Terroir se zevrubné zabyva napt. Cappeliez (2017).
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nikoliv nad anonymnim vzorkem). To, ze odborni hodnotitelé interaguji s dal§imi aktéry,
znamena, ze maji moznost pochopit, ¢eho chtél vinaf pfi vinifikaci svého vina dosahnout.
Rovnéz na zaklad¢ toho dokazi posoudit, co je ve viné zadouci a co nikoliv, co je vyrazem
specifi¢nosti vinarského regionu, resp. co je zadoucim vyrazem terroir, které se odrazi
v degustovanych vinech.

V produkt-objektovém pojeti je tedy ziejmé vzajemné spolupodileni se na Socidlni
konstrukci vyznamu terroir, a tedy spolupodileni se na socialni konstrukci kvality vin napt.
prostiednictvim interakci vinat—odborny hodnotitel (a naopak, jelikoz interakce je
reciprocitni). Socialni konstrukty jsou poté formalizovany pii oznamkovani jednotlivych
vin béhem vinnych soutézi. Terroir a kvalita vina tedy nejsou néco, co vinni Kritici
hodnoti, ale kritici jsou spise mluvéimi uréité skupiny (ve které byl vytvofen socialni
konstrukt kvality) kdyz vinu davaji znamku. Autorka také poukazuje v tomto kontextu na
vypoveédi prodejcu vina, u kterych probiha obdobny proces, kdyz jsou v dnesni dobé ¢im
dal castéji hosty ve sklepech vinait a maji moznost vidét i mistni vinice, a piedavaji tedy
dal$im aktérim to, O je povazovano podle vinaii za odpovidajici vyraz terroir.

Otazce daveéry konzumenti a zpusobu jejiho konstruovani vénovali pozornost
| Zagata a Lostak (2012) na prikladu trhu s biopotravinami s pouzitim sociologické teorie
Georga Simmela. Duvéra konzumentt byla do velké miry zavisla spise na vife nez na
racionalnim odivodnéni a znalostech. Inter alia, davéra nebyla dusledkem znalosti, ale
byla zalozena na zpisobech, jakymi si konzument interpretuje fakta v riznych kontextech

a jak se dokaze vyporadat s protiargumenty pomoci viry.

2.2 Distinkce dle Bourdieua a socialni kritika posuzovani chuti se
zaméirenim na alkoholické napoje

Vyse je zjevny nejen Weberlv interpretativisticky pristup, kdy je kvalita vina
utvarena zcela individualné, svobodné a nezavisle kazdym aktérem zvlast, ale také ptistup
akcentujici determinaci socialni strukturou majici vliv na aktéry. Z hlediska determinismu
jsou aktéti na zaklade vlivu socialni struktury predkonfigurovani v tom, jak vznika jejich

predstava 0 kvalité vina®. Jinymi slovy — aktéfi jsou na zakladé socialni struktury omezeni

% Proces socid/ni konstrukce rovnéz piedpoklada urcité predkonfigurovani predstavy o kvalité, které vychazi
zejména z piedeslych cyklu socialni konstrukce, resp. z jiz vytvorenych socialnich konstrukta.
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vtom, jakym zpisobem budou experimentovat atributy vina v prvni fazi socidlni
konstrukce, a nasledné¢ vyznamy piidélované témto atributim potvrzovat nebo pietvaret
v dalSich fazich, aby poté tyto vyznamy v zavére¢né fazi procesu socialni konstrukce
prevedli do reality v pavodni, nebo modifikované podobé. Pravé ono deterministicke
prizma je stiedem pozornosti fady autort, ktefi se snazi odpovédét na otazku, do jaké miry
socialni kontext ovliviiuje socialni konstrukci kvality vina a nasledné chovani aktért.

Zkoumany jsou casto zcela konkrétni proménné utvarejici celkovy socialni kontext,
jako jsou socialni tiida a s ni spojené vlastnéni ekonomického kapitalu, rodinny statut,
resp. proménné biologicko-socialni jako vék nebo pohlavi. Zkoumani této problematiky
je v ramci diserta¢ni prace dilezité pro pochopeni postoju a preferenci konzumentt, vinaia
i odbornik, u konzumentd zejména pro pochopeni zpusobu jejich nakupniho rozhodovani.
Teorii zohlednujici socialni determinismus, resp. pfislusnost k socialni skupiné ovliviujici
vytvoreni socialnich konstruktl tykajicich se kvality vina, se vénoval jiz Pierre Bourdieu®
(Nowak, 2012).

Vnitini dispozice, které kazdy z aktéri od détstvi v dané komunité ma, jsou
Bourdieuem nazyvany jako habitus. Habitus ovliviiuje zvyklosti v dané socialni skuping,
utvaii vzory jednani a stanovuje nepsana pravidla v konkrétnich situacich typicka pro
urcitou socialni tfidu. Habitus stanovuje, jakym zptisobem bude aktér v dané situaci jednat
a jak bude vnimat a hodnotit svét kolem sebe. Toto vnimani je ze strany aktéra
neuvédomélé, bylo nabyto v détstvi v rodiné ¢i od vrstevnika (Kubatova, 2010). Habitus
u aktéri predstavuje urcité tendence, a tedy zpusobuje, ze bude osvojeni urcitych praktik
vice pravdépodobné nez osvojeni praktik jinych. Habitus stanovuje urcité mantinely
jednani aktérd, které je individualni, ale pfesto omezeno habitem (Seymour, 2004).
Habitus tedy zcela nedeterminuje jednani aktérd, a i kdyZ skrze néj aktér nahlizi na svét,
interpretuje tento svét vzdy sam aktér, jinak feceno, dochazi k interakci habitus—aktualni
situace (Ruzicka a Vasat, 2011).

Z hlediska habitu jsou v kontextu disertaéni prace dualezité zejména projevy
preferenéniho chovani aktért, které probiha vzdy s ohledem na vlastnosti konkrétnich vin

(resp. atributy viz kap. 2.4.1). Tyto vlastnosti vin vstupuji do procesu socialni konstrukce

® Pierre Bourdieu povazoval za zasadni empiricky zkonstruovat socialni prostor, ve kterém se vyzkumnik
nachazi, a to za ticelem zajisténi dostatecné objektivniho védeckého badani. Takovy socialni prostor se poté
stava objektivnim védeckym nastrojem. Badatel si musi uvédomit své misto v socidlnim svéte, resp.
musi objektivizovat svtij pohled, aby mohl socialni realitu zkoumat (Kubatova, 2013).
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kvality, a tim cely proces socialni konstrukce ovliviuji stejné jako nasledné chovani aktéra.
Habitus spole¢né s dalsimi aspekty napomaha k tomu, aby aktéfi odlisili mezi kvalitnim
a nekvalitnim vinem, coz nasledné ovliviuje i jejich preference. Tato percepce prostredi
pres uréitou miizku se v8ak nemusi tykat pouze vin a zaujimani postoju vuci jejich
vlastnostem ovlivilujicim socidlni konstrukci kvality, ale ivici socialnim institucim
a dalsim aktérim, habitus tedy ovliviuje i socialni interakce. Obdobné i Linhart et al.
(1996) uvadi, e jisté spolecenské vrstvy jsou specifické uréitymi kulturnimi rysy’, vkusem
i stylem. Ocenéni urcitého typu vina je tedy zavislé na habitu, resp. spoleéenské vrstvé.
Osvojeni spravnych atributd v takové socialni skupiné¢ ma poté symbolicky vyznam a je
spjato s kulturnim kapitalem® jako nastrojem privlastiiovani symbolického bohatstvi.
Vazba mezi kulturnim kapitalem a habitem je ziejma, kdyz Bourdieu (1984) tvrdi, Ze
schopnost ocenit kvalitu ur¢itého vina (stejné jako schopnost porozumét umeéni,
Slechtickym titulim, sbirkam, starozitnostem atd.), je ovlivnéna disponovanim vyse
zminénym Kulturnim kapitilem nabytym v roding, kde se aktér narodi®. Jednd se o uréitou
vyhodu spojenou se statusem rodiny, ktera propujéuje Kkulturni dovednosti. Tyto
dovednosti mohou byt v dané rodiné nabyty pouze za piedpokladu, ze k tomu byl v historii
rodiny dostate¢ny ¢as, jak Bourdieu uvadi, jediné ,prostrednictvim casu®. Jako dalsi
piiklad Bourdieu udava Cognac AOC (appellation d'origine contrélée), vinny destilat
zrajici v dubovém sudu s chranénym oznadenim piavodu'®, k jehoz konzumaci je tieba
ekonomické kapitalu a dale symbolického kapitalu — tedy kulturniho kapitalu, ktery nabyl
svého vyznamu. Kdo si jej muze dovolit, navozuje dojem luxusu, oOpravnénosti
a znamenitosti. V tomto kontextu Bourdieu nabizi popis zdroje Connaissance des Arts
zroku 1973, kde je kpopisu Cognac tieba i specialni ,Jfe¢i Cognacu“ (jako formy
kulturniho Kkapitalu), ktera ¢asto slouzi k deskripci senzorickych vlastnosti alkoholickych

napoju: kvalita a elegantnost téla, suchost, Cistota, diskrétni dubovitost, kvétnatost révy

7 Konzumaci vina lze chapat jako sougast kulturni aktivity, a to napf. pfi navstévé restaura¢niho zaiizeni.
Pravé navstéva restauraci a kavaren je fazena do indexu kulturnich aktivit pti pouziti kvantitativniho
pozitivistického ptistupu (Kubatova, 2010; Machonin a Tuéek et al., 1996).

8 Kulturni kapital je chapan jako uméni ,,hrat hry“ v dané kultute a znalost symboli dané kultury (Petrusek,
1989).

® Dle teorie socidIni konstrukce reality se jedna o schopnost pfifazeni specifickych vyznama atributim vina
v zavislosti na piedchozich socialnich konstruktech — jejichz tvorba je ovlivnéna nejen disponovanim
kulturnim kapitalem, ale i dalsimi biologicko-socialnimi faktory.

10 Déle se vtextu vyskytuje chranéné zemépisné oznaceni (PGl — protected geographical indication)
a chranéné oznaceni pavodu (PDO — protected designation of origin).
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M v

pochazejici z nejjakostnéjsi apelace fine Champagne. | zde je pro popis sudd, ve kterych
Cognac zraje, pouzito ptivlastkt jako ,,velmi staré a civilizované dubové sudy®, tedy
piivlastka navozujicich dojem potiebnosti ¢asu. Nakonec zdroj udava i omezené mnozstvi
nabizenych lahvi prodavanych pouze ve vybranych obchodech a restauracich. Vyse
uvedenou mluvu Bourdieu oznacuje jako esotericky archaismus. Schopnost porozumét
témto verbalnim symbolim je dle n& stejné dulezitd jako znalosti vazici se ke
konzumovanym alkoholickym napojum. Zdroj zmifiuje i podminky pro vyrobu Cognacu
soznaéenim V.S.O.P. Znalost takovych skute¢nosti poté odlisuje kvalitu zazitku
z konzumace u ,,zasvéceného* a ,,nezasvéceného* konzumenta.

Bourdieu (1984) podtrhuje ve stejném kontextu i vyjadieni francouzské autorky
E. Schlumberger zroku 1973, ktera dava do spojitosti znamé francouzské vinarstvi
produkujici jedno z nejdrazsich vin, Chdteau Margaux, a piivlastky jako ,,uslechtilé®,
,Strohé®, ,.vazné*. Samotné vino z tohoto vinatstvi poté popisuje jako ,,pavabné®, , majici
sarm.”“ Pro vinafstvi i vino pouziva prtivlastky ,.elegantni®, ,,znamenité“, ,,delikatni
a ,,vysledek tvrdosti a ¢asu“. Bourdieu na zakladé toho upozornuje, ze vino muize byt
spojovano se Stejnymi piivlastky, jaké Proust pouziva ve spojitosti s Monetem nebo

Césarem Franckem.

2.2.1 Distinkce v socialnim prostoru a teorie jednani aktéri se zamérenim na
alkoholické napoje

Mezi hlavni koncepty Bourdieuova teoretického mysleni patii nejen vyse uvedeny
kulturni kapital (resp. symbolicky kapital) — majici ve svéte vina a gastronomie zvlast
diilezitou tlohu — ale také dalsi druhy kapitélu, a to kapital ekonomicky a socialni'’. Jak jiz
bylo teceno, kulturni kapital ma vyznamnou ulohu pti formovani habitu, dulezitou roli
vsak v tomto piipadé hraji i vSechny ostatni druhy kapitalu. Pro habitus (vnitini dispozice)
je typické, ze je méné flexibilni a jakousi historickou Kkategorii, pfesto tvarny v delsim
casovém useku. Je neuvédomély, nabyty v détstvi a formovan v roding, ktera disponuje

riznym objemem a pomérem jednotlivych kapitald, a pravé to zpusobuje odliSnost

11V obecné roving odrazi socialni kapital styky a znamosti aktért. Je tieba upozornit na skute¢nost, ze
socialni kapital mize byt chapan dualnim zpisobem, jak udava Hudeckova a Lostak (2012). Toto pojeti
znamena zahrnuti teorie P. Bourdieua, kdy je socialni kapital spojen predevsim se socialnim statusem jedince
a s prvky moci, spole¢né s teorii R. Putnama, ktery chape socialni kapital nadosobng, umoziujici koordinaci
socialnich ¢innosti rovnopravnych aktérd, aby mohl celek dobte fungovat. Putnam (2001) dava socialni
kapital do spojitosti se vzajemnou divérou v komunite.
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jednotlivych habini. Je vSak tieba rozlisSovat mezi pojmy ,dispozice* a ,pozice”
v Bourdieuové¢ teorii, jak je uvedeno dale (Kubatova, 2010). Socialni svét lze totiz
povazovat za socCialni prostor, ve kterém ma kazdy aktér uréitou pozici, ktera je dana
aktualnim objemem a pomérem kulturniho a ekonomického kapitalu. To, jakym objemem
a pomérem kapitala bude aktér disponovat, je ovlivnéno (nikoliv uré¢eno) jednak habitem,
ale také schopnosti akumulovat kapitaly v souc¢asné dobé vychazejici z interakce habitus-
soucasna situace.

Bourdieu vSak do své teorie zapracovava i pojem socialnich poli. Jedna se o dil¢i
Casti prostoru v prostoru socialnim, kde se odehrava socialni zivot. Jak tvrdi Bourdieu
(1985), socialni prostor je otevienym souborem jednotlivych poli. Socialni pole maji
vlastni autonomii a Vvlastni distribuci vyse uvedenych druht kapitala. Pole jsou jakymsi
multidimenzionalnim prostorem, kde je shrnuta disponibilita jednotlivymi formami
kapitalu. Navic aktéfi nemaji pozici pouze v ramci celkového socialniho prostoru, ale
I vramci konkrétniho socialniho pole, ktera je i vtomto piipadé ovlivnéna habitem
a vychazi z objemu a struktury raznych druht kapitali. Kazdé z poli je vytvaieno aktéry,
ale zaroven pole na aktéry zpétné pusobi a ovliviiuje je (Razicka a Vasat, 2011). Pozice
aktéru v socialnim prostoru i v jednotlivych socialnich polich jsou vzdy relativni k druhym
(vzdy vzajemné). Vysledkem celé uvahy je poté teorie jedndni jednotlivych aktéri — tedy
odpovéd’ na otazku, co bude jejich jednani ovliviiovat. Tuto odpoveéd lze shrnout jako:
(@) pusobeni habitu spoleéné s (b) pusobenim soucasného mnozstvi a struktury
jednotlivych kapitalt (které soucasné urcuji i pozici v socialnim prostoru), a to celé
rozsiteno 0 (C) puasobeni socialniho pole (strukturalné ovliviujici jednani aktéri) ve
vysledku determinuje konkrétni jednani aktéra, tedy (habitus + kapitda/) + pole = jednani
(Hudeckova, 2003 dle Bourdieua, 1984).

Pierre Bourdieu (1984) rozpracoval a vizualizoval socialni prostor ve svém dile
Distinction: a social critique of the judgement of taste. Pouzil soufadny systém, ve kterém
je na vertikalni ose nanasen celkovy objem obou kapitalt a na ose horizontalni jejich
pomérné zastoupeni. Do tohoto soufadného systému poté nanesl vysledky své
metaanalyzy. K té pouzil n¢kolika vyzkumi provedenych ve Francii narodnim institutem
INSEE v obdobi 1966 az 1972 (realn¢ vsSak zasahujicich az do roku 1962). Pavodni

Bourdieuovo schéma znazoriuje prostor socidlnich pozic a prostor Zivotniho zpiisobu.
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Obr. 3 je zjednodusenim vyse uvedeného schématu. Je pouzito zaneseni jednotlivych
profesnich skupin (v obdélnicich s prerusovanym obrysem) a shluka slov odrazejicich
zivotni zpuasob. Jsou znazornény pouze takové shluky slov, které obsahuji preferované
napoje (tu¢né a kurzivou) vcetné preferovanych druhti vin. Shluky obsahuji rovnéz
preferované potraviny, provozované sporty, preferované hudebni styly, hudebni nastroje
a skladatele, malife, preferovanou c¢etbu, vlastnény typ automobilu a rizné volnocasové
aktivity. Puvodni Bourdieuovo schéma konkrétni zivotni styly zahrnuje zevrubnéji, kdyz
prezentuje i urovné vzdélani, rodinné stavy typické pro konkrétni socialni skupinu
a pohlavi.

Pokud se urcité prvky zivotniho zptisobu nachazi v soufadném systému blizko dané
profesni skupiny, poté tato skupina preferuje pravé tyto prvky. Napi. konzumace koktejla
(miSenych napoji) je typicka pro aktéry zastavajici vysoce kvalifikované pozice'?, tedy
takové aktéry disponujici nejvyssim celkovym objemem kapitalti v porovnani s ostatnimi
skupinami, zaroven vSak bez dominance jednoho z druhi kapitalu. Pro tuto skupinu je
rovnéz typicka hra na piano, zaliba ve starozitnostech, hrani golfu a bridge nebo schopnost
ocenit Renoirovy obrazy. Konzumace whisky je taktéz typicka pro aktéry s velmi vysokym
vy$$im objemem kulturniho kapitalu. Jesté vyssi objem kulturniho kapitalu vykazuji
konzumenti pravého francouzského Champagne AOC s chranénym oznacenim puvodu.
Tito konzumenti vsak jiz nedisponuji takovym mnozstvim kapitalu ekonomického. Casto
se jedna napft. o stiedoskolské pedagogy, kteti také ¢asto provozuji turistiku a kempovani.
Konzumace mineralnich vod je typicka pro pracovniky Vv socialnich sluzbach
a zdravotnictvi — zdravy Zivotni styl se odrazi i v konzumaci salatii a Sportovnich aktivitach
ve form¢ plavani. Aktéti profesi s celkové vyrazné nizsim objemem kapitalu upfednostiuji
konzumaci piva, ¢asto ¢tou regionalni noviny a provozuji cyklistiku nebo rybafeni —
typické pro bézné zaméstnance v obchodé nebo mistry a predaky. Skupiny s nejnizsim
celkovym objemem kapitalu poté piji bézné cervené vino a konzumuji brambory, slaninu,
chléb, téstoviny a provozuji silové sporty — typicky méné kvalifikovani pracovnici. Sumivé
vino nepochazejici pifimo zregionu Champagne spole¢né¢ s konzumaci Vyrazného

anyzového likéru Pernod je typicka pro skupiny, u kterych v podstaté absentuje kulturni

12 Noordegraaf a Schinkel (2011) davaji v reakci na Bourdieuho teorii vysoce kvalifikované profese do
spojitosti s manazerskymi aspekty.
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Obrazek 3: Vizualizace prostoru socialnich pozit dle P. Bourdieua (vlastni zpracovani dle Bourdieua, 1984)
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kapital, jako jsou femesinici, maloobchodnici a pracovnici v zeméd¢lstvi.

Dle Bourdieua (1984) nelze ocekavat, ze zvySeni objemu ekonomického kapitalu
bude automaticky znamenat i zménu struktury spotieby u potravin a napoji — napf.
preferovani drazsich, méné tu¢nych a zdravéjsich potravin pii zbohatnuti. Tato koncepce
by totiz nevysvétlovala odlisné preference u riznych socialnich skupin se srovnatelnym
ekonomickym kapitalem — je proto nezbytné zahrnout i vliv kulturniho kapitalu. Je tieba
mit na mysli, Ze situace zachycena v obr. 3 odrazi situaci 60. a 70. let ve Francii a mize
byt pouze ¢asteéné aplikovatelna v jinych zemich.

Jesté podrobnéjsi rozpracovani je vyobrazeno na obr. 4, kde se nachazi prostor
potravin, jak jej Bourdieu (1984) nazyva. Horni c¢ast schématu obdobné jako
u obr. 3 zahrnuje dominantni tfidy sraznym pomérem ekonomického a kulturniho
kapitalu. Dolni ¢ast zahrnuje pracujici a méné kvalifikované socialni tiidy. Mimo
preferované potraviny a napoje nachazejici se v kvadrantech, ve kterych jsou umistény
socialni t¥idy dle obr. 3, jsou uvedeny rizné ptivlastky reprezentujici potraviny. Nékteré
z téchto privlastki mohou vsak byt pouzity i k popisu vin, napt.: exkluzivni, exoticka,
ptirodné sladka, jemna a lehka, plna a silna. Do tohoto schématu je navic uvedena
i celkova spotieba potravin, ktera je vyssi u tiid s vyssim podilem ekonomického kapitalu
anizsi u tiid s niz§im podilem ekonomického kapitalu. Dale Bourdieu klade diraz na
genderovou stratifikaci, kdyz prezentuje pozici zen v socialnim prostoru. Jejich
spolecensky statut je vyznamné vyssi u dominantnich tiid nachazejicich se ve dvou hornich
kvadrantech. Volny ¢as je vyznamné niz§i u Zen S vy$§im podilem Kulturniho kapitalu.
Tyto Zeny se snazi o vyuziti nabytého kulturniho kapitalu, vénuji se vychové déti a snazi se
0 zrovnopravnéni v domacnostech.

Bourdieu (1984) poté cely reprezentativni vyzkum rozpracovava 0 prepisy interview
s aktéry z riznych socialnich tfid. V tvodu prezentovanych interview vzdy piedstavuje
aktéry, jejich vek, zaméstnani a rodinné zadzemi vcetné povolani rodinnych prislusnika.
Zamgétuje se na to, zda aktéfi pochazi z mésta nebo z venkova. Také se zaméfuje na
disponovani majetkem, zejména nemovitostmi, na vybaveni téchto nemovitosti s ohledem
na styl nabytku a na zptasob nabyti téchto movitych i nemovitych véci. Zminuje i zpusob
traveni volného casu. Aktéti s vysokou mirou ekonomického kapitalu, mezi které patii
elitni pravnici nebo vykonni feditelé, a tedy i pfislusnici tfidy zahrnujici vysoce

kvalifikované profese, se zminuji 0 své zalibé ve viné. Mluvi 0 svych vinech z ro¢nika
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Obrazek 4: Vizualizace prostoru potravin dle P. Bourdieua (vlastni zpracovani dle
Bourdieua, 1984)

1923 az 1929 stejn¢ jako o vlastnénych ru¢né vyrabénych umeéleckych dilech, ¢imz
prezentuji jedine¢nost vlastnéného majetku, ktery neni mozné nabyt konvenénim
zpusobem, ale je k nému tieba prijit privilegovanym zptasobem. Konzumaci takovych vin
upiednostiuji pouze s lidmi majicimi odpovidajici kulturni kapital — tedy témi, kteti jsou
unikatni vina schopni ocenit. Casto degustuji specialni vina, ktera neni mozné zakoupit
v restauracich. Ve spolecnosti svych ptatel jsou radi, pokud se jim za jejich znalosti
dostava uznani a sami sebe oznacuji ve spojitosti s vinem jako ,,nékoho, kdo vi, jak zit.”
Vypovédi je vtomto ohledu mozné porovnat s dal§im interviewovanym, odbornym
asistentem fyziky na patizské univerzité, Ktery vénuje vybéru vin zna¢nou pozornost
a vyhledava vlastni prodejce. Presto v§ak nevlastni velmi draha vina, ale vyhledava spise
mén¢ dostupnd vinafstvi z primérné drahého regionu Beaujolais. Jeden z aktért zivicich se
remeslem poté udava, ze nakupuje stolni vino v maloobchodnim tetézci a z jeho vypovéedi

je ziejmé, ze je pro n¢j velmi dulezita nizka cena vina.
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Sam Bourdieu (1998) ve svém pozdé&jsim vyjadieni zdlraziuje, ze jeho teorii je tieba
chapat nikoliv substancialisticky!®, ale vztahové a Ze je tfeba mit na paméti, ze preference
jednotlivych socialnich skupin jsou proménlivé. Nelze tedy ocekavat, ze by napi. vyse
uvedené piti Cognac bylo pfizna¢né pouze pro dominantni téidu, ale muze byt akceptovano
i tiidami niz§imi, nacez tiida dominantni maze tuto praktiku opustit. Konkrétni jednani by
tedy mélo byt vzdy chapano vztahove vici jinym druhtim jednani — napt. existence urcité
preference je mozn4 jediné v piipadé existence preference jiné. Uéelem teorie distinkce dle
Bourdieua neni poukazat na to, ze snahou jedinct je odlisit se (coz prezentoval jiz
T. Veblen ve své ostentativni spotrebe), ale poukazat na to, ze existence urcité skupiny
Vv socialnim prostoru znamena odlisovat se od ostatnich skupin v socialnim prostoru.
zminény T. Veblen (1899/1994), ktery tvrdil, Ze je zasadni, jaka je norma tiidy, do které
konzument nalezi. Tato tiida je odvozena od normy tiidy nachazejici se nad touto t¥idou.
Prostiedky utracené za urCity statek jsou poté ve spolecenské tiidé brany jako néco
vhodného. Nekteré z vydaji vSak mohou byt povazovany za zbytné a slouzi pouze
K uznani ze strany druhych — k uctyhodnosti v oblastech, které jsou nejvice viditelné. Pro
dominantni tfidu je typické, ze ¢im vice je spotieba marnotratna, tim vice je statek
povazovan za krasny a uzitecny, jak uvadi Kubatova (2010). Autorka potiebu uznani
a ucty ze strany druhych (napi. uznani bohatstvi), stejn¢ jako chténou spolecenskou prestiz,
dava do souvislosti pravé s teorii P. Bourdieua, ktery vyse uvedené motivy oznacuje za
primarni pohnutky jednani. Pullmann (2007) podtrhuje, Ze uznanim a legitimizaci urcité
tiidni pozice vznika jiz zminény symbolicky kapital.

U vina by takova okazala spotieba znamenala konzumaci velmi drahych vin, ktera
jsou za normalnich okolnosti konzumovana ve vys$i spolec¢enské t¥idé, nez do které
konzument sam patii, a to za ucelem manifestace urc¢itého spolecenského statusu, za
ucelem uznani ze strany dalsich aktérGi v socialnim kontextu, jako uréity doklad
marnotratnosti. Jak udava Andreau (2014), obdobné chovani spojené s vinem bylo
v socialni vrstvé propusténct typické jiz v obdobi antického Rima. Ti se snazili pii vybéru
vin a popisu jejich kvality napodobovat fimské aristokraty. Ve vyssich spolecenskych

vrstvach bylo typické, ze konzumenti preferovali vina z jejich rodného kraje.

13 'S jednotlivymi prvky (resp. socialnimi tfidami nebo zajmy tiidnich skupin), prezentovanymi zv1ast bez
vztahovych souvislosti k ostatnim skupinam a bez zohlednéni celku (Bourdieu, 1998).
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2.2.2 Habitus, jednotlivé kapitaly, socialni pole a vino v jiz provedenych vyzkumech

Védecké studie zabyvajici se vinem a teorii P. Bourdieua jsou ¢astéjsi nez védecké
studie zaméfené na vino a socidlni konstrukci reality zaroven. Mezi obecnéjsi vyzkumy
zahrnujici socidlni tfidu jako determinant nakupniho chovéani konzumentii vina patii
vysledky Thompsona a Vourvachise (1995), kteii presvédcovali/odrazovali probandy od
konzumace vina. Slo zejména o exploraci socialniho vlivu a subjektivnich postojii na
ochotu pit vino v souladu s teorii zdivodinované akce (TRA — Theory of Reasoned Action)
Fishbeina a Ajzena (1975). Konzumenti podle této teorie ¢ini racionalni volby, které jsou
ovlivnéné jejich postoji k produktu a riznymi socialnimi normami. Vysledky studie autora
Thompsona a Vourvachise ukazaly, Ze rozhodnuti o piti vina ¢ini konzumenti predevs§im
na zakladé océekavani druhych, je tedy siln¢ socialné¢ formovano. Az sekundarnim
determinantem chovani konzumenta byly poté chut'ové preference.

Lockshin (2003) zdiraznuje, ze preferenc¢ni chovani konzumentd vina je ovlivnéno
pritomnosti v urcité socialni skuping. Selekce vina se lisi v piipadé, kdy se konzument
nachazi napi. ve skupin¢ obchodnich partneri, v rodinném zazemi nebo pije vino zcela
sam. Socialni interakce poté zasadnim zptisobem ovliviiuji vybér vina dle jeho rozdilnych
extrinsickych a intrinsickych atributi (viz kap. 2.41.). Rozhodovani spotiebitelt zalozené
kvalita vina (Landon a Smith, 1997). Strach ze zaporné socialni akceptace v rodin¢ a mezi
znamymi pii koupi vina je dalsim determinantem ovliviiujicim jeho vybér (Lockshin,
2003). Mimo jiné ma vino schopnost reprezentovat rizné socialni symboly oslav ¢i piety,
resp. destituci ¢i vyjimecnost v souladu se stratifikaci spole¢nosti (Barber et al., 2008).

Nasledujici studie jiz do zkoumani vina zahrnuly i teorii P. Bourdieua. Nejcastéji se
zabyvaji nejen jednanim konzumentu a vinait, ale i odborniku, ktefi vina hodnoti. Nadeau
(2013) s pouzitim Bourdieuovy teorie ukazuje, ze praktiky, jako jsou piti vina muskatové
odridy Moscatel Morisco, reflektovaly v minulosti socialni identitu muslima i kfestant —
ti pitim ¢i abstinenci poukazovali na nalezitost k urcité socialni skuping, resp. se vici jiné
skupin¢ vymezovali, coz se ve vysledku odrazelo i ve formalizaci v podob¢ zakont.

Bourdieuovu teorii pouzili i Maguire a Lim (2014). Zkoumali socialni status a s nim
spojené disponovani kulturnim kapitalem a piedstavu 0 zdvofilosti ¢i nevkusnosti.
Konkrétn¢ se zabyvali tim, jak americka, britska a cinska média prezentuji konzumaci

prémiovych vin v Cing, specificky konzumaci vina vyrobce Chateau Lafite. Autofi piisli se
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c¢tyfmi  hlavnimi typy medialni prezentace vtomto kontextu. Prvni prezentace
piedstavovala nevkusnou konzumaci, ktera byla piedstavovana fedénim vina spole¢né
s nealkoholickymi napoji za ucelem ,,zlepseni chuti®, ptipadné vino slouzilo k dosazeni
opilosti. Druha prezentace =zahrnovala popularizaci konzumace, kdy bylo vino
predstavovano jako modni a symbolizujici urcity status ve spolecnosti. Tieti prezentace
byla funkéni konzumaci, kdy bylo vino pouzivano jako nastroj pro dosazeni
instrumentalniho u¢elu — napt. darovani vina v obchodnich kruzich. Ctvrta prezentace byla
vkusnou a naro¢nou konzumaci, kdy bylo vino spojovano s tradi¢né evropskym
kontextem. Autofi dale prokazali, ze v Ciné dochazi ke kulturni globalizaci, ktera znamena
zvySenou poptavku po prémiovych vinech, nicméné nikoliv v zavislosti na disponovani
vétsim mnozstvim Kulturniho kapitalu. Rozdil v objemu kulturniho kapitalu se dle autort
v kosmopolitni spole¢nosti s liberalnimi hodnotami vytraci, je tedy rozprostten bez ohledu
na jednotlivé spolecenské tridy.

V dalsim vyzkumu pouzili Maguire a Zhang (2016) Bourdieuovu teorii pro vyzkum
v komunité ,kulturnich prostiedniki“ na ¢inském trhu s prémiovym vinem. Kvalitativni
vyzkum zahrnoval semistandardizované rozhovory s13 prostfedniky, kteti byli
reprezentovani vinnymi kritiky nebo aktéry pusobicimi ve vzdélavani v oblasti vina,
someliéry a obchodnimi zastupci vinnych znacek/vinatstvi. U téchto aktérd byl
identifikovan institucionalizovany kulturni kapita/™* (jejich oficialni vzdélani a kvalifikace
spojené s vinem), objektivizovany kulturni kapital®® (napt. jejich zkusenost s vinem béhem
jejich pobytu v zahrani¢i) a vtéleny kulturni kapita/*® (jejich senzoricky trénink pomoci
neustalé ochutnavky vina). Dle Bourdieuovy (1986) Kklasifikace vsak nelze jejich

prezentaci objektivizovaného kulturniho kapitalu chapat za zcela spravnou. Kulturni kapital

14 Bourdieu (1986) tvrdi, ze institucionalizovany kulturn; kapita/ je napi. akademickou kvalifikaci. Tan
(2013) na zaklade své literarni reserSe tvrdi, Ze institucionalizovany kulturni kapital vznika ve chvili, kdy je
veeleny Kulturni kapitdl prfeménén do uznané/potvrzené formy — napi. akademickymi tituly.

15 Bourdieu (1986) charakterizuje objektivizovany kulturn; kapizd/ jako takovy, ktery se odrazi v kulturnich
predmétech — napt. v knihach, slovnicich, hudebnich instrumentech, strojich. Pro jeho uZiti potfebuje majitel
bud’ ekonomicky kapital, nebo vtéleny kulturni kapiza/. Tan (2013) ztotoznuje objektivizovany kulturni
kapizal s kulturnimi artefakty.

16 Bourdieu (1984, 1986) charakterizuje vtéleny kulturn{ kapital jako takovy, ktery pochéazi z predchozich
generaci a je naskokem oproti ostatnim, vyzdvihuje tedy v tomto kontextu dilezitost vychovy a habitu. Také
tvrdi, ze se jedna o formu dlouhotrvajici dispozice mysli a téla. Akumulace probiha kultivaci, vtélenim
a vyzaduje ¢as, Ktery musi byt investovan. Vyzaduje zlepsovani se. Tan (2013) tvrdi, ze vezeleny Kulturni
kapizal je takovy, ktery odkazuje na kompetence a dovednosti, které aktéti potiebuji, aby ohodnotili a dali
vyznam kulturnim artefaktam (tedy aby dali vyznam objektivizovanému kulturnimu kapitdlu).
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u konzumentti vina poté ztotoznuji napiiklad se zdvorilym nebo nevkusnym zptisobem
konzumace.

Bacon (2014) =zduraziuje, ze Bourdieu dava disponovani vysokym objemem
kulturniho kapitalu do spojitosti se zaméfenim aktéra na estetickou stranku a luxus, kdezto
disponovani nizkou mirou kulturniho kapitalu do spojitosti se zaméfenim aktérd na
funk¢énost a nezbytnost produktu. S timto pristupem poté autor pouzil verbalni obsahovou
analyzu u tematicky zaméfenych novinovych sloupkd na jidlo i vino v novinach Wall
Street Journal a New York Times — tyto kategorizoval jako noviny s vyssim statusem
uréené pro dominantni tfidu. U téchto novin autor prokazal, ze Castéji zminovaly zaméteni
jidla a vina na luxus a vkus. S dominantni socialni téidou bylo Castéji spojovano spise
vzdé¢lavani v oblasti vin a jejich degustace nez jejich prosté piti. Novinam USA Today,
urCenym aktérim z nizSich socialnich t¥id, pfifadil niz$i statut a prokazal, Ze castéji
zminovaly zaméfeni jidla a vina na funkénost a nezbytnost. Dil¢i vysledky jeho verbalni
obsahové analyzy jsou pouzity v metodice vyzkumu disertacni prace a uvedeny
v tab. 6, ktera je modifikovana na oblast vina.

Jak studie autort Maguire a Zhang (2016), tak studie Bacon (2014) uvadi, ze vinni
kritici a odbornici jsou urcitymi meziclanky mezi vyrobei a konzumenty. Vychazeji
z Bourdieuovy (1984) prace a tvrdi, ze je zjevna schopnost odbornik pfizpusobit se
konzumentim-¢tenarum, ktefti o odborniky hodnocenych vinech ziskavaji informace
z tisku. Dokonce ztotoznuji objem kulturniho kapitalu odborniki hodnoticich vino
a ¢tenart publikovanych hodnoceni — odvolavaji se na skute¢nost, ze odbornici Si pro
publikovani vybiraji pravé takovy Casopis, ktery ma ¢tenare rozumeéjici fec¢i odbornikd.
V rozporu svySe uvedenym VvSak autofi vyzkumi oznacuji odborniky za ,autority
legitimity*, ktefi stabilizuji normy toho, co je povazovano za ,,spravnou chut*, a dokonce
jako aktéry formujici trh s vinem. Odbornici se udajné spoléhaji na svoji obeznamenost
s kulturou dominantni tfidy a na ovladnuti znakt a emblému distinkce — tedy schopnost
odlisit se pomoci symbolického kapitalu od jinych socialnich ti¥id (jsou ,.experty
distinkce*). Je tedy zjevny rozpor mezi pristupem ztotoznujicim objem kulturniho kapitalu
odbornikd a béznych konzumentd a pristupem zdtraziujicim distinkci odbornikt vuci
béznym konzumentim pomoci symbolického kapitalu, kdy se odbornici snazi odlisit.
Tento rozpor by mél byt v navazujicich vyzkumech podroben zkoumani. Vysvétlenim

muze byt schopnost odborniki na jedné stran¢ rozlustit symboly dominantni tfidy, vcetné
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ovladnuti jejiho jazyka, a na druhé strané prizpusobit béhem psani ¢lankt svou mluvu
tiidam nedisponujicim takovym objemem kulturniho kapitalu — za ptedpokladu, Ze jsou
odbornici povazovani za ¢leny stejného socialniho pole. Piipadné muze jit o snahu
odborniku vzdélavat bézné konzumenty. Dal§im vysvétlenim mutze byt rozdéleni béznych
konzumentt i odbornikt v souladu s teorii Bourdieua (1984) na jednotlivé socialni tiidy,
kdy by néekteti odbornici nalezeli do dominantni tfidy, pfi¢emz ptijemci jejich hodnoceni
by byli konzumenti nachazejici se rovnéz v dominantni tiid¢. Jini odbornici by byli
soucasti nizSich tiid, a jejich jazyk by tedy byl srozumitelny konzumentim z nizSich
socialni t¥id. Tento pristup je blizsi stanovisku Bacon (2014). At tak ¢i onak, autoii obou
¢lankd zdaraziuji ovliviiovani konzumentd vina odborniky, je tedy ziejma role odbornika
na spoluutvaieni kvality vina v procesu Socidlni konstrukce.

Vyse uvedeny pristup Bacon (2014) stratifikujici experty vina do jednotlivych
socialnich t¥id — stejné jako piijemce jejich sdéleni — je mozné vysvétlit sofistikovanéjsim
piistupem, ktery nabizi Beckert et al. (2016) s vyuzitim teorie poli Bourdieua (Bourdieu,
1996; Bourdieu a Wacquant, 1992). Autofi na piikladu vina ukazuji, ze je dulezity i posun
aktéru v jednotlivych polich tim, ze aktéfi investuji rizné formy svého kapitalu — a to
neuvédoméle — na zakladé svého habitu. Distinktivni Strategie musi byt v tomto ptipadé
pouzity i samotnymi producenty, aby ziskali sviij trzni podil. Ne vzdy jim vsak musi jit
0 ziskani ekonomického kapitalu, jako spise o ziskani kapitalu symbolického — ktery lze
nasledné na ekonomicky kapital pfeménit. Pokud je tedy snahou vinaie vyrobit jedine¢né
aocenované vino, ve vysledku je stejné tato touha tazena zejména touhou po moci
a socialnim statusu (Friedland, 2009; Scott Morton a Podolny, 2002). Jednotliva socialni
pole maji poté riznou autonomii z hlediska pouziti riznych druhi kapitalu. V nékterych
polich je mozné pouziti vyhradné ekonomického kapitalu, ve vice nezavislych polich je
poté mozné realizovat preménu symbolického kapitalu na kapital ekonomicky. V téchto
polich existuji subpole s chiastickou strukturou — jedno ze subpoli obsahuje aktéry vice
orientované externé (ekonomicky profit) a je heteronomni, a druhé subpole obsahuje aktéry
vice intern¢ orientované a je autonomni. Heteronomni subpole ptedstavuje producenty
podléhajici masové produkci a standardizaci. Autonomni subpole obsahuje producenty
orientované na uUzce vymezeny segment experti, ktefi disponuji vyssim objemem
symbolického kapitalu (Bourdieu, 1996; Bourdieu a Wacquant, 1992).
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Celou resersi poté Beckert et al. (2016) zakoncuji hypotézami pro svij vyzkum, ve
kterych do uré¢itého druhu subpoli zahrnuji stejny typ vyrobcd, distributorti i dalsich aktéra.
Piedpokladaji, ze autonomni subpole bude obsahovat producenty nezaméiujici se primarné
na ekonomicky zisk, dale bude obsahovat intelektualy, novinatre v kvalitnich ¢asopisech,
kritiky, specializované obchody s vinem nebo proces nakupu vina pfimo od vinare, a také
konzumenty s vyssi mirou kulturniho kapitalu, ktefi jsou schopni porozumét symboltim
produkti diky svému habitu. Dale ptedpokladaji, ze heteronomni subpole bude obsahovat
vyrobce zaméiené na ekonomicky zisk, marketingové specialisty, velkoobchody s vinem,
novinare z bulvarnich novin a konzumenty s niz§i mirou Kulturniho kapitalu. Interakce
aktéra v jednotlivych subpolich bude tedy procesem socidlni konstrukce, ktery by mél
utvaret kvalitu a nasledné i cenové ohodnoceni vin. Vinati v autonomnim subpoli by se
proto méli distancovat od standardizace vyroby proklamaci luxusu jejich vyrobkt nebo
unikatnimi technikami vyroby (vétSinou femeslnymi), které vyzaduji ¢as pro vyrobu
I porozuméni konzumentem — je tedy nutné disponovani symbolickym kapitalem.
Vinafstvi blize k autonomnimu subpoli by také m¢la prodavat vina drazsi, a to skupiné
konzumentti svyssi mirou kulturniho kapitalu, kteti jsou ochotni tato vina koupit.
Vinaistvi blize k heteronomnimu subpoli by méla prodavat vina levnéjsi, a to skupiné
konzumentt s niz§i mirou kulturniho kapitalu. Autofi studie pouzili pro Kklasifikaci
vinafstvi do autonomnzho, resp. heteronomniho subpole verbalni obsahovou analyzu, ktera
je podobné jako u Bacon (2014) uvedena v metodice prace (viz tab. 7). Vysledky
zkoumani vinatstvi potvrdily, Ze jednotlivé aspekty vin spadajici pod heteronomni subpole
je mozné spojovat Snizsi cenou vin. Aspekty vin spadajicich pod autonomni subpole
(s vyjimkou aspektu terroir) je mozné spojovat s vyssi cenou vin.

U konzumenti Beckert et al. (2016) piedpokladali, Zze autonomni subpole bude
souviset s ochotou nejen za vino utratit vice penéznich prostfedkd, ale i s preferencemi
suchych vin, s ¢erpanim informaci o viné ze specializovaného tisku a s koupi vina ve
specializovanych obchodech, resp. ptfimo od vinaft. U konzumentt s heteronomnim
subpolem oc¢ekavali mimo ochotu utratit mén¢ finan¢nich prostredku i preferenci sladkych
vin, nezohlednovani odbornych hodnoceni a koupi vina v supermarketech a ve slevach.
Navic predpokladali, ze konzumenti v autonomnim subpoli budou pti vybéru zohlednovat
region puvodu, konkrétni vinici, producenta, produkéni metodu a rocnik sklizné.

Ekonomicky kapital méfili jako pfijem domacnosti, kulturni kapital jako nejvyssi dosazené

31



vzdélani. Vysledky ukézaly, ze konzumenti nalezici do autonomniho subpole jsou
pochopitelné ochotni utratit vice penéznich prostredkii za vino, ale ze zejména preferuji
vice sucha vina nez sladka. Konzumenti s vy$§im objemem ekonomického Kapitalu cerpali
Cast&ji informace o vinech ze specializovanych publikaci, vybirali vino Cast&ji v zavislosti
na konkrétnim vinohradu a vinafstvi. Také kupovali vina pfimo od vinait — i kdyz se tato
proménna lisila zaroven v zavislosti na misté pobytu. Vzd€lani konzumenti mélo ve vyse
uvedenych testovanich mensi vliv nez jejich ekonomicky kapital.

Weik (2015) tvrdi, ze a¢ Bourdieuova teorie dobrym zptisobem postihuje zpusob,
jakym si konzument vybira vino na zaklad¢ kulturni predispozice, je tfeba do celého
komplexu pfidat i uréity zptsob nezavislosti ideji v souladu s teorii Maxe Webera.
Kvyzkumu pouzila interview s lobbistickymi  skupinami v oboru vinafstvi
a vinohradnictvi, které ptredstavuji vétsi ¢i mensi uskupeni vinait, aby zjistila nahled na
vinaiskou legislativu a klasifika¢ni systémy vin. Vinaiska uskupeni, pro ktera bylo typické
horizontalni uspofadani jejich ¢lent, favorizovala volngjsi legislativni podminky
umoznujici vstup novych ¢lent a implementaci novych praktik vinaift. Své konzumenty
tato uskupeni vidéla jako takové, ktefi se v soucasném Klasifika¢nim systému vyznaji,
pripustili ale i existenci neznalych konzumentl. Vinatfska uskupeni s typicky vertikalni
strukturou byla pro tvrdsi legislativni pfistupy a konzumenty povazovala za typicky
neznalé — proto tato uskupeni navrhovala misto klasifika¢niho systému vychazejiciho ze
zralosti hroznd pouzit systém zdiraziujici geograficky ptivod vina. Autorka zkoumala
I pfitomnost institucionalizovaného kulturniho kapitalu s uvedenim formalniho vzdélani
vinafi, piitomnost socialniho kapitalu zkoumanim aspektt Socialnich siti (véetné riznych
funkci vinait), a také pritomnost ekonomického kapitalu zohlednénim zisku vinaistvi
(vCetné cenového segmentu, do kterého patii jejich vina). Dle disponovani kulturnim
kapitalem autorka provedla Klasifikaci vinafstvi do rtiznych skupin. Vinafi s vysokym
objemem kulturniho kapitalu zdaraznovali dilezitost klasifikacnich systémt zamétenych
na pavod mista a autenticitu. Naproti tomu vinafi s nizkou mirou kulturniho kapitalu
povazovali tyto klasifikacni systémy za feudalni a prekonané — Kritizuji, ze pokud vinatstvi
nalezi jednou do dané Kklasifikace, protoze v minulosti zde byly pfirodni podminky
shledany jako dobré, je jeho setrvani v klasifikaci jiz trvalé bez ohledu na soucasnou

kvalitu produkovanych vin.
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Vysledky studie Ledo et al. (2013) ukazaly na prikladu brazilskych vinatskych
regiont, ze vyssi objem symbolického kapitalu zkoumanych vinatstvi byl odrazen napt.
V ocenénich, ktera ziskala vina béhem rtznych vinnych soutézi. Vys§i mira kulturniho
kapitalu byla predstavovana know-how, jak vyrabét vysoce kvalitni vina. Piitomnost
socidlniho kapitalu byla potvrzena souc¢asnym zastoupenim vice vinafstvi pod zastitou
jednoho stanku na vinnych vystavach, ale zarovenn dominanci nékterych vinaistvi s vyssi
mirou vySe zminéného ekonomického a symbolického kapitalu. Autofi poté zkoumali
i habitus, konkrétné jeho jednotlivé prvky ethos, eidos a hexis!’. Ethos potvrdili u vypovédi
vinare, ktery proklamoval, ze vyzkum je podstatny pro dalsi zlepSovani nejen kvality vin,
ale jako zpusob zlepsovani lidi v ur¢itém oboru obecné. Vinar byl presvédéen, ze cloveék
nesmi s vyzkumem nikdy ptestat. Eidos autofi demonstrovali na piesvéd¢enich spojenych
s potencialem regionu, vinafi v tomto kontextu vétili v budoucnost brazilskych vin.

Studie zaméfené na konzumaci pokrmi odhalily, ze dle druhu konzumovaného jidla
v restauracich, ale i dle vybéru samotného druhu restaurace lze dobie odvodit socialni
skupinu, do které konzumenti patii (Wright a Ransom, 2005; Fine, 1992). At se jedna
0 konzumaci pokrmu ¢i piti vina, z teorie P. Bourdieua je ziejmé, ze u konzumentd neni
zasadni zachyceni raznych preferencnich odlisnosti pouze v zavislosti na afiliaci
k jednotlivym socialnim skupinam, ale ze chovani konzumentt mize ovliviiovat i cela fada
dalsich biologicko-socialnich proménnych. Sam Bourdieu (1984) ptimo upozoriuje napf.
na rozdilnosti v preferencich u napoji v zavislosti na pohlavi, kdy napoje s vys$sim
procentem alkoholu preferuji vice muzi nez zeny. Mezi dalsi proménné, které zminuje,
patii 1 vzdélani, zaméstnani nebo vyse prijmu. Podrobngjsi informace vénujici se
preferencim konzumentt vina v zavislosti na nékterych z téchto charakteristik (s vyjimkou

ptitomnosti K ur¢ité socialni skuping) uvadi kap. 2.4.

17 Ledo et al. (2013) uvadi déleni dle Thiry-Cherques (2006), kdy ethos piedstavuje neuvédomélé hodnoty,
které vedou kazdodenni moralni zasady. Eidos predstavuje specificky zpisob uvazovani o realité zalozené na
pre-reflexivnich ptesvédéenich (nazorech). Hexis je fyzicky vtélenymi principy vyjadienymi télesné ve
specifickych postojich a vyrazech.
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2.3 Moznosti  soucasného  pouziti teorii  Bergera/Luckmanna
a Bourdieua

Z hlediska dalsiho pouziti teorii pro samotny vyzkum je podstatna jejich literarni
metateoreticka analyza. Brubaker (1985) povazuje vtomto kontextu teorii socid/ni
konstrukce reality Bergera/Luckmanna (1966) za subjektivistickou a klasifikuje ji jako
jeden ze smérti fenomenologické sociologie, stejné jako tak ¢ini i Srubat (2016). Eberle
(1992) vsak pise, ze Bergerova/Luckmannova socidlni konstrukce znamena uchopeni
spolecnosti ve své dualité, tedy z hlediska subjektivni i objektivni reality. Objektivni
socialni realitu vidi jako danou a nezavislou na aktérech, piesto je vsak tato realita
utvafena pravé jednanim aktéru. Subjektivni socialni realitu prezentuje jako uvédomélost
aktéra v procesu socializace, kterd se projevuje zejména V kazdodennich interakcich.
Z vySe uvedeného divodu nefadi Bergerovu a Luckmannovu teorii do fenomenologické
sociologie. Zduraziuje, ze autoti pro svou teorii pouzili pouze fenomenologickou analyzu
védéni kazdodenniho zivota v realném svéte. Dle néj tuto fenomenologickou analyzu sami
autofi striktn¢ odd¢luji od analyzy socialni. Pro zkoumani konstrukce je tieba pouzivat
sociologii, pro zkoumani konstituce je tieba pouzit fenomenologii. A i kdyz jsou ¢asto
Berger i Luckmann tazeni mezi fenomenology, sami autofi pfilisny subjektivismus ve
svych dilech odmitaji. Dalsi argumentaci vedenou proti kategorizaci teorie socidlni
konstrukce reality jako subjektivistické nabizi Eberle (1992), kdyz dodava, ze socialni
konstrukty jsou produktem spole¢nosti, jsou socialné stabilizovany institucionalnimi
strukturami a nasledné schvaleny jednotlivymi aktéry. Jedna se tedy o socialni
konstrukcionismus, a nikoliv. 0o subjektivei  konstruktivismus. U  socidlniho
konstrukcionismu jde totiz vzdy o konstrukci reality interagovanim a konverzaci mezi
aktéry, jde o konstrukci reality socialni objektivizaci — pomoci socialniho stabilizovani
rutin a institucionalizaci.

Konstruktivismus je jako termin pouZzivan ve spojeni s teorii Bergera/Luckmanna
v ¢esky psané literatuie (Kabele, 1996). Zahrani¢ni literatura vSak rozlisuje terminy
konstruktivismus a konstrukcionismus. Eberle (1992) spojuje Bergerovu/Luckmannovu
teorii vyhradné se socid/nim konstrukcionismem. Konstruktivismus povazuje za piilis
subjektivisticky, asocialni a slepy k institucim. Konstruktivismus je vtomto kontextu
zalozen vice na utvafeni reality skrze psychologické a individualni procesy, kdezto

kontrukcionismus akcentuje tlohu socialniho plsobeni. Stejnym zptisobem ftadi teorii
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socidlni konstrukce reality i Burr (2003), ptesto pfipisuje socia/nimu konstrukcionismu
jistou miru iterpretativismu, kdyz ji dava do protikladu s pozitivismem a empiricismem.
Hruby (2001) klasifikuje rovnéz teorii  Socidlni  konstrukce reality jako
konstrukcionistickou a tvrdi, Ze konstruktivismus fesi zejména tvorbu znalosti ,,v hlavé®,
a to fenomenologicky8, kdezto konstrukcionismus fesi tvorbu znalosti ,,mimo hlavu®, tedy
prostfednictvim socialnich vazeb a interakci mezi participanty. K vyse uvedené klasifikaci
teorie Bergera/Luckmanna jako konstrukcionistické se piidava i Dreher (2015). Také
Holstein a Gubrium (2008) pisi, Ze prace v ramci konstrukcionismu zcela neodpovida ani
symbolickému interakcionismu, ani socidlni fenomenologii a ze Berger a Luckmann svou
teorii pouze odvodili od fenomenologickych spisu Alfreda Schiitze.

Ackoli je u Bourdieua charakteristicka akcentace vlivu socialni struktury, resp.
akcentace determina¢né daného jednani aktéri v zavislosti na socialni struktuie, jeho teorie
zaroven zahrnuje i individualni postoje a preference vyplyvajici z osobnostnich zvlastnosti.
| kdyz Bourdieu s individualnimi preferencemi detailné pracuje, Casto je nepiedstavuje
jako produkt volniho jednani, nybrz jako produkt spolecenské tiidy, ve které se aktér
nachazi. Na druhou stranu nelze k Bourdieuové teorii piistupovat k jako vyhradné
deterministicke. To proto, Ze spoleCenské struktury, které jsou objektivni, jsou
reprodukovany pouze pomoci jednajicich a individualné se rozhodujicich aktérd. | toto
individualni jednani je vSak vzdy omezeno danou socialni strukturou. Aktér je tedy ve
svém jednani spolecensky podminén — neni ani zcela autonomni, ani pln¢ determinovan
socialnim kontextem. Vztah je tedy dyadicky (Pullmann, 2007). Jiz Brubaker (1985) pise,
Ze Ustfednim motivem snahy Bourdieua je pieklenout rozdil mezi voluntarismem Sartra
a strukturalismem Leviho-Strausse, tedy rozdil mezi subjektivismem a objektivismem.
Bourdieu pracuje jak s objektivismem, kdy zduraziuje materialni podminky aktért, které
jsou na nich a na jejich mysleni nezavislé, tak se subjektivismem, kdy jsou piedstavy
a pohnutky aktéri zavislé na nich samych a na jejich mysleni. Dle Bourdieua je
adekvatnim piistupem pouze takova teorie, ktera je zaloZzena na konceptualizaci vztahu
mezi externimi (materialnimi) a internimi (individualnimi) vlastnostmi.

Na zakladé vyse uvedeného oznacuje Bourdieu (1989) sam sebe jako pouzivajiciho

konstruktivisticky strukturalismus (constructivist structuralism) nebo strukturalisticky

18 Takovému piistupu by tedy v obr. 2 odpovidal pouze krok experimentace s objektem jako fenoménem.
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konstruktivismus (structuralist constructivism). Ve spojitosti s vySe zminénym délenim na
konstrukcionismus a konstruktivismus je podstatné uvést, ze Bourdieu ma konstruktivismem
na mysli dvoji zptisob utvafeni spole¢nosti — na jedné stran¢ subjektivni schémata vnimani
a myslenkova schémata zavislé na habitu, na druhé stran¢ objektivni socialni struktury,
resp. socialni tfidy. Pro potieby této prace je tedy Bourdieuova teorie chapana jako
konstrukcionisticka, ¢emuz odpovida i kategorizace fady dal§ich autori (Ignatow
a Robinson, 2017; Weinberg, 2008), tim spiS, ze je to sam Bourdieu, ktery kritizuje
subjektivismus, ktery lze prifadit spise ke konstruktivismu (Endress, 2005).

Z vyse uvedeného je zjevné, ze teorie Bergera/Luckmanna a Bourdieua ma celou
fadu spole¢nych rysu, které umoziuji pouziti teoretického aparatu pii provedeni vyzkumu.
Jak uvadi Dreher (2015) ob¢ teorie se shoduji v tom, Ze socialni svét je utvaren dvojim
zpusobem — sohledem na objektivni svét je socialné strukturovan a sohledem na
subjektivni dimenzi je tento svét individualné percipovan. Jak pise Endress (2005), pti
¢teni dél Bergera/Luckmanna a Bourdieua je u vSech autori ziejma snaha
0 zprostiedkovani mezi fenomenologii a strukturalismem, resp. mezi socid/nim
konstruktivismem (nikoliv konstrukcionismem) a strukturalni analyzou. Sami Berger
I Luckmann byli proti konkrétni epistemologické interpretaci jejich vlastni pozice.

Presto vSak dochazi mezi teoriemi k velmi zajimavému stietu, ktery ve vysledku obé
teorie muze pii jejich vzajemném pouziti posilit. Jak Endress (2005) uvadi, tento stiet
vychazi z Bourdieuovy kritiky fenomenologie (resp. celého subjektivismu) — resp. jeho
konkrétnich ¢asti z jeho vlastni perspektivy. A protoze Berger a Luckmann (1966) pii
tvorbé své teorie vychazeli zejména ze Schiitzova fenomenologického ptistupu, kritizuje
Bourdieu nepiimo i teorii Bergera/Luckmanna. Ti tvrdi, Zze se sociologie védéni musi
zabyvat procesem socialni konstrukce reality, jinak feceno, zZe se musi zabyvat tim, O se
aktérum jevi jako samoziejmé, resp. jako dand realita. Bourdieu (1989) v tomto ptipadé
nekritizuje tolik analyzu Schiitzovy fenomenologie jako takovou, ale spise poukazuje na
skute¢nost, ze fenomenologie se nepta, jak dand realita vznika. Tvrdi, ze fenomenologové
selhavaji, protoze se neptaji, pro¢ je socialni dand realita prozivana prave tak, jak je
prozivana. Také zduraznuje, ze fenomenologie nefesi otazku toho, zda jsou hranice daného
svéta univerzalni, a predevsim fenomenologie zcela opomiji historicky vyvoj — tedy to, co
je historicky objektivné dano, a tedy je strukturalisticky mozné. Je tedy ziejmé, Ze

Bourdieu ke kritice fenomenologie pouziva strukturalismu. Endress (2005) dodava, ze
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fenomenologie dle Bourdieua nezjistuje, jaké jsou hranice socid/ni konstrukce, které jsou
dle n¢ dany moci. Moc a ,,skryté mechanismy moci“ jsou pfitom v Bourdieuové teorii
nejcastéji spojovany s raznymi spolecenskymi téidami, které tak limituji, co bude socialné
konstruovano, resp. jaky bude pii tvorbé socialnich konstruktd mozny jejich rozptyl.
Jednotlivé spolecenské skupiny jako by determinovaly vyc¢et moznych socialnich
konstrukta.

Bourdieuové Kritice je mozné Celit nékolika argumenty. Jako obranu proti pfilisnému
subjektivismu vynalezla interpretativni sociologie triangulaci jako strategii validace.
Bourdieu také ve své teorii do zna¢né miry Opomiji analyzu procesu komunikace
Vv generovani znalosti. T¢é naopak Luckmann (1995) piiklada velkou vahu, protoze tvorba
socialnich konstruktt probiha skrze komunikaci mezi aktéry (Endress, 2005). Je to sam
Berger (1992), ktery ve svém pozdéjsim dile kritiku Bourdieua neptimo potvrzuje, kdyz
tvrdi, ze existuje rozdil v tom, pokud je realita interpretovana privilegovanymi, nebo pokud
je interpretovana vsemi na stejné urovni. Sam tedy do svych uvah zakomponoval prvek
moci. Rovnéz Dreher (2015) tvrdi, ze socialni konstrukce reality umoziuje rekonstruovat
ustanovené struktury moci jako cast objektivni reality, a to skrze subjektivni realitu
individualnich aktérd, Berger a Luckmann tedy neodpovidaji tomu, co Bourdieu 0znacuje
jako subjektivismus.

Zavérem lze k literarni metateoretické analyze fici, ze s teorii socidlni konstrukce
reality je tfeba zachazet s ohledem na Bourdieuovu argumentaci. Soucasné pouziti obou
teorii je tedy mozné, ne-li Zadouci konsensualni feseni s ohledem na fakt, ze Bourdieuova
teorie obohacuje a posiluje teorii Bergera/Luckmanna, ale nedokaze ji nahradit. Socidlni
konstrukce reality, ktera ma zaklady ve fenomenologii, je stale aktualnim konceptem,
jelikoz jeji fenomenologicka cast, ze které Berger a Luckmann vychazi, zahrnuje
individualni proces percepce, interpretace a nasledné komunikace (Endress, 2005)
(viz obr. 2 — ¢asti experimentace, externalizace, diskuse a interakce). V praci je proto dale
pouzivano nasledujici teoretické syntézy: teorie socialni konstrukce reality pomaha zjistit,
jak se individualni predstavy o realit¢ (resp. kvalit€) v procesu interakce stavaji
skutecnosti, ktera na aktéry nasledné pusobi. Pricemz Bourdieuova teoreticka koncepce
odpovida na otazku, co aktéry pii vytvareni konstruktd limituje — na jakych faktorech je
jejich jednani zavislé. Napft. studie Musseta (2016) nabizi typické propojeni socidlni

konstrukce reality a teorie P. Bourdieua. Autor pii zkoumani vin z francouzskych regiont
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povazuje chut (a tedy i kvalitu) vina za socialné konstruovanou a determinovanou
kulturnim, socialnim a ekonomickym kapitalem. Stejn¢ tak Beckert et al. (2016) spojuji
ob¢ teorie, kdyz tvrdi, ze kvalita vina nemuze byt odvozena senzoricky, protoze je socialné
konstruovana, coz prokazuji za pomoci Bourdieuovy teorie pol:.

Alternativnim vysvétlenim preferencniho chovani spotiebitelti se zabyvala cela rada
sociologti v ramci postmodernismu, kteti tvrdi, ze Bourdieuova tiidni analyza chuti je
v moderni spole¢nosti piekonana, resp. je irelevantni mimo ramec francouzské spole¢nosti.
Ziejm¢ neznaméjsi teorie popirajici Bourdieuovy teoretické koncepce prisly s argumentaci
standardizace, racionalizace, industrializace, demokratizace a globalizace. Socialni
struktura, popt. i dalsi biologicko-socialni faktory, jiz nemaji dale limitovat rozhodnuti
spotiebitell, ktefi jsou ve svych volbach svobodni. Aktéfi jsou spise nez soucasti rigidnich
skupin schopni mezi skupinami rychle migrovat. Standardizaci je mysleno, ze produkty se
stavaji neoriginalnimi, jSou masov¢ spotiebovavany a estetické hodnoty jsou upozad’ovany
(Seymour, 2004).

Ve zminéném kontextu Wood (1995) tvrdi, ze i kdyz socidlni konstrukce chuti realné
probiha, neni omezeni téchto konstrukti ovlivnéno socialni tfidou, ve které se jedinec
nachazi. Dle n¢&j probihd socidlni konstrukce pouze vramci nabidky dodavateli —
ta limituje vycet moznych konstrukti. Navic dodava, ze nabidka na trhu je pouze
prvoplanové pestra, konzument vsak jiz ¢asto nepostiehne, Ze se jedna o téméf identicky
produkt, ktery je pouze raznym zplisobem modifikovan. Se ziejmé neznaméjsi teorii
podporujici standardizaci a globalizaci pfisel Ritzer (1983) ve svém pojednani
The ,,McDonaldization“ of Society, zalozenou na c¢tyfech zakladnich aspektech —
efektivita, prediktabilita, kalkulabilita a kontrola. Ritzer (2001) navazuje na Bourdieuovu
sociologii a tvrdi, ze habitus bude siln¢ ovlivnén tim, ze lidé preferuji McDonaldizované
produkty. Zaroven vSak pripousti, ze nedojde ke stejnomérnému prostoupeni
McDonaldizaci vSemi socialnimi tfidami. Teorie ptivodné poukazujici na ptitomnost téchto
aspekta v retézcich rychlého obcerstveni nasla pozdéji své uplatnéni i mimo kulinaiskou
kulturu. V soucasné dob¢ je vsak v kulinafstvi opét pouzivana, coz dokazuje napt. studie
Grosglika a Rama (2013) spojujici McDonaldizaci s globalizaci kulinarské kultury, studie
Zamana et al. (2013) sledujici stravovaci navyky jako soucast McDonaldizace
v Bangladési nebo studie Finkelstein (2003) zkoumajici totéz na ptikladu Australie a studie

Hatanaky (2014) na ptikladu Indonésie. Sam Ritzer (2017) v nedavno publikované studii
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piSe, ze alternativni (neglobalizované) pokrmy a napoje maji sanci uspét zejména v méné
rozvinutych castech svéta, které jsou méné atraktivni pro velké nadnarodni firmy
zpusobujici standardizaci gastronomie.

V Ceské republice se McDonaldizaci kulinaiské kultury zabyvali Zeleny et al.
(2020), ktefi pii zkoumani rybi gastronomie nalezli vsechny Ctyfi vyse uvedené aspekty
Mcdonaldizace, a tudiz potvrdili pfitomnost globalizace a ,,yozmélnéni* pivodni identity,
resp. potvrdili p¥itomnost ¢astec¢né glokalizace!® kulinarské kultury. Podstatné je zminit, Ze
zkoumani stakeholdefi v gastronomii si  piitomnost aspekti McDonaldizace
neuvédomovali a jejich postoje byli v kontradikci s postoji Kkonzumentd, kteti by
paradoxné zastoupeni tradi¢ni kulinaiské kultury uvitali. Globalizaci dochazejici ve

vinarskych regionech je vénovana vétsi pozornost v kap. 2.5.

2.3.1 Shrnuti sociologickych piistupi, vymezeni typa aktéra a piedmétu zkoumani
u aktéru interagujicich s vinem

Je ziejmé, ze vySe uvedené sociologické teoretické piistupy jsou ve spojitosti
s vinem pouzivany zejména u tiech druhti aktérGi — vinai nebo vétSich vinafskych
spole¢nosti sdruzujici vinaie a dalSich zajmovych skupin obsahujicich vyrobce vina (dale
nazyvanych jako skupina vinaii), dale u mezié¢lanka/expertt pracujicich s vinem, jako jsou
kritici a novinafi, sommeliéfi a odbornici v gastronomii, obchodnici i dovozci vina
a lektoti (dale nazyvanych jako odbornici), ale v neposledni fadé¢ i u koncovych
spotiebiteli-konzumentti vina (dale nazyvanych jako konzumenti). Timto Ize tedy vymezit
okruh zkoumanych aktéri, ktery je dale oznacen jako vinafi—odbornici—konzumenti.

Socialni konstrukce reality jako méné vyuzivana teorie byla ve své obecné formé
aplikovana u vySe uvedenych aktérii u zkoumani socidlni konstrukce vyznami s ohledem
na zdravotni aspekty vin, historicky vyvoj vinaiského prumyslu, zkoumani globalnich
a lokalnich aspekti vin véetné jejich regionalniho znaceni a také pro zkoumani zpisobu
socialni konstrukce verbalnich pfivlastkt spojenych s vinem. Jesté mensi pocet studii poté
zminuje socialni konstrukci kvality vina. V takovém piipadé je zkouman proces socialni
konstrukce chutovych preferenci u vin, a to sohledem na dopad vytvareni socialnich

konstruktti spojenych s konceptem terroir. Zkoumani vsak ve studiich neni provedeno se

19 Termin pouzili Robertson a Lechner (1985), ktefi zpochybnili piilisny diraz na ptsobeni aktérii s velkym
vlivem a podpotili tezi, ze podstatna je role mensich spolecenstvi a individualnich aktért jako tradi¢nich
entit, které se identifikuji ve vztahu ke globalnim procesam.

39



zaméfenim na jednotlivé druhy vin a pojem ,kvalita“ neni specifikovan, jinak feceno,
studie nezahrnuji rozklad kvality vina na jeji jednotlivé prvky (atributy vina), které se na
socialni konstrukci kvality vina nepochybné podileji (viz kap. 2.4.1).

Bourdieuova teorie je na problematiku vina aplikovana ¢astéji, coz vyplyva jiz ze
samotné podstaty vyzkumu, ktery Bourdieu provedl. Stejné jako u studii socidlni
konstrukce i Bourdieu zanesl do svého vlastniho zkoumani vyse uvedené typy aktéru, tedy
vinafe—odborniky—konzumenty. Kazdou z téchto skupin Ize zkoumat zvlast, avsak kazdou
ztéchto skupin lze také rozlozit na dil¢i podskupiny v zavislosti na disponovani
ekonomickym a kulturnim kapitadlem, tedy v zavislosti na pozici v socialnim prostoru
a socialnim poli. Az tato pozice — spole¢né s habitem a vlivem socialniho pole — poté
ovliviiuje konstruovani specifickych verbalnich ptivlastki spojenych s vinem (resp. jinymi
alkoholickymi napoji) a spotiebitelské preference. Tak napi. zatimco Socidlni konstrukce
se zabyva tim, jak verbalni pfivlastky spojené s vinem vznikaji, Bourdieuova teorie
ukazuje, jak k tomu ptispiva vliv socialni téidy, resp. socialniho pole, habitu a jednotlivych
kapitalt. Preference raznych druhi vin tedy Bourdieu ptedkladal v zavislosti na socialni
tiid¢, resp. prijmu (ekonomicky kapital) a kulturnim kapitalu, dale na druhu povolani,
rodinné situaci, zpusobu traveni volného ¢asu, pavodu z mésta nebo z venkova, véku
a genderu. Pii provedeni prufezu jeho dila lze zaroven vidét, ze Bourdieu byl schopen
klasifikovat vina — i kdyz pouze okrajové a zakladnim zpusobem — na zaklad¢ jejich
elementarnich vlastnosti (atributt), které se spolupodileji na vnimani jejich kvality: druh
vina — Cervené tiché, bilé tiché, sumivé; pavod vina — exotické, domaci; oznaceni vina —
s AOC, bez AOC; ptivod vina — region, vinice, vinaf; obsah % alkoholu vina — vysoky,
nizky; dle zbytkového cukru — sladké, suché; dle plnosti téla vina — plné, lehke; dle ro¢niku
— s uvedenim, bez uvedeni. Bourdieu vSak zminuje i jednani aktérti Spojené s vinem, napf.
zpusob konzumace vina — esteticky, vulgarni; zpusob nakupu vina — Kkonvencni,
nekonvenéni. Z vyse uvedeného vyplyva, ze jiz Bourdieu ve své teorii Castecné
zohlednoval jednotlivé atributy vin jako proménné, které aktéfi zohlednuji pii svém
spotiebnim chovani.

Navazujici studie zalozené na teoriich Bourdieua, které se zabyvaly vinem
a zkoumaly jednu nebo vice ze skupin aktérti vinai—odbornik—konzument, v mnoha
ohledech kopirovaly jeho pfistup, n€kdy vsak nabidly konkrétnéjsi rozpracovani. Jako

priklad 1ze uvést zkoumani habitu u konzumentd, avsak s novym zahrnutim komponenti
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ethos, eidos, hexis zaroven u vinai. Dale zkoumani vlivu poli, ale také autonomnich
a heteronomnich subpoli. Nebo tieba identifikaci objemu kulturniho kapitalu, nicméné se
zahrnutim identifikace jeho institucionalizované, objektivizované a vrelené slozky.
Ve studiich se objevuje Bourdieuem zkoumany vliv kulturniho kapitalu (resp. socialnich
poli a subpoli) na: utvareni verbalnich ptivlastki; na percepci chranénych oznaceni ptivodu
u vina; na vnimani regionu ptvodu Vina, Vinice, vinafstvi, zbytkového cukru a ro¢niku
vina; na zpasob nakupu, distribuce a konzumace vina, a to vSechno u konzumentd vina.
Nové je vSak zkouman i vliv kulturniho kapitalu na: utvareni verbalnich ptivlastka
u odbornikti (napf. prezentace skrz média) a vinaii; na vnimani vinaiské legislativy
a chranénych oznaceni puvodu vinaii; na zaméteni se na konkrétni vinifikaéni metodu
vinafi; na vétsi ¢i mensi zaméteni se na ekonomicky profit ze strany vinaiu; na zpusob
¢erpani informaci o viné konzumenty; na ochotu konzumentt zaplatit za vino.

Vysledky metateoretické analyzy disertaéni prace sohledem na jiz provedené
vyzkumy u vina, vinaiskych regiont a vinafstvi lze shrnout do nasledujici véty:
sociologické zkoumani vina, vinaiskych regionti a v nich ptsobicich vinafstvi (s pfesahem
do marketingové ekonomickych a regionaln¢ rozvojovych aktivit) je zaméfeno na proces
socialni konstrukce vyznamu piidélovanych (i) jednotlivym vlastnostem/atributim vin,
(i) vinai'skym regiontim a v nich piisobicim vinaistvim?, a (iii) jednani vinafi—odbornikii—
konzumentt, které se tyka vyse uvedenych objektivnich kategorii (vina/vinaiskych regiond
a v nich pusobicich vinafstvi), a to v8e v zavislosti na biologicko-socialnich faktorech
(habitu, kapitalech, polich).

Dalsi vyklad je proto rozdélen do tii ¢asti. Za prvé se jedna o piehled studii, které se
zaméfily na podrobné zkoumani vina pomoci jeho atribut a jejich ptasobeni na jednani
konzumentt, ptipadné na jednani odbornikd vina. Timto jednanim se nejéastéji mysli
jejich spotiebitelské chovani na trhu svinem ahodnoceni na soutézich (pfesah do
marketingové ekonomické roviny). Pokud jde o pusobeni vinaiskych regiond a vinastvi,
nema se na mysli jejich pasobeni per se, ale jejich pusobeni jako soucast celkového

produktu vina, které nese znaky vinafského regionu a vinafstvi ve form¢ jednotlivych

2 Resp. vyznamu pridélovanych terroir — za predpokladu pfijeti produkt-objektového pojeti terroir dle
Teilové (2011), kdy je terroir zaroven produktem. V takovém ptipadé prekryva terroir viechny kategorie,
tedy vino (prostrednictvim kterého je terroir artikulovano), vinatstvi (kdyz zahrnuje praci konkrétniho vinaie
a specifické padni a klimatické podminky na mensim Gzemi) a vinaisky region (kdyz zohlediuje praci
souboru vinaid a klimatické a pidni podminky na rozsahlejsim uzemi).
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vina, konkrétné jeho cen¢ a jejimu vztahu ke vSem tfem druhtim aktért. Za druhé se jedna
0 studie zkoumajici pohled na jednani vinaii, jejich fungovani jako Socialni sité a s tim
souvisejici problematiku tvorby regionalni identity spolecné s genezi konceptu terroir.
Zatieti je zahrnut pohled regionalni rozvoje jako vyslednice plsobeni vsech tii typu

aktért, tedy vinaift—odborniki—konzumentu.

2.4 Dualismus kvality a atributi vina, vliv na jednani aktéri

Samotna snaha o definovani kvality vina predpoklada jeho disponovani uréitymi
vlastnostmi, bez kterych by jeji existence nebyla mozna. Tyto vlastnosti jsou
v marketingové ekonomicky pojatych vyzkumech nazyvany nejcastéji jako intrinsické
a extrinsické atributy? — jakési prvky, charakteristiky nebo piivlastky. Vino jako objekt
pusobi na subjekt (aktéra) vzdy prostfednictvim svych atributi?®. Na zakladé téchto
atributi muze byt vino specifikovano obecnéjsim nebo konkrétnéjsim zpusobem. Vino
muze na aktéra pusobit pouze velmi obecné, a to napi. svou ruzovou barvou bez blizsi
charakteristiky (napt. obecna diskuse o rizovém ving). Vino ale také muzZe na aktéra
pusobit prostiednictvim souhrnu velkého mnozstvi atributt (napt. pti vybéru konkrétniho
vina v supermarketu). At uz se jedna o obecné&jsi nebo konkrétnéjsi piisobeni vina, vzdy
Ize toto pisobeni chapat jesté na zaklade jiného — pro ucely disertacni prace dulezitéjsiho —
binarniho déleni. Vymezeni téchto dvou zpasobu pusobeni vychazi z Kantovy filosofie,
konkrétn€ jeho chapani véci a jejich kvality, a je podstatné pro pochopeni zptisobu, jakym
vstupuje vino do procesu socidlni konstrukce reality (kvality), resp. pro pochopeni
zpusobu, jakym kvalita vina z procesu socidlni konstrukce reality (kvality) vystupuje.

Jak uvadi Paton (1936/2007), prvnim piistupem Kant (1783/2004) mysli kvality
v ramci svého noumenonu, napf. barvu nebo chut, a oznacuje je za tzv. pocitove kvality.
Kvality se v takovém ptipad¢ tykaji veci, resp. veci o sobe (Ding an sich), a co Ize piitadit
takové véci (predikat objektu), lze povazovat za kvalitu urcité véci (Kant, 1790/1987).

Na zakladé vyse zminéného by tedy jednotlivé atributy vina bylo mozné povazovat za

21 Toto déleni na intrinsické a extrinsické charakteristiky se neshoduje s délenim kvalit z pohledu filosofie,
ale s délenim dle marketingoveé ekonomicky pojatych studii (viz nize).

22 g yyjimkou piipadu, kdy by bylo minéno vino jako slovo, resp. kategorie, ktera by byla napi. porovnavana
s kategorii jinou.
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kvality existujici nezavisle na subjektu. Na jednu stranu lze takové kvality chapat spise
jako formalni vlastnosti véci — v takovém piipadé by se kvality shodovaly s atributy vina
a kvalita vina by byla uré¢ena prostym souhrnem téchto atributi. Na druhou stranu je vsak
podstatnéjsi, ze toto pojeti piedpoklada apriorni existenci véci 0 sobé. A pravé tento
princip apriorismu je podstatny — v teorii socialni konstrukce reality se jedna o pfitomnost
jiz existujicich vyznamu ptifazenych jednotlivym atributiim vina nebo jejich kombinacim —
jinymi slovy, jedna se o pritomnost jiz existujicich socialnich konstruktd. Apriorni
existence téchto socialnich konstrukti — jako nutna podminka Socidlniho konstrukcionismu
— predstavuje aplnou objektivizaci, které je mozné se ptiblizit pouze co nejblizsim
popisem. Tato objektivizace znamena nezavislost na subjektech, a pravé zde je ziejmé
vychodisko teorie socidlni konstrukce reality v Kantové filosofii?®. Pomoci socialnich
konstruktt tykajicich se jednotlivych atributd vina, resp. tykajicich se jejich kombinaci,
které existuji apriorné, lze urcit skutecnou kvalitu vina — spole¢ensky konstruovanou, ktera
je ve spole¢nosti obecné piijimana a existuje nezavisle na jednotlivych aktérech — i kdyz
prave jimi byla vytvotena. Toto pojeti nejen vymezuje socialni konstrukci kvality vina, ale
zaroven odpovida i produkt-objektovému pojeti Teilové (2011) — tedy objekt (socialni
konstrukt) ,kvalita vina“ jako produkt spolecnosti. V takovém piipadé ani nemuze
existovat kritika vina, ktera by nebyla ¢imkoliv ovlivnéna, protoze socialni konstrukt vzdy
ovliviiuje aktéry apriorné.

Vyse uvedeny pohled je vSak tieba rozsitit i o druhé Kantovo hledisko, a tim se
posunout do dalsi faze socidlni konstrukce kvality. Prosta snaha o objektivizaci kvality vina
je totiz v praktické roviné jen obtizné piedstavitelna. To zejména proto, ze vino je
kulturnim produktem, u kterého by pouziti vyhradné prvniho z Kantovych pftistupi vedlo
k historické dekontextualizaci, uplnému oddé€leni vina od procesu vinohradnicke i vinafské
prace, a nemoznosti sledovani procesu transformace vina — nebylo by ziejmé, jak vznikaji
socialni konstrukty urcujici kvalitu vina. Jak tvrdi Teilova (2011), nelze oddélit mezi chuti
objektu (vina) a chuti subjektu (aktéra), coz souvisi s Kantovym druhym pojeti kvality,

které Kant uvadi jako kontrast k noumenonu. Timto kontrastem je skutecné vzezieni

2 Jak uvadi Alieva (2016), je to pravé Kant, ktery polozil zaklady socidlniho konstruktivismu (v disertagni
praci socidalniho konstrukcionismu), a to pomoci principu apriorismu a apriornich soudt. Rovnéz Teilova
(2011) dava do spojitosti Kantovu snahu o tplnou objektivizaci a nezavislost pomoci véci o sobé v kontextu
zkoumani terroir. Palmquist (1985) vsak piSe, Ze nelze ztotoznovat noumenon a véc 0 sobé, protoze vec
0 sobé¢ je nepoznatelna. Socialni konstrukty tedy maji svou podstatou blize spiSe k noumenonu.
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oznacované jako fenomén, tedy realitas phaenomenon (Paton, 1936/2007), zdlraziujici
vnimani objektu (vina, resp. jeho atributii) pomoci smysli subjektu (aktéra), a to béhem
faze experimentace v ramci socidlni konstrukce kvality. Sam subjekt tedy individualné
ptifazuje vyznamy fenoménu, ktery se mu jevi — a to na zakladé pusobeni jiz vytvoienych
socialnich konstrukti kvality, aby vytvofil subjektivni kvalitu vina. Kantovo paradigma
predpoklada, Ze kategorie pro pochopeni svéta jsou vytvareny jedincem, jiz Durkheim vsak
toto hledisko rozsitil, kdyz tvrdil, ze nikoliv jedinec, ale kolektiv pfifazuje vyznam
kategoriim, z ¢ehoz Berger i Luckmann vychazeli, aby nasledné cely koncept jesté
vyznamn¢ rozpracovali (Hostaker, 2014).

Cely kolobéh je mozné zjednodusit slovy, ze kazda ochutnavka vina jedincem
znamena individualni vnimani kvality vina (atributt urcujicich kvalitu), které je ovlivnéno
pusobenim jiz eXistujici objektivni Kkvality vina (socialnimi konstrukty tykajicimi se
atributi), ,,skutecna* objektivni kvalita je pak utvaiena az v procesu socialni interakce.
Zaroven se cely proces socialni konstrukce odehrava vzdy rozdilné, a to v zavislosti na
odlisnych biologicko-socialnich faktorech — vkazdé skupiné existuje jina objektivni
kvalita, resp. jiné socialni konstrukty. Schéma socidlni konstrukce kvality vina se nachazi
v obr. 5.

Jednotlivé intrinsické a extrinsické atributy vina, prostfednictvim kterych vino
vstupuje do procesu socidlni konstrukce kvality, jsou tedy jakymsi vymezenim, jakym
vlastnostem vina lze individualné i kolektivné ptifazovat vyznamy a nasledné vytvaret
objektivni socialni konstrukty. Kvalita jakéhokoliv vina poté bude odvozena od vyznamu
(slozena z vyznamu), které jsou pfifazeny atributim (kombinacim atributt), které vino ma.
Pravé tyto atributy jsou vnimany, pomoci nich je vino popisovano a pomoci nich nad
vinem aktéfi diskutuji, aby jim ptitadili kolektivni vyznam. | experimentace s vinem, které
je v urcité spole¢nosti povazovano za velmi kvalitni, napf. se sladkym vinem Tokaj, je
pochopitelné ovlivnéna minulou internalizaci urcitych socialnich konstruktd. Proces
Socialni konstrukce vSak muze mit riznou uroven obecnosti nejen v zavislosti na rozsahu
vstupujicich atributd, ale i v zavislosti na mife zkusenosti aktérti. Proto mohou byt znalejsi
konzumenti ovlivnéni jednotlivymi socialnimi konstrukty (resp. jejich kombinaci)
zahrnujicich vSechny atributy — sladkost vina, region Tokaj a dalsi. Mén¢ znali konzumenti
budou ovlivnéni pouze socialnimi konstrukty, které se tykaji sladkych vin (protoze

oregionu Tokaj nikdy neslyseli). Zcela neznali konzumenti potom budou ovlivnéni
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Obrazek 5: Schéma kvality vina jako socialné konstruované kategorie pomoci vyznamu ptifazenych atributim vina (vlastni zpracovani)
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socialnimi konstrukty tykajicimi se sladkosti jako chuti obecné. Takova situace muze
nastat i u aktérd z jiného kulturniho prostredi, kde se vino nekonzumuje. I nejobecn¢jsi
uroven, ktera zahrnuje jenom sladkou chut, vSak ovlivituje socidlni konstrukci vyznamu
sladké chuti, coz ovlivituje vyslednou kvalitu vina odvozenou na zakladé vyznamu
ptifazovanému této chuti. | v piipadé, ze by zcela neznaly aktér nemél moznost vino
ochutnat, je ovlivnén jiz vytvotfenymi Socialnimi konstrukty tykajicimi se napf. vyznamu

barev v dané kultufe, protoze obal vina nese atribut barvy.

2.4.1 Déleni intrinsickych a extrinsickych atributi vina, vliv na chovani spotiebiteli
a odborniki vina

Piedeslé sociologické vyzkumy zabyvajici se vinem kvuli svému sociologickému
zaméfeni nikdy nezahrnuji vlastni atributy vina jako ustfedni téma badani. Nize uvedeny
piehled tedy nabizi déleni atributd vina, které je pouzito i v metodice diserta¢ni prace,
a zaroven ukazuje, jak rtzné studie prezentuji jednani spotiebitelt s ohledem na tyto
atributy. Tyto marketingové ekonomicky pojaté studie zohlediuji i biologicko-socialni
proménné spotiebitelt, avSak cini tak bez védomého pouziti vyse uvedenych
sociologickych teorii.

Pii koupi vina pusobi na subjekt dvé zakladni skupiny podnéti — extrinsicke
(extrinsic perceived quality, resp. exogenni prvky vina) a intrinsické (intrinsic perceived
quality, resp. endogenni prvky vina). Oba typy atributt jsou ¢asto pouzivany pti zkoumani
preferenci konzumentt (Espejel et al., 2011; Batra, 2008; Balestrini a Gamble, 2006).
Jednotlivi autofi se vSak zcela neshoduji v tom, jak jednotlivé atributy vina klasifikovat.
Napi. Chrysochou et al. (2012a) fadi v souladu s dalsimi autory (Basson, 2012; Mueller
et al., 2001) mezi intrinsickeé atributy senzorické vlastnosti vina. Netradi¢ni je vSak jejich
fazeni regionu puvodu mezi intrinsické atributy, coz je v pfimém rozporu s piistupem
Mueller et al. (2001), Charterse a Pettigrew (2007), Lockshina (2003) nebo Halla
a Mitchella (2008), ktefi naopak region pavodu ftadi mezi atributy extrinsické.
K extrinsickym atributim tadi vyse uvedeni autofi cenu vina, pouzité baleni a znacku.

Déleni je také mozné znacné zjednodusit na intrinsické senzorické a extrinsické ne-
senzorické atributy, kdy je i v tomto ptipadé nutné region puavodu zaradit mezi ne-
senzorické atributy, tedy extrinsické (Basson, 2012). Mimo vyse uvedené charakteristiky
radi Charters a Pettigrew (2007) mezi extrinsické atributy i ro¢nik. Lockshin (2003) dale

o 24

rozvadi intrinsické atributy vina jako dulezitéjsi z hlediska preferenci konzumentd, kdyz
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zminuje, ze jsou spojeny s predsudky konzumentt a se zptisobem percepce vina. Lockshin
a Rhodus (1993) stejné¢ jako Hall a Mitchell (2008) do intrinsickych atributt zatazuji
i obsah alkoholu, styl a druh vina nebo odridu pouzitou pro jeho vyrobu. Dalsi slozky
kvality vina mohou byt institucionalni (dané napiiklad zemi puvodu) a fiduciarni (pomér
kvality a zaplacené ceny) (Unwin, 1999; Orliac, 1991).

Pro dalsi praci svyse uvedenymi terminy je pouzit nasledujici pfistup, ktery je
syntézou vyzkumu na dané téma. Je ziejmé, ze déleni na intrinsické a extrinsické atributy
se tyka jak vinohradnictvi (tedy zpuasobu péstovani révy vinné), tak vinifikace (tedy
zpusobu pfemény hroznti na vino) a samotného vina jako hotového produktu. Z hlediska
vinohradnictvi zahrnuji intrinsické atributy nejcastéji samotnou odriadu révy vinné (véetné
jejiho klonu), ktera nese ve své piirozené formé urcité organoleptické charakteristiky.
Extrinsicke atributy poté nejCastéji zahrnuji veskeré proménné, které na révu pasobi
z vngjsku, at’ uz piirodnim pusobenim nebo pusobenim vinafe — ro¢nik, region pavodu,
resp. konkrétni vinohrad (zahrnujici konkrétni pudni a klimatické podminky) a zpisob
péstovani révy vinafem (jako napi. vedeni révy, osetieni révy, zptsob a dobu sklizng).
Extrinsické 1 instrinsicke atributy vinohradnické faze ovliviuji instrinsické atributy v dalsi
fazi vyrobniho procesu, kterym je vinifikace. | ve fazi vinifikace zahrnuji intrinsické
atributy organoleptické vlastnosti, které jiz meziprodukt neoddé¢litelné ma. Extrinsické
atributy jsou i v této fazi predstavovany vnéjsim pusobenim, v tomto piipadé vyhradnim
pusobenim vinafe. Konkrétné jde o odtfapeni, maceraci, fermentaci, zrani a Cisténi.
Extrinsické ptsobeni vinare a intrinsické atributy meziproduktu zdruhé faze
ovliviwji intrinsické atributy hotového produktu (vina) ve finalni fazi procesu, tedy
lahvovani a uvedeni na trh jiz hotového vina. Instrinsickymi atributy jsou ve treti fazi
obsah cukru, kyselin, alkoholu, obsah aromatickych latek a dalsi senzorické vlastnosti,
druh vina. Extrinsické atributy zahrnuji druh baleni, uzavéru a etikety (vcetné loga)
I pfidélenou cenu.

Legislativa a chranéna oznaceni pivodu vzdy piimo nalezi K uréitym vinafskym
regionum, resp. k presn¢ geograficky vymezenym uzemim, a stejné tak zahrnuji
predepsané vinohradnické a vinifikacni techniky. Proto pusobi jako extrinsicke atributy
z vn¢jsku jak pti vinohradnictvi, tak pii vinifikaci, ale i u vina jako hotového produktu,
kdyz je napi. predepsan jediny povoleny uzavér vina. Tyto predpiSy maji za kol pomoci

extrinsickych nastroju pusobit na instrinsické atributy vina za uc¢elem dosazeni urcitého
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organoleptického profilu. Vino jako objekt plisobici na aktéry poté nese atributy ze vsech
tii fazi, které je mozné oznacit za jakési urovné atributi. Schematické znazornéni je

obsazeno v obr. 6.
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Obrazek 6: Intrinsické a extrinsické atributy vina z pohledu marketingové ekonomicky
pojatych studii (vlastni zpracovani)

Vlivem extrinsickych a intrinsickych prvka na preference konzumenti vina
se zabyvaly ¢etné studie. Mezi zakladni extrinsické prvky ovliviujici nakupni rozhodovani
konzumentt patii pouzité logo i design lahve (Jennings a Wood, 1994). Dopad percepce
vinéty na nakupni rozhodovani spotiebitele byl rovnéz potvrzen (Thomas, 2000). Zadni
vinéta se z hlediska nakupniho rozhodovani taktéz zda byti vyznamna i presto, ze studie
provedena Chartersem et al. (1999) prokazala, ze i zkuseni konzumenti vina se po jeho
konzumaci neshodovali s informacemi na zadni vinété popisujicimi viné a chuté ve viné
obsazené. Presto ma vétsina konzumentt tendenci pii koupi vina zadni vinétu Cist a ¢init
na zaklad¢é ni nakupni rozhodnuti. Rozdilné chovani s ohledem na pohlavi, vek, pfijem
a zamestnani nebylo ve vyse uvedeném vyzkumu nalezeno. Studie Chaney (2000)

prokazala, ze konzument vina se pied jeho samotnym nakupem o dané komodité zvlast
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neinformuje a v obchod¢ se poté rozhoduje predevsim podle pouzitého baliciho materialu
avinéty. Naproti tomu Mitchell a Greatorex (1988) upozornuji, ze informovanost
konzumenta je dulezitym prvkem ovliviujicim jeho ndkupni rozhodovani. V jejich
experimentu bylo prokazano, ze konzumenti s nizkou mirou informovanosti nebyli dobie
schopni rozlisovat mezi kupovanymi viny.

Nakupni chovani spotiebiteli mize byt také ovlivnéno zvolenym druhem uzavéru
vina, ktery je dle Barber et al. (2008) vyznamné Kkorelovan s potencialnim kladnym
prijetim konzumenty. Autofi dale davaji do souvislosti vzdélani konzumentd a jejich
akceptaci novych sroubovacich uzaveéri vina, ackoliv se postoje mohou lisit napfic
jednotlivymi vinarskymi zemémi. Vina se Sroubovacimi uzavéry mohou byt konzumenty
i vinaii mylné percipovana jako nespolehlivé a nekonzistentni feseni, resp. méné
spolehliva alternativa klasickych kork.

Dle znacky vina se konzumenti rozhoduji zejména ve chvili, kdy si nejsou jisti jeho
kvalitou (Lockshin et al., 2000). Mezi extrinsické prvky snizujici pocit nejistoty je mozné
zaradit ohodnoceni medailemi v ruznych degustacnich soutézich, pfi¢emz zasadnim
determinantem nakupniho rozhodovani je misto, kde se soutéz odehravala (Orth, 2001).

Pfi zohlednéni intrinsickych prvki plati, ze nezadana (nekvalitni) chut’ je vniména
jako hlavni potencialni riziko pii koupi vina (Mitchell a Greatorex, 1988), pii¢emz
rozhodnuti o koupi vina muze byt ovlivnéno i chutovou schopnosti vina vhodné doplnit
pokrm, tedy tzv. enogastronomickym hlediskem (Zeleny a Vins, 2017; Zeleny a Kubatova,
2016; Batra, 2008).

Problematika preferen¢niho chovani pii vybéru riznych vinnych odrid a regiont
byla zkoumana napt. Gluckmanem (1986). Vysledky ukazaly, ze konzumenti vina nejsou
schopni dostate¢né rozlisSovat mezi viny stejné odriidy a ze stejného regionu. Problémem
je pfifazovani stejného statusu generickym kategoriim vin. Autor provedl segmentaci
britskych konzumenta vina dle kritérii, podle kterych se rozhoduji pii koupi. Prvni skupina
konzumentt formuje své nakupni rozhodnuti na zaklad¢ barvy a designu baleni ¢i zemé
puvodu vina. Druha ze skupin vybira vina dle jejich senzorické kvality, ceny a chuti.
U studie tedy vysledky poukazuji segmentaci konzumentt dle intrinsickych a extrinsickych
atributi. Rozliseni vinné odrudy je v8ak u konzumentt o¢ividné ve chvili, kdy je odrada
pouzita pro vyrobu vina sriznym obsahem barviv, coz prezentuje Resnick (2008) na

ptikladu studie provedené francouzskou organizaci UIVC v roce 2007. V tomto vyzkumu
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méli mladi méststi konzumenti ptitadit k rizovému, éervenému a éernému vinu?* z odriidy

Malbec verbalni privlastky. Vysledky studie Ize vidét na obr. 7.

Nipoje . Vino ) Kultura
Rizové vino ‘ Cervené vino Cerné vino
Hédonismus, svoboda Romantismus jako uméni, pfedstavivost
potéseni, kazdodenni pozitek, dobry pomér E skovélé vino, specialni piilezitosts,

cena-vykon ! miize byt drahé, snové

R S ,.‘_______' _____ | S J__,

I razovy Malbec 1 I ovocny zakladni Malbec 1 I Malbec z regionu Cahors :

| s — - - —

|.______I_.'._J____w-_____| : 4 l____I ______ -
i 1 Malbec primeur : | :
N | '

Obrazek 7: Asocia¢ni verbalni prostor konzumenti vin Malbec rozdélen dle barvy vin
(vlastni zpracovani dle Resnicka, 2008)

Pomysliny prostor je rozdélen dle obecnych typd vina. Do tohoto prostoru jsou
nasledné naneseny dvé nadiazené kategorie — hédonismus a romantismus, pod kterymi se
poté vyskytuji piivlastky nejcastéji prifazované k jednotlivym druhtim vin a konkrétné&jsi
vina odrady Malbec. V kontextu tohoto schématu lze hovofit o jisté spojitosti s teorii
P. Bourdieua, kdyz jsou do kontrastu davany pojmy jako bézny napoj — Kkultura,
hédonismus — uméni, béznost — specialnost nebo nizka cena — vysoka cena. | kdyz by
rozdilné verbalni ptivlastky bylo mozné ocekavat spise s ohledem na rizné socialni tridy
(resp. pfitomnost v riznych subpolich) sohledem na disponovani riznym objemem
kulturniho kapitalu (Beckert et al., 2016; Bacon, 2014), v tomto piipadé se ukazuje, ze je
mozné ocekavat ptifazovani odlisnych verbalnich ptivlastki riznym vinim vyrobenym
z jedné odridy (rozhodujici je barva), a to relativné stejnorodou socialni skupinou
konzumentu vina.

Pfi rozdilném nakupnim chovani s ohledem na cenu, region a vinnou odridu se spise
nez rozdilna narodnost konzumentu, ukazal byti zasadni tzv. product involvment zakaznika
(Lockshin et al., 2001; Goldsmith et al., 1998), ktery odrazi zainteresovanost kupujiciho
ajeho vérnost produktu, resp. dané znacce (v angl. také oznacovano jako consumer

commitment). Ve studiich jsou poté rozlisovani konzumenti dle miry zainteresovanosti.

24 Cerna varianta Malbecu je tradi¢nim lokalnim nazvem pro velmi syté zabarvené Gervené vino stejné
odridy.
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Quester a Smart (1998) ve své studii zjistili pomoci metody conjoint analysis
(preferen¢ni analyzy), ze nakupni rozhodnuti konzumentt vina se lisi i v zavislosti
na udalosti, pro kterou vino nakupuji. Preferenc¢ni analyza je u vina ¢asto vyuzivanou
metodou pro pozorovani nakupniho chovani, kdy muaze byt probandim davano na vybér
napi. mezi dvéma vinafstvimi, dvéma regiony a vice cenovymi urovnémi (Lockshin,
2003). Dalsim determinantem vybéru muze byt i ustni sdéleni 0 danych vinech od jinych
konzumentt (Keown a Casey, 1995).

Z hlediska metodiky raznych studii jsou pti zkoumani preferenéniho chovani
konzumentd vina jako nezavislé proménné pouzity demografické charakteristiky, napfr.
pohlavi, vék a pocet let, béhem nichz ma konzument zkusenost s pitim vina a jeho ptijem.
Zavislymi proménnymi jsou ¢asto preference konzumentt ovliviwjici selekci vina dle jeho
atributt, faktory ovliviujici samotnou koupi vina, ucel piti vina, vinna odrida a pavod vina
(Batra, 2008).

Studie Goldsmitha et al. (1998) se zabyvala ptistupem konzumenti a jejich
otevienosti k inovacim u vina jako produktu a ochotou byt mezi prvnimi kupujicimi
inovovanych produktt (DSI, tj. druh konstruktu z angl. domain-specific innovativeness).
Zasadni roli tedy hraje percepce inovaci vinafstvi ze strany konzumenti. Vysledky
ukazaly, ze DSI bylo korelovano se zpisobem pouziti vina u konzumenta, jejich znalostmi
a product involvment. Naopak DSI nebylo korelovano se snahou o hledani riznych nazort
na vino, které autofi studie oznac¢uji jako nomologickou validitu, tedy schopnost fungovani
konstruktu v daném systému konstruktt piidruzenych (Liu et al., 2012). Skupina
konzumentu byla tedy ve vytvareni konstruktt s ohledem na DSI konzistentni a neménna.
Rovnéz nebylo nalezeno ovlivnéni DSI socialni desirabilitou, ktera je definovana jako
snaha aktérti 0 pozitivni sebeprezentaci a avoidni chovani s ohledem na moznost udélani
$patného dojmu.

V tomto ptipadé je vsak tfeba rozlisovat také postoje konzumentd k inovativnim
napojum s ohledem na generacni segment. Pozitivni percepci lze ocekavat zejména
od Generace Y%, ktera inovativni produkty identifikuje a pozitivné pfijme v kratkém

casovém useku. Takové chovani na trhu je u dané generace ovlivnéno piedevsim emocemi,

% Generaci Y je myslen vékovy segment v rozmezi od 18 do 32 let, jak uvadgji Zeleny a Bednarova (2019)
nebo Agnoli et al. (2018), a to v dobé& publikovani studii. Studie Sethna a Blythe (2016) uvadi jako rozpéti
15 az 35 let v dobé publikovani.
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jelikoz selekce produktl na zaklade¢ racionalniho uvazovani stejné jako loajalita ke znacce
nebo k prodejci je relativné nizka. Duvodem nizké loajality je zfejmé vysSi expozice
reklamnim kampanim v obdobi dospivani. Tito konzumenti se rovnéz neboji pii koupi
riskovat a jsou vice sebevédomi (Reisenwitz a lyer, 2009). Konzumenti patiici do této
generace jsou pii svych nakupnich rozhodovacich procesech lehce ovlivnitelni prateli
a vybér konkrétni znacky je ve vétsingé pripadi proveden za ucelem dosazeni socialni
profilace, ur¢itého stupné kvality a image (Evangelu, 2014). Tato generace si je rovnéz
vice védoma sv¢é kupni sily.

Vyse uvedené postoje Generace Y pii nakupnim rozhodovani u inovativnich
napojovych produkti naznacuji Zeleny a Bednarova (2019). V jejich studii se ukazaly
rozdily v postojich k inovativnim napojam statisticky vyznamné mezi jednotlivymi
generacemi konzumentu. Zatimco respondenti mlad$iho segmentu
Generace Y 0 zkoumanych inovativnich napojich castéji nikdy neslyseli, presto preferovali
pravé tyto napoje a byli ochotni za né utratit vyssi c¢astku v porovnani se star$im
segmentem Generace Y, ba jest¢ starsi generaci tzv. nemilenidlii (Sogari et al. 2017). Vyse
uvedené studie ukazaly na nutnost déleni Generace Y na dva mensi segmenty stejné jako
dalezitost prezentace kratkych textt respondentim s informacemi o inovativnich napojich,
které vyznamné ovliviiovaly jejich postoje v ramci vSech tfi generacnich segmentd.
Dulezitost preferencéniho chovani konzumenta vina patticich do Generace Y ukazuje i fada
dalsich vyzkuma (Némcova a Ber¢ik, 2019; Mueller et al., 2011), a to s ohledem na velky
potencial tohoto segmentu, ktery v soucasné dobé predstavuje jednu z nejvétsich
demografickych skupin. Tento segment vykazuje zna¢nou ochotu zaplatit za vino vyssi
cenu nez jiné generacni segmenty a vino jako alkoholicky néapoj pfijima velmi kladné
(Chrysochou et al., 2012b; Thach a Olsen, 2006; Hall et al., 2004a).

Jak uvadi Kubatova (2010), inovativni produkty spojené s novatorstvim jsou dle
T. Veblena spojovany zejména S niz§imi spolecenskymi tfidami. Preference pro nové
produkty v takovém piipadé znamenaji urcity druh hrubosti a nevkusu. Proti tomu
preferovani méné inovativnich produkti je typické pro bohatou zahal¢ivou tridu, ktera je
inovativni produkty, v tomto pfipadé vsak z duvodu strachu ze zmény, ktera by mohla vést
k negativnim dopadim. Stiedni tfida piedevSsim napodobuje chovani dominantni tiidy,

aprotoze se rovnéz snazi chovat konzervativng, brzdi spoleCensky vyvoj, jelikoz
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neodpovida na pozadavky soucasné doby. Nestalost, zména a inovace je dale spojovana
predevsim s méstskym spise nez s venkovskym prosttedim (Simmel, 1900/2006).
Inovativni vinné produkty by proto nemély byt poptavany skupinou konzumenta s vysoce
nadpramérnymi ptijmy a podprumérnymi prijmy, nebo venkovskymi konzumenty. Simmel
na rozdil od Veblena véiil v roli stredni tfidy jako prosazujici inovace a potencialné
narusujici konzervatismus tiidy dominantni. Bourdieu tvrdil, ze stfedni tfida je sice
schopna ¢asteéné rozkli¢ovat symboly dominantni tiidy (resp. se o to snazi), ale protoze je
habitus stiedni tfidy odlisny, nedokaze se chovat stejnym zptsobem jako tiida dominantni.
Stredni tfidé chybi zejména vrozena lehkost a automati¢nost chovani, kterou disponuje
tiida dominantni. Ttida stfedni ma také obavy z toho, Ze tento nedostatek ptislusnici
dominantni ttidy odhali (Wacquant, 1998).

Z vyse uvedeného pichledu studii je ziejmé, ze extrinsické atributy vin je tieba
oproti znazornénému na obr. 6 rozsitit i 0 ohodnoceni medailemi, intrinsické atributy poté
0 chutovou schopnost vina doprovodit enogastronomickym zpasobem pokrm. Vyzkumy
ukazuji, Zze jednotlivé vlastnosti vin délené do dvou Kategorii atributti jsou dulezitou
soucasti védeckého zkoumani. Stejné tak je dulezité jednani konzumentd s témito atributy
souvisejici a zaroven zavislé na celé radé biologicko-socialnich faktorti. Vino jako objekt,
ktery ptisobi na aktéry, je tieba rozsitit i 0 pisobeni inovaci vytvafenych vinatstvimi, které
se promitaji do jednotlivych atributd vina.

2.4.2 Vztah kvality a ceny v kontextu socialni konstrukce, WTP a hédonické cenové
(kvalitativni) modely

Cena vina je povazovana za jeden z nejvice dilezitych faktort pfi porovnani s jinymi
atributy produktt (Lockshin et al., 2006). | na cenotvorbu je mozné nahlizet v souladu
s procesem socidlni konstrukce. Na jednu stranu lze cenu urcit jasné definovatelnymi
a vycislitelnymi naklady produkce, jako jsou vinohradnické a vinifika¢ni naklady, pouzity
druh baleni, distribuc¢ni a prodejni naklady, dan¢ nebo cla (Wine & Spirit Education Trust,
2012). Na druhou stranu tyto produkéni naklady i u velmi drahych vin ¢ini v naprosté
vétsing piipadd maximalné 10 euro na lahev, a vina jsou poté na trhu ¢asto prodavana za

300 i vice euro, jak tvrdi Beckert et al. (2016)%. Jejich pohled na tvorbu ceny vina

% Cisté ekonomicky pohled by stanoveni vysokych cen vin vysvétloval napt. omezenou nabidkou vin nebo
vysokou poptavkou po takovych vinech. Pro potieby disertacni prace je vsak podstatnéjsi vysvétleni
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vysvétluje, ze stanoveni ceny vina je dané ,,domnélou kvalitou®. Jejich ,,domn¢la kvalita“

v v

zahrnuje rovnéz kvalitu, ktera objektivné existuje a zaroven byla vytvofena v urcité
skuping, jedna se tedy o kvalitu, ktera je socialné konstruovana. Cena vina je v takovém
pripad¢ ovlivnéna vzniklymi socidlnimi konstrukty kvality vina. To lze potvrdit napt.
I u vin z Champagne (Ody-Brasier a Vermeulen 2014). Tento pristup tedy dokaze vysvétlit
vyse uvedeny velky rozdil mezi produkénimi naklady a cenou vina na trhu.

Cenu vina stanovuji v prvni fazi vinafi, resp. dalsi obchodnici s vinem. Individualni
stanoveni ceny vina vinarem je ovlivnéno nejen pusobenim vina, ale i pusobenim jednani
aktéri a pusobenim socialnich konstruktd — ovliviujicich to, jak vinaf vnima jednani
aktéru i1 vino, které vyrobil. Zatimco produkéni naklady stanovuji minimalni hranici ceny,
jeji skute¢na vyse je poté dana subjektivni ,,domnélou kvalitou®, ktera je vyslednici vyse
uvedenych pusobeni. Napf. jednani odbornikti hodnoticich vino bé&hem degustac¢nich
soutézi muze znamenat pridéleni znamky vinu na 100bodové stupnici, coz je urcitym
druhem formalizace kvality, nacez se toto hodnoceni stava jednim z extrinsickych atributt
vina. V reakci na vysoké hodnoceni svého vina na degustacni soutézi se vinaf muze
rozhodnout zvednout cenu daného vina, piipadné zvednout cenu vina V nasledujicim
ro¢niku. Jakmile cenu vinati stanovi, poté tato cena pusobi jako extrinsicky atribut na
ostatni aktéry a spolupodili se na socidlni konstrukci kvality vina — napt. kdyz konzumenti
nebo odbornici pridéluji vyznam vysoké kvality vysoké cené vina, resp. vytvoii socialni
konstrukt tykajici se této ceny, ktery nasledné ovliviiuje kvalitu vin s takovou cenou (jako
vystup z procesu socialni konstrukce). Vytvoieni takového socialniho konstruktu
pochopitelné ovliviuje i jednani aktérd, napt. poptavku na trhu, protoze vyssi cena mize
byt obecn¢ vnimana jako symbol vyssi kvality, jak ukazuje cela fada vyzkumd.

Vztah mezi cenou a kvalitou vin pfiblizuje napi. Zeleny (2017). Zejména pro
evropské konzumenty je cena vina hlavnim rozhodovacim kritériem pii jeho koupi (Jenster
a Jenster, 1993). Cena ovliviuje dlouhodobé trvani poptavky, protoze ovliviuje loajalitu
poptavajicich vice nez samotna znacka vina (Jarvis et al., 2007). Konzumenti, ktefi chtéji
mit jistotu, ze jejich nakupni rozhodnuti bude bezpe¢né, maji tendenci vybirat vina
s vysokymi cenami (Veale a Quester, 2009; Veale a Quester, 2008). Konzumenti, Kteti

vV

o¢ekavaji vyssi kvalitu vina, maji tendenci spojovat tuto vyssi kvalitu i s vy$simi cenami

sociologické, tedy priblizeni divodi stanoveni vysokych cen ur¢itych vin vyrobci a diivoda vysoké poptavky
s ohledem na kontext socialni konstrukce kvality.
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jako tzv. slib kvality, jak uvadi Grunert (1995). Preston (2008) tvrdi, ze cenova hladina
vina je dusledkem takzvané prohlasované kvality. Je ziejmé, Ze vinaf stanovuje cenu vina
na zaklad¢ socidlnich konstruktt spojenych s kvalitou vina, tato cena ale nasledné
ovliviiuje nejen subjektivni vnimani kvality vina aktéry, ale také kvalitu vina jako socialné
konstruovanou kategorii. Pfi zahrnuti socidlni konstrukce kvality se tak cena vina muze
podilet na kvalité vina, a proto kvalita pak v dalsim cyklu opét ovliviiuje formovani ceny
vina.

Zahrnuti biologicko-socialnich faktort ovliviujicich proces socidlni konstrukce
s ohledem na cenu vina Ize dobfe demonstrovat na ptikladu limitovanosti nabidky. Mensi
objem produkce je mozné vysvétlit Spathym pocasim Vv konkrétnim roc¢niku (napi.
srazkovy deficit), napadenim chorobami révy vinné (zaroven zvySujici vinohradnické
naklady), vlastnictvim omezeného uzemi pro péstovani révy vinné — specifickymi
ptirodnimi a kulturnimi podminkami omezenymi pouze pro dané tizemi (tzv. terroir), které
vedou ke vzniku chranéného zemépisného oznaceni a chranéného oznaceni pavodu (Wine
& Spirit Education Trust, 2012). Casto se objevujici zvyseni ceny u limitované nabidky je
vsak jiz zavislé na tom, zda budou dany produkt sami aktéfi povazovat za vzacny
(unikatni) a zda budou dale vzacnost objektivizovat v procesu socidlni konstrukce, a to
v zavislosti na svych biologicko-socialnich charakteristikach. Jako ptiklad lze uvést situaci,
kdy vyznam vzacnosti konkrétniho roéniku (byt sebevice limitovaného napt. z divodu
krupobiti) vytvofen v ramci socidlni konstrukce jednou skupinou aktéri mize byt
irelevantni pro prilezitostné konzumenty vina.

Tento odlisny pfistup k jednotlivym atributim vina, resp. k jeho ceng, v zavislosti na
socialni stratifikaci prokazala Demossier (2001). V konkrétni roviné maji rdzné trzni
segmenty rozdilny pfistup k willingness to pay?’ u vina (viz nize) (Cuellar a Claps, 2013).
Déleni trznich segmenti mize byt ué¢inéno na zakladé riznych proménnych. Pii zahrnuti
kulturniho kapitalu se ukazalo, ze konzumenti vina s vysokou mirou znalosti 0 viné maji
tendenci rozhodovat se pii nakupu vin dle ceny, a to vice nez konzumenti s nizkou mirou
znalosti vina (Gergaud a Livat, 2007). Spojitost mezi vyssim objemem kulturniho kapitalu
vinafi (Ktefi nalezi do urcitého socialniho subpole) a vyssi cenou vin stanovovanou

vinafstvimi, byla prokazana Beckertem et al. (2016). Podobn¢ i odbornici a konzumenti

21 Willingness to pay je v ekonomické literatufe ¢asto pouzivanym oznagenim pro maximalni cenu, pii které
je jesté konzument ochoten koupit jednotku produktu (Varian, 1992).
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tvofici vysokou poptavku po urcitych velmi drahych vinech nalezi do urcitého socialniho
subpole. Na zakladé toho autofi tvrdi, ze je cenotvorbu mozné vysvétlit socialnimi procesy.
Jelikoz je symbolicky kapital razné diferencovany v zavislosti na jednotlivych socidlnich
skupinach, a to u vyrobcu i konzumentu, je zaroven zodpovédny i za formovani ceny vina.
Vinati s vyssim objemem kulturniho kapitalu nachazejici se v autonomnim subpoli se snazi
0 produkci takovych vyrobku, které jsou povazovany uréitou skupinou konzumenti za
luxusni, jedine¢né, a také se snazi 0 odliseni od masové produkce vyssi cenou vin.
Cenotvorba vina je tedy socialné ,,pfedkonfigurovana“ — ohodnoceni je zavislé napi. na
genderu, tiidnich rozdilech, etnické skupiné a dalsich. Proto je vino — ale i obdobné
produkty — nacenovano stejnym zpasobem jako umeéni, tedy ocenované specifickou
socialni skupinou vlastnici ur¢ity objem kulturniho kapitalu (Beckert, 2010). U riznych
vyzkumi se tak lze setkat s vysledky, které ukazuji, ze vinafstvi stanovujici vysoké ceny
jsou ¢asto oznacovany jako ,,nejlepsi vinaistvi nebo jako ,.vinafstvi s pifidanou hodnotou
pro spotiebitele” (Taylor et al., 2008). Cenové strategie zaméfené na stanoveni vyssi ceny
navozujici dojem luxusu souviseji také s Veblenovym efektem (Veblen, 1899/1994).
Takové strategie byly u vina pouzivany i v minulosti, aby omezené mnozstvi vina bylo
dostupné pouze pro specifické kupujici, ktefi si mohli dovolit tato vina koupit. Nektefi
producenti pouzivaji stejny zptisob tvorby cen i v soucasné dobé (Spawton, 2010).

Vétsina studii tak ukazuje, ze vyznamné drazsi vina vyrabi vinafstvi oznacovana jako
Lnejlepsic, ,jedinecna”, ,,majici styl“, ,.s dlouhodobou tradici vyzadujici ¢as“?, | nabizejici
omezené mnozstvi pouze vybranym konzumentim®“ — jinak feceno, takova vina jsou
vyrabéna pro konzumenty, ktefi disponuji potfebnym symbolickym a ekonomickym
kapitalem. VySe uvedena oznaceni prispivaji k utvofeni specialnich vlastnosti znacky,
tzv. USP — unique selling proposition samotného vinaistvi (Easingwood et al., 2011).
| v tomto piipad¢ je zfejma dulezitost ,,unikatnosti, spojena s ochotou konzumenta koupit
vino (Landon a Smith, 1998).

Disponovani USP, znamenajici ¢asto vyssi cenu vin, je podminéno i piitomnosti
dalsich atributi vin. Pokud vino nese tyto atributy, je tedy nejen s vyssi cenou, ale zaroven
je spojovano s vyssim objemem kulturniho kapitalu. Jedna se napt. 0 zdGraznéni znacky

samotného vinaistvi a ro¢niku (Taylor a Barber, 2008), region puvodu a autenticity

28 Viz Bourdieuova (1984) potteba ¢asu pro disponovani symbolickym kapitalem.

56



projevujici Se prostiednictvim terroir. Region pavodu muaze zvysit cenu vina a zaroven byt
determinantem vyssi loajality konzumentt (Orth a Stockl, 2013; Panzone a Simoes, 2009;
Casini et al., 2009; Remaud a Lockshin, 2008; Oczkowski, 1994). Cena vina mize byt
naopak snizena Michanim vin z rozdilnych vinafskych regiont (Ewing-Mulligan
a McCarthy, 2004), kdy dochazi ke ztraté regionalni identity vin. Rovnéz Throsby (2001)
vyzdvihuje kulturni hodnotu spojovanou s vinem, kdyz tvrdi, ze je obtizné métit kulturni
hodnotu penézné, jelikoz vino je kulturnim artefaktem, ktery odrazi regionalni podminky,
zvyky a obyceje mistnich obyvatel.

Casto sklofiovanym zptisobem nahlizeni na cenu vina je vyhradni pouziti prizmatu
konzumenta. V takovém piipadé je dualezité chovani konzumenti na trhu svinem
sohledem na cenu, do kterého lze zahrnout i willingness to pay (WTP) spotiebiteld,
znamenajici jejich ochotu utratit finan¢ni prostredky. Rozdilné WTP bylo evidovano napi.
pii pouziti stratifikace dle vékové skupiny konzumentt. Prizkum provedeny v Némecku
ukazal, ze nejmladsi segment konzumentii vina s vékovym intervalem 16 az 29 let
ma vyznamnéj$i WTP nez zbylé vékové segmenty (Szolnoki a Loose, 2017). Stratifikace
dle kulturniho kapitalu konzumentt ukazala, ze zasadni je vzdélanost konzumentu a jejich
afiliace s mistem (regionem) pavodu vina. Konzumenti sniz$im objemem kulturniho
kapitalu jsou zamé&feni na extrinsické atributy vina (konkrétné atributy 3. Grovné) a jsou
ochotni pfi vystaveni volbé ze dvou produkti (dichotomicky vybérovy model) zaplatit
dvakrat vyssi cenu za stolni vino, i kdyz alternativa nabizi vino S garantovanym mistem
pavodu (Skuras a Vakrou, 2002; Judica a Perkins, 1992). Roli miry zkusenosti s vinem
potvrzuji idalsi studie, pticemz u konzumentt s vyssim objemem veéleného kulturniho
kapitdalu (vice senzoricky zkusenych) se zohlednéni extrinsickych prvkua pii hodnoceni
subjektivni utility pozitivné neprojevuje. Naproti tomu méné zkuseni konzumenti berou
extrinsické prvky vyznamné v potaz (Lee et al., 2018). ZvySovani kulturniho kapitalu
napf. navstévou Vinafstvi melo za nasledek vyssi WTP. Zazitek spojeny s experimentaci
vinarstvi in situ nasledné zvysuje vnimanou hodnotu vin daného vinaistvi, jak prokazali
Selvaggi et al. (2018) na prikladu sicilskych vin s oznacenim Etna DOC.

WTP konzumentt vina je ale ovlivnéno i dalsimi atributy vina zvedajicimi casto jeho
cenu. Navyseni jeho ceny znamena dostupnost pouze pro urcitou skupinu konzumentu.
Zaroven je pro porozuméni témto atributim t¥eba disponovat uréitym kulturnim kapitalem

— aktéfi musi mit schopnost disponovat urcitymi védomostmi, aby dané symboly
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,rozklicovali“. Jedna se napt. 0 oznaceni zpasobu vyroby vina jako organic (bioprodukce
ekologického zemédelstvi) nebo sustainable (udrzitelny zpasob produkce) (Troiano et al.,
2016; Sellers, 2016) pozitivné ovliviiujici WTP konzument. Schopnost disponovat
jakymsi druhem ekologické uvédomélosti“ také znamena vyssi WTP konzumentd,
dokonce i v zavislosti na tom, jaka byla pouzita voda pro zavlazovani révy, z jejichz
hroznti jsou nasledné vina vyrabéna, pficemz nejvyssi WTP bylo prokazano u zakaznika
nemajicich o druhu vody blizsi informace, jak ukazali Li et al. (2018) na piikladu
kalifornskych a francouzskych vin. Stejné tak schopnost konzumenti rozlisit ur¢ité odrady
révy vinné, konkrétn¢ autochtonni odridy, pfi koupi vina zvedd WTP konzumentt
(Boncinelli et al., 2016). WTP konzumentt je ovlivnéno i schopnosti spravné porozumét
informacim uvadénym na zadni etiketé vina. Tyto informace mohou zvysovat pozitivni
emoce a o¢ekavani konzumentt pii konzumaci vin, coZ nasledné znamena vnimani kvality
vina jako vyssi (Danner et al., 2017 a 2016).

Posledni rovinu pohledu na cenu vina lze rozsifit i 0o nahled odbornikii (vinnych
kritikl). Zatimco vinafi cenu stanovuji a konzumenti cenu percipuji a uréitym zptisobem
jednaji, zasadni Gloha odbornych hodnotiteld tkvi v ohodnoceni kvality vin na rtznych
vinnych soutézich. Nejcastéji jde o0 udeleni znamky vinu na 100bodové stupnici. Cela fada
védeckych studii se poté snazi vysvétlit vztah mezi timto ohodnocenim a cenou vin.
Zatimco nékteré ze studii zahrnuji korelaci mezi témito dvéma proménnymi, jiné zahrnuji
i prvek kauzality mezi cenou a kvalitou v takzvanych regresnich hédonickych cenovych
modelech.

P#i zahrnuti korelaci Ize dle n€kterych studii tvrdit, Ze u vin drazsich by mélo byt
mozné ocekavat vyssi kvalitu hodnocenou odborniky (Benfratello et al., 2009; San Martin
et al., 2008; Costanigro et al., 2007; Roberts a Reagans, 2007; Haeger a Storchmann, 2006;
Schamel a Anderson, 2003). Stejného nazoru vsak nejsou Lecocq a Vissier (2006), kteti
tvrdi, ze korelace mezi velkoobchodnimi cenami vin a jejich kvalitou hodnocenou
odborniky je slaba. Zeleny (2017) ukazuje, ze korelace mezi cenou a kvalitou ¢eskych vin
hodnocenou odborniky v CR je zavisla na konkrétni vinné odridé. Statisticky vyznamna
korelace nebyla prokazana u Rulandského bilého nebo Frankovky, naproti tomu
u sumivych vin nebo bilych vin michanych z vice odrid byla prokazana statisticky
vyznamna pozitivni korelace. U odrady Chardonnay byla naopak korelace mirné negativni

znamenajici nizsi hodnoceni kvality odborniky u drazsich vin. Rossel a Beckert (2013)
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vSak poukazuji na zajimavy fakt, ze vétsina konzument, a dokonce ani expertt
hodnoticich vino, neni schopna setadit vina dle jejich ceny.

Zevrubngjsi hédonické cenové modely zahrnuji cenu vina jako vysvétlovanou
proménnou zavislou na nékolika riznych proménnych, mezi nimi i kvalitou — kterou se
rozumi kvalita hodnocena na 100bodové stupnici. Cena vina by tedy dle téchto modela
méla byt vysvétlovana (mimo jiné) pomoci kvality. Jinak feceno, cena vina by méla byt
zavisla (mimo jiné) na jeho kvalité. Tato kvalita je vSak proklamovana a formalizovana
hodnocenim pouze uzkou skupinou hodnotitelu s uré¢itymi specifiky. Béhem hodnoceni vin
odbornici experimentuji pouze intrinsické atributy vina, protoze Se jedna o slepou
degustaci, kdy odbornym hodnotitelim neni k nalitym vinim pfedem poskytnuta zadna
informace (¢asto s vyjimkou vinné odrudy, kterou budou hodnotit), a tak odbornici béhem
hodnoceni nejsou — na rozdil od konzumenti — obeznameni ani s cenou Vin, které hodnoti,
a cena tedy nemiize ovliviiovat jejich subjektivni hodnoceni kvality.?® Na druhou stranu
vysledné hodnoceni nelze povazovat za zcela subjektivni, protoze je vzdy zprimérovano
hodnoceni nékolika ¢lenti komise, a jedna se tedy spise o hodnoceni kolektivni, resp.
hodnoceni urc¢itou skupinou aktért, a to konkrétné odborniki.

Prifazeni znamKy timto kolektivem odbornikii mtize byt povazovano za formalizaci
kvality. Je tfeba vzit v potaz, ze i hodnoceni odbornikii je ovlivnéno uréitymi diive
vytvoienymi Objektivnimi socialnimi konstrukty. Je vSak otazkou, do jaké miry jsou
odbornici ovlivnéni socialnimi konstrukty existujicimi v ramci socialniho pole odbornikt
(popf. socialnimi konstrukty zavislymi na habitu), nebo zda jsou odbornici ovlivnéni
piedevsim socialnim polem vinaft, protoze Casto rdzna vinaistvi navstévuji a s vinafi
diskutuji na téma predstavy vinait o kvalité jejich vlastnich vin, jak pokazuje Teilova
(2011). V takovém ptipadé by doslo k protinani jednotlivych socialnich poli a ur¢ité vinaie
a odborniky by bylo mozné zatadit do odpovidajiciho subpole dle Beckerta et al. (2016)%.

Pokud by odbornici byli ovlivnéni pouze socialnim polem s pfitomnosti dalsich
odbornikti vina, potom by pridélena znamka odrazela piedstavu o kvalité vin této skupiny,

ktera mize a nemusi korespondovat s cenou vin vytvarenou Vinafi. Cena je 1 U vinafd

2 7 vy3e uvedeného divodu je mozné zahrnout cenu i body ohodnocenou kvalitu do regresniho modelu —
hodnotitelé nemohou pfifazovat body na zakladé ceny, protoze cena u vin jim béhem hodnoceni neni znama.
%0 Aktéfi v daném subpoli by ovliviiovali i konzumenty, jelikoz také konzumenti mohou navstévovat
vinafstvi, stejné jako jsou konzumenti vystavovani bodovému hodnoceni vin také prosttednictvim riznych
medaili, které vina béhem soutézi ziskala.
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ovlivnéna jejich ,,subjektivni domnélou kvalitou®. V souvislosti s vyse uvedenymi autory
by vsak odbornici méli byt ovlivnéni i minénim vinait ohledné kvality vin (Teilova, 2011),
apridéleni znamky vinu je tedy spiSe formalizaci socidlnich konstruktta kvality
vytvatenych ve specifickém subpoli, které obsahuje jak urcité vinate, tak urcité odborniky
zaroven (Beckert et al.,, 2016). Ohodnoceni vin by tedy v takovém piipadé sveédcilo
predevsim o schopnosti vinait ovlivnit odborniky. Hodnoceni, ktera by tak vina béhem
soutézi dostala, by pro vinaie méla byt naslednym potvrzenim jejich vlastniho pohledu na
kvalitu. V takovém piipad¢ je ziejmé, ze v daném socidlnim subpoli jsou vytvoreny
socialni konstrukty tykajici se kvality, které ovliviiuji vinare i odborniky zaroven — ti sdili
obdobny pohled na kvalitu, ktery odrazeji v cenotvorbé, resp. v bodovém hodnoceni.
| ptesto budou béhem vinnych soutézi s nejvétsi pravdépodobnosti degustovana takova
vina, ktera jsou odbornikim neznama (napi. protoze vinny region nikdy nenavstivili),
a proto nemusi byt odbornici schopni kvalitu vina ohodnotit zptisobem, ktery by vinafi
oc¢ekavali. Ziskani kulturniho kapitalu pro ohodnoceni téchto vin vsak mohou odbornici
nabyt béhem rtiznych specialnich degustaci a skoleni.

Ovlivnéni vsak muze byt i opacné, kdyz odborni hodnotitelé body pridélenym vintim
ovliviluji vinate. Ti ¢asto sleduji vysledky degusta¢nich soutézi a cenu prodavanych vin
poupravi na zakladé vysledkti svych vin, ptipadné upravi cenu svych vin v nasledujicim
ro¢niku. Timto zpusobem rozpracovali hédonicky cenovy model napi. Ali et al. (2010),
kdyz se zaméfili na rozdil mezi cenou vin pied ziskanim bodového ohodnoceni a po
pfifazeni bodové znamky. Vétsina studii v tomto piipadé ukazuje, ze expertni hodnoceni
patii mezi proménné vyznamné ovliviiujici utvareni ceny (Schamel a Anderson, 2003;
Oczkowski, 2001 a 1994; Landon a Smith, 1997). Pro testovani zmény ceny Vv zavislosti na
experimentalnim zasahu (bodovém ohodnoceni experty) je tfeba disponovat datovym
souborem zahrnujicim vice ro¢nikd vinnych soutézi.

Dale je mozné zjistovat vliv ro¢niku, odridového slozeni ¢&i slozeni hroznu
z hlediska obsahu cukru i kyselin na formovani ceny vina (Jones a Storchmann, 2001).
Combris et al. (2000, 1997) komparovali vliv extrinsickych a intrinsickych atributi na
formovani ceny vina. Zatimco expertni hodnoceni a ro¢nik mély vyznamny vliv
na utvareni ceny vin, méfitelné chemické charakteristiky véetné obsahu polyfenolickych
biomolekul, resp. tanind, vyznamnéjsi vliv na formovani ceny nemély. Mezi dalsi

proménné, které je mozné zaradit do hédonickych cenovych modell, patii i pocasi, pidni

60



typy ¢i apelacni hierarchie napt. vin z Bordeaux (Ginsburgh et al., 2013). Vliv apelaci na
cenotvorbu lze spojovat i s geografickou proximitou nékterych vinaistvi, ktera je poté
manifestovana kolektivni reputaci touto komunitou utvarenou (Oczkowski, 2016). Schamel
(2006) analyzoval data z 24 vinarskych regioni v 11 vinaiskych zemich pomoci
hédonického cenového modelu za tcelem porovnani role znacky vinaistvi a reputace
vinarského regionu. Nejvétsi rozdily byly nalezeny mezi evropskymi a novosvétskymi
vinaiskymi regiony. Evropské regiony na rozdil od mimoevropskych dosahuji vyssi
regionalni reputace.

Publikované studie pracujici s hédonickymi cenovymi modely vina Ize rozdélit do tii
zakladnich Kkategorii. Prvni druh téchto studii nepovazuje kvalitu za socialné
konstruovanou kategorii. A i kdyz jsou vyse uvedené reSersni poznatky uvadény vzdy
sohledem na pusobeni jednotlivych socialnich skupin, tato prvni Kkategorie
ekonometrickych studii se o0 raznych skupinach aktéri téméf nezminuje. Bodové
hodnoceni jako odraz pohledu na kvalitu u odbornikt je v téchto vyzkumech pojato silné
objektivisticky, a tato objektivni kvalita by tak méla byt vnimana vsemi skupinami aktért
stejné. Vysoka korelace mezi kvalitou a cenou je vysvétlovana bez blizsiho zkoumani
a zpusobuje pouze dalsi potvrzeni obecné piijimaného pohledu na kvalitu v§emi skupinami
— tento pristup vysvétluje, ze vino s vVysokou cenou ma vysokou cenu i proto, Ze je vysoce
kvalitni. Vinafi tedy sva vina nacenuji na zaklad¢ této obecné (vSemi piijimané) kvality.
Naopak nizka korelace mezi kvalitou a cenou je vysvétlovana jako dusledek
vyznamnéjs$iho pusobeni jinych proménnych nez kvality v regresnim modelu. Ani v tomto
piipadé nedochazi k hlubsimu zkoumani z pohledu jednotlivych socialnich skupin aktéri
a proklamovana kvalita ma byt obecna a vSemi pfijimana. Piipadné je v tomto pfipadé
kritizovan cely regresni model, ktery dostate¢né nezahrnuje nabidku a poptavku majici na
cenu Vvliv.

Druha skupina studii povazuje kvalitu za socialn¢ konstruovanou kategorii a zminuje
vzajemné pusobeni obou skupin aktérd vinart—odbornikid. Tuto druhou skupinu studii 1ze
dale rozde¢lit na dva poddruhy. Jeden poddruh studii zdraziuje vyssi ovlivnéni odbornikt
vinaii — viz navstévy odbornikd u vinafi ve Vinafstvich, kde jsou jim ,vstépovany*
socialni konstrukty kvality skupiny vinait. Korelace mezi cenou piifazovanou vinafi

a kvalitou proklamovanou odborniky je pouze duasledkem vlivu vinaft na odborniky.
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Druhy poddruh studii zduraznuje vyssi ovlivnéni vinaid odborniky — viz uprava ceny vin
vinafi na zékladé bodového hodnoceni vlastnich vin v ptedchozich kolech vinnych soutézi.

Treti skupina studii, ktera je nejuzsi a zahrnuje pouze dva publikované védecké
¢lanky, posouva kvalitu hodnocenou odborniky na levou stranu rovnice do role
vysvétlované proménné. Jedna se tak nikoliv o ekonometrické hédonické cenové modely,
ale o ekonometrické hédonické kvalitativni modely. Pravé tyto studie jsou vsak s ohledem
na zaméfeni disertacni prace zasadni, jelikoz Ize pii pouziti jejich metodického aparatu
pochopit, jakym konkrétnim aspektim davaji odbornici pfi bodovani vin (proklamovani
kvality) nejvyssi vahu — lze tedy nastinit, jaké atributy vina maji u odbornika zasadni roli
Vv procesu socidlni konstrukce kvality vina. Zaroven lze i v tomto piipadé zachovat socidlné
konstrukcionisticky ptistup ke kvalit¢ a predpokladat, ze se jedna o hodnoceni kvality
odborniki, které nemusi korespondovat s pristupem ke kvalit¢ u ostatnich skupin aktéru,
resp. ze muze pojeti kvality mezi skupinou obornikti a vinaid korespondovat z divodu
vzajemného ovliviiovani. Prvni studie Gupty (2018) se snazi pomoci linearniho regresniho
modelu vysvétlit hodnoceni kvality odborniky pomoci intrinsickych atributt, konkrétné
v zavislosti na fixované, volatilni a citrické acidité, zbytkovém cukru, chloridech, volném
a celkovém oxidu sifi¢itém, viskozité, pH, sulfatech a procentu alkoholu. Druha studie
Horowitz a Lockshina (2002) zahrnuje pro vysvétlovanou proménnou ,kvalita“
vysvétlujici extrinsické proménné, konkrétné hodnoceni vinafstvi pfifazené vinnym
magazinem, ro¢nik vina, cenu, objem produkce vinaistvi a region ptvodu vina. Autofi
pouzili linearni regresni model. Cenou je myslena takova cena, ktera je doporucena pro
prodej v maloobchodé. V regresnim modelu je cena brana jako proménna, u které ma byt
zjisténo, zda Ize pomoci ni odhadovat bodové hodnoceni vin ziskané od hodnotiteli na
soutézich. Stejné u dalSich proménnych ma byt zjisténo, do jaké miry je pomoci nich

mozné vysvétlovat formovani kvality vin ve skupiné odborniki.
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2.5 ldentita vinaiskych regionid a c¢esky systém VOC jako zpisob

znaceni vin | sdruZeni vinaria

Vino a zpasob jeho konzumace jsou odrazem kulturniho dédictvi daného
geografického uzemi (Lopez-Guzman et al., 2014). Nejcastéji jsou takova twzemi
oznacOvana za regiony, oblasti nebo podoblasti v zavislosti na vinaiské zemi a platné
legislativé. Z hlediska zaméteni disertacni prace je dulezitda zejména explorace zpasobu
socialni konstrukce kvality u vin z rozdilnych regiond, a to u vinaia—odborniki—
konzumentti. Navazovat by mélo zjisténi dopadu téchto skute¢nosti na rozvoj regiond,
resp. odkryti nastroju vedoucich k jejich potencialnimu rozvoji. V konkrétnéjsi roviné jde

i 0 odhaleni role regionalni identity a jejiho vztahu k produktam vinatského regionu.

2.5.1 Geneze identity vinaiskych regionta a koncept terroir

Jak uvadgji Zeleny et al. (2018), pfi obecné&jsim pohledu na potravinaiskou produkci
Ize prvni vyznamné posuny zemédélského paradigmatu, které maji dopady do dnesni doby,
spatiovat jiz na konci 18. stoleti ve Spojenych statech americkych, kdy farmati za¢inaji byt
vice zavisli na komercionalizaci trhu a kdy koncentrace na extenzivni zeméd¢lstvi byla
vysttidana zamétenim se na kvalitu produkce (Hannickel, 2013). Na druhé strané stoji
paradigmaticka zména soucasné doby akcentujici problém svétového hladu, podvyzivy
aenvironmentalni degradace. V tomto piipadé¢ probiha posun smérem k praktikam
udrzitelnosti  potravinovych systému (Tansey, 2013). Thompson (2008) potom
pro spotiebitele fidiciho se vyse uvedenymi zasadami pouziva pojem ,,zeleny konzument*,
ktery si vybira biopotraviny a biovina.

Konkrétnéjsi perspektivu paradigmatického posunu se zamétfenim na vinaiské
odvétvi nabizi Demossier (2010). Dle ni Ize na vino nahlizet jako na katalyzator zmény
pohledu na narodni kulturu piti napojt. Tato transformace ma kofeny zejména ve Francii,
atovroce 1935, kdy vstoupila v platnost legislativa obsahujici restrikce tykajici
se chranénych oznaceni ptivodu AOC. Na urovni lokalnich aktéri dochazelo v jednotlivych
francouzskych vinarskych regionech k posunim regionalni kultury a k ustaleni pozice
image jednotlivych vinaiskych regionti. Své misto ziskavalo konstruovani regionalni
i narodni vinné Kkultury, coz vedlo k regionalnimu patriotismu a specifické obrané proti
globalizaci. Jednotlivé vinaiské regiony tedy svym zpusobem zacaly reprezentovat

heterogenitu a odlisnost oproti globalni industrializované spole¢nosti (Moentmann, 2003).
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Napt. v Burgundsku hraly dulezitou ulohu vyznamné osobnosti, socialné dominantni
jedinci, konkrétn¢ bohati vlastnici pady s podstatnym politickym vlivem, ktefi pres
zemédélska spolecenstvi a regionalni asociace prosazovali své vinice V jednotlivych
regionech tak, aby byly ustanoveny na vrcholu klasifika¢ni hierarchie, jak tvrdi Demossier
(2010), ktera rovnéz poukazuje na transformaci konzumace vina a kultury jeho piti
po druhé svétové valce smérem k masové konzumaci. V tuto dobu dochazi
k institucionalizaci ze strany francouzského INAO (Institut national de I'origine et de la
qualité), a pozdgji i k regulacim spojenym s ucasti Francie na jednotném evropském trhu,
reprezentovaném napi. chranénymi zemépisnymi oznacenimi. 3!

V dusledku vyse uvedenych skute¢nosti zaéinaji francouzsti vinati své produkty
porovnavat nejenom mezi sebou, ale i se zahrani¢nimi viny. Prostrednictvim kulinaistvi
ziskava vino v zivoté francouzské spolecnosti usttedni tlohu, konzumni zpusob Zzivota
zaméiuje ohnisko zajmu na konzumenta. V tomto obdobi dochazi k preméné lokalné
orientované Francie na industrializovany stat (Ross, 1995). Nasledné ptichazi na fadu
globalizace, ovsem francouzsky ruralni koncept terroir, podtrhujici jednotlivé regiony
a specificnost chuti vin z nich pochazejicich, je obranou proti globalizaci a unifikaci
(Barthel-Bouchier a Clough, 2005). Analogickou situaci lze spatrovat i v australskych
vinaiskych regionech, kde globalni vinaiské spolecnosti, standardizace a rozsifovani
technologii stoji v kontrastu proti mensim producentim s lokalni identitou (Hira, 2013)%.

V nékterych piipadech Ize i samotny zpusob vybéru vina jako materialniho artefaktu
povazovat za konzumni. Zamé&ieni se spise na konzumenta nez na producenta vychazi ze
samotné podstaty myslenky konzumni spole¢nosti, jak udava Daniel Miller (1995), kdyz
konzumenta nazyva ,,globalnim diktatorem®. Konzumace vina se stava b&ézna napfic¢
spolecenskymi vrstvami, pficemz rozdilnost v kvalité vina zvysuje zaméfeni na konzumaci
riznych vin s ohledem na socialni stratifikaci (Bourdieu, 1984).

Napf. Nowak (2012) vsak koncept terroir zcela popira, zpochybnuje vyznam
chranénych oznaceni ptivodu, tim padem i vazbu vina na misto pivodu a ve svém dusledku

zavrhuje i davod existence uskupeni s chranénym oznacenim. Autor popira koncept

31 Napi. Horlings a Marsden (2014) tvrdi, ze samotné oznaceni znamenajici uréity kvalitativni standard miize
byt socialnim konstruktem.

32 Opozice terroir vaci globalizaci je ziejma i ze studie Touzarda et al. (2016), kteti uvadgji v ramci rozliseni
lokalnich a globalnich zalezitosti v §ir§im kontextu jako jednu z moznosti bud’ podporu vinné identity
a terroir, nebo jeji potlaceni spojené s podlehnutim globalizaci.

64



z n¢kolika diavodi. Prvnim davodem je zpochybnéni administrativnich predpist urcujicich
presné geografické vymezeni. Identickych podminek pro vyrobu produktu s chranénym
oznac¢enim muze byt dle autora dosazeno i mimo vymezené oblasti, proto je mozné vést
diskusi o piesnych hranicich terroir. Z hlediska socialnich siti je poté dulezity autoriv
pohled na socidl/ni instituce, které oznacuje za lokalni praktiky a zpochybnuje jejich vazbu
na presn¢ vymezené Uzemi. Tyto praktiky umoziuji v legislativou povoleném tzemi
ziskani chranéného oznaceni, zatimco vina vyrabéna tésné¢ za vytyéenou hranici jsou
z chranéného oznaceni vyfazena navzdory tomu, Ze praktiky mohou byt habitualizovany
I zde. Dalsim divodem zpochybnéni konceptu terroir je nekonzistentnost socid/nich
instituci, ale i oficialnich predpisu v ¢ase. Vyrobni procesy jsou v porovnani s minulosti
zna¢né odlisné a umoziuji napi. pridavani chemickych latek do vina. Z vyse uvedenych
duvoda povazuje autor terroir za elitarstvi (élitism). Rovnéz Whalen (2007) zpochybtiuje
vyznam terroir. Dle n¢j byl koncept zalozen francouzskymi méstanskymi hodnostaii za
ucelem vytvoreni hrdosti na partikularni regiony, stimulovani obchodu a stabilizace role
pohlavi. Terroir je proto mozné povazovat za ,,obranny regionalismus®, jehoz tcelem je
podporovani venkovskych hodnot (Docekalova et al., 2010).

Naopak Delmastro (2005) chranéna oznaceni pivodu obhajuje jako prvek chranici
spotiebitele. Komunita vinaii ve vymezeném uzemi je podle né& vlastné koalici
producentu a je ztotoznitelna s tzv. apelaci. Zastava nazor, ze 0znaceni ptvodu reprezentuji
institucionalni odpovéd’ zaméfenou na zajisténi urcitého minimalniho kvalitativniho
standardu. Samotni ¢lenové apelace urcuji regulace tykajici se produkce, napt. povolené
vinné odrady, minimalni obsah alkoholu ve viné a dalsi. Autor na piikladu italskych vin
prokazal, ze pii apriorni asymetrii informaci mezi producenty a konzumenty mohou byt
rizné klasifikace vin prvkem Setticim cas, protoze dobie odrazi hodnoceni kvality vin,
pticemz historicky etablované apelace vin jsou u konzumentd vnimany Iépe nez jiné, a to
s ohledem na reputaci (viz symbolicky kapital). Konzumenti vina poté véti v kvalitu vina
v zavislosti na této reputaci dané apelace a spoléhaji na ni. Je tedy ziejmé, Ze v tomto
ptipadg je reputaci myslena socialni konstrukce kvality u jednotlivych aktéra.

Dalsi definici terroir uvadi Zeleny a Dvornikova (2018), kdyz tvrdi, ze se jedna
o distinkci kvality a rozdilné chuti v zavislosti na regionu, a to v dané komunité vinaft,
u odbornikti i u konzumentu. Terroir je tedy davano do souvislosti s vyse uvedenou

Socialni konstrukci. Napt. Overton a Heitger (2008) tvrdi, ze ve Francii je v geografii
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vinaiského pramyslu silnym elementem socid/ni konstrukce vyznamu spojenych s terroir,
resp. s vinaiskymi regiony. Spise nez trzni ocenéni takovych geograficky vymezenych mist
je dle autor zasadnéjsi percepce mista individualné utvarena aktéry (napi. konzumenty).
Iniciacnim mechanismem pro Socidlni konstrukci je v jejich pojeti vybudovani vinarského
regionu (resp. konkrétnéjsiho terroir) jako urcité znacky na trhu, tedy odliseni tohoto
regionu od ostatnich, a to vzajemnou kooperaci vinaia ve vinarském regionu.

Jiz v kapitole vénujici se socialni konstrukci bylo ptiblizeno dualistické sociologické
chapani konceptu terroir dle teorie socidlni konstrukce reality, které Teilova (2011)
oznacuje jako produkt-objekzové pojeti, které by bylo mozné shrnout vétou, ze terroir je
reprezentovano vSemi viny pochazejicimi z daného regionu, ale piredem neni znama jeho
kvalita. Terroir je v tomto piipadé objektem ptisobicim na aktéry, ale zaroven je vytvareno
piedchozi interakci aktért. Produkt-objektové pojeti terroir tedy ifika, ze kvalita terroir
predstavuje pomysliny socialni konstrukt pro ty, kteti ho nechtéji limitovat na pouhy vycet
piesné vymezitelnych, determinujicich faktort. Je piedev§im vyslednici (produktem)
interakce aktért, a to konzumentt, producenti, sommeliéra a dalsich vinnych experta
(kritiki)) majicich vliv na utvaieni nazoru 0 vinaiském regionu. Nejvétsi diuraz vsak
Teilova (2011) dava na samotné vinare, kdyz zdaraznuje, ze podstatny je zpasob, jakym
vinafi vnimaji hodnotu terroir, a to napt. pomoci jejich predstavy 0 provedené praci
a degustaci vlastnich vin. Dle vysledkt vyzkumu autorky vinafi dodrzujici koncepci terroir
uptednostiuji nepouzivani syntetickych hnojiv a zastavaji vysazovani méné znamych
i puvodnich odrid révy vinné. Na druhou stranu se ale nesnazi za kazdou cenu vyhnout
pouzivani oxidu sifi¢itého, coz by dle nich mohlo vést k rychlé degradaci kvality vin a ke
ztraté identity vina tim, ze by nebylo dle senzorického profilu ziejmé, které vino je
konzumovano. Tito vinafi by chtéli na jednu stranu jesté piisnéjsi podminky pro
francouzska vina s chranénym oznacenim ptivodu AOC, na druhou stranu vsak casto
nesouhlasi s verdiktem komisi pti senzorickém zaclenovani vin pod oznaceni AOC, kdy
hodnotitelé nékteré z vin vytadi s doporu¢enim vino prodcistit. Vinati s takovym verdiktem
¢asto nesouhlasi, protoze takovy senzoricky profil jejich vin povazuji jako typicky pro
terroir a prali by si, aby sami hodnotitelé ptehodnotili, co se skryva pod pravym
vyznamem ozna¢eni AOC. V tomto piipad¢ je tedy ziejmy rozdil v socialnich konstruktech

ovliviujicich skupinu vinait a v socialnich konstruktech ovliviwujicich skupinu odbornik?.
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Vyse byl zminén i podstatny zpasob v ramci produkt-objektového pojeti, jakym
jednotlivi aktéfi pomoci interakce vytvari socialni konstrukty tykajici se vyznamu terroir,
tedy interakce mezi vinaii a dalsimi aktéry, pricemz interakce jsou reciprocitni a na
utvareni vyznamu terroir tak participuji nejen vinafi, ale i ostatni aktéti. Terroir je tedy
kolektivn¢ artikulovanou produkci distribuovanou skrze portfolio vin, a to za predpokladu,
ze snaha vyjadiit terroir skrze dana vina byla potvrzena pravé v ramci procesu socidlni
konstrukce. Jedno senzorické hodnoceni vina je stale jednim kritickym hlasem, ale v ramci
produkt-objektového pojeti vznika terroir az aposteriori, kolektivnim zapojenim socialné
konstruujicich aktérd. Je treba mit na mysli, ze v procesu socia/ni konstrukce kvality maji
néktefi aktéfi vEétsi vahu, jini mensi (Teilova, 2011). Takovy pohled je v souladu se
soucasnym pouzitim teorie Socidlni konstrukce reality Bergera a Luckmanna a teoretickych

pristupt Bourdieua.

2.5.2 Systém VOC jako adaptace romanského systému v Ceské republice

Dle Zeleného a Dvornikové (2018) je ve vinaiskych regionech (resp. oblastech
a podoblastech dle Vyhlasky &. 254/2010 Sh.) Ceské republiky pii péstovani vinné révy,
vyrobeé vina (i pii jeho zatfidovani a uvadéni do obéhu) pouzivan tzv. germansky systém
znaceni vin®®. Formalni upravu tohoto systému Ize v konkrétni podobé nalézt v Zakonu
¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi (dale téz ,,vinafsky zakon). Germansky
systém je specificky tim, ze se pii vyrobé vina prihlizi k vychozi cukernatosti mostu, ze
kterého je poté vino vyrabéno. Naproti tomu systém romansky, aplikovany napi. ve
Francii, zohlednuje nejenom vyzralost hroznd, ale rovnéz vhodnost pouziti uréitych
vinnych odrad v urcitych vinatskych regionech, subregionech i mensich oblastech a mnoho
dalsich faktora (VOC Znojmo, 2016). Od roku 2009 je v CR v platnosti koncept znadeni
s nazvem ,,Vina originalni certifikace*®*, ktery je obdobou romanského zptisobu znageni
vin. Lze tedy konstatovat, ze nyni je v CR vyuzivan jak germansky, tak roméansky systém

znaceni vin zaroven.

3 Pojmy ,,germansky* a ,,romansky* systém pouzivaji napf. Pavlousek a Buresova (2015). V zahrani¢ni
literatufe vSak vyznamové odpovida vyse uvedenym vyrazam German Wine Law pro systém germansky
a controlled appellation systems pro systém romansky (Robinson, 2015).

3 Mezi konkrétni sdruzeni patti VOC Blatnice, VOC Modré Hory, VOC Mikulov (resp. VOC Mikulovsko),
VOC Palava, VOC Znojmo (prvni ze sdruzeni), VOC Mélnik, VOC Valtice, VOC Kravi Hora, VOC Bzenec,
VOC Hustopeésko, VOC Slovacko, VOC Muténice a VOC Vinice Velké Pavlovice.

67



Soucasna vinaiska a vinohradnicka scéna je nicméné znacné determinovana minulym
vyvojem a dominantnim pouzitim germanského systému. Z tohoto divodu je mozné ve
zkoumané problematice spatfovat uréitou vazbu na teorii path dependence® Paula Davida
(1985). Komunita vinatru zakladajicich VOC jakozto ¢eskou obdobu romanského systému
se tedy musela v pocatecni fazi vyporadat s historicky uzivanym germanskym systémem
znaceni, ktery jiz v soucasnosti nemusi byt z hlediska efektivity povazovan za optimalni
a zcela racionalni, z hlediska zvyku je vsak stale pievladajici. Vinafi patiici do spolku
VOC tak museli stanovit specifickou odradovou skladbu svych vinohradiu vhodnou pro
dany region. Germansky systém Vv praxi znamena vysazovani odrid bez ohledu na
vhodnost pro dany region a maximalni koncentraci na vyzralost hroznt. Naproti tomu
romansky koncept VOC stanovuje pro kazdy vinaisky region vhodné odrudy k péstovani.
| tato vhodnost odrid — resp. vybér optimalnich odrid pro vinaisky region — je vSak
stanovovana urcitou skupinou aktéra (vinafi).

Jak uvadi Blazek a Uhlif (2011), pokud dochazi k mobilizaci mistnich aktiv —
v tomto piipad¢ znalosti vinait, jejich potencialu, vzajemnych kontakti, popt. i kulturniho
dédictvi — Ize na takovou mobilizaci nahlizet z pohledu endogenniho rozvojového modelu.
Jelikoz samotna iniciativa aktéra (vinai) vytvorila koncept VOC navzdory zavedenému
germanskému systému, 1ze mluvit o autonomnim pozmeénéni struktury jednotlivci, jelikoz
ma v soucasné dobé koncepce VOC oporu ve vinaiském zakoné. Podrobngjsi procesy,
Které mezi vinafi probihaji véetné pasobeni minulé i soucasné struktury, je poté mozné
priblizit pomoci teorie strukturace A. Giddense (1984)%. Socialni interakce mohou
pozitivné ovliviiovat fungovani regionu. Diky tomu, ze byla socialni sit®” VOC vytvoiena
zespoda, lze predpokladat udrzeni nehierarchické struktury. Ackoliv jsou sijednotlivi
vinati navzajem konkurenty, zaroven spolu na urc¢ité urovni kooperuji, coz maze byt ve

vysledku pozitivni (Granovetter, 1973). Rozhodujici ulohu ma tedy nejenom lidsky kapital,

3 Teorie path dependence jako soucast nové ekonomické geografie je typicky kumulativnim mechanismem,
historickym vyvojem ovliviujicim chovani aktéra v soucasnosti. Procesy, které se odehraly v minulosti, jsou
v tomto piipadé nutné pro pochopeni soucasného stavu. | kdyz nemusi byt v soucasnosti povazovany za
optimalni nebo racionalni, jsou vseobecné ptijatymi, a proto i dominantnimi (Blazek a Uhlit, 2011; Krugman,
1991). Samotny vznik uskupeni VOC vsak znamena vymanéni se z existujici struktury (navzdory
strukturalismu) a ukazuje dilezitost jednajicich aktéri v souladu s teorii strukturace Giddense.

% A. Giddens tvrdi, ze aktér podléha tlaku socialni struktury, ale zaroveti se podili na jeji tvorbé (pretvorent).
Podstatné je tedy jednani lidi i struktura omezujici a umoznujici toto jednani, a to pti zahrnuti asoprostorové
dimenze (Kubatova, 2010).

37 Odavodnéni nahlizeni na komunitu VOC jako na socialni sit’ je pfiblizeno v kap 2.5.3.

68



ale i kapital socialni, ktery se projevuje v sitich tvofenych vinati. Jednani vinafu ve forme
spoluprace a konkurence zaroven mize ve vysledku vést k pozitivnim pfinosim, coz
Blazek a Uhlit (2011) zminuji v ramci pfistupu nazyvaného jako sité kontakti a regiondlni
zakoreneéni. Granovetter (1973) potom zduraziiuje miru duveéry jako zakladni faktor v siti
kontaktti mezi ¢leny komunity pii bezproblémovém predavani informaci.

Pfi abstrahovani od opodstatnénosti vzniku chranénych oznaceni (potazmo komunit
VOC) a zaméteni se na zpusob geneze koncepce VOC, je podstatnou skutecnosti, ze byla
vytvoiena samotnou komunitou vinatu. Lze ji tedy zaroven povazovat za inovaci ze strany
podnikateld, a tedy za majici velky potencial pro rozvoj vinaiského regionu, jak uvadeji
nekteri autofi (Cooke, 2001; Amin a Thrift, 1994; Lausén, 1969). Napt. Santos (2007) dava

rozvoj regionu pomoci inovaci do pifimé souvislosti s regiony produkujicimi vino.

2.5.3 ldentita vinaiskych regioni a kooperace vinaia v systémech VOC jako
v socialnich sitich

Zeleny a Dvornikova (2018) priblizuji antropologické hledisko kooperace, kdy
se vramci libovolné komunity (socialni skupiny) po internalizaci komunitnich norem
stava kooperace neuvédomeélou a spiSe intuitivni zalezitosti (viz proces socid/ni konstrukce
reality). V komunitach se lze setkat se dvéma extrémy z pohledu zaélenéni jedincd
v komunité. Ne&kteti jedinci  jsou k normam nete¢ni anormy nedodrzuji
(tzv. ,,podsocializovani jedinci*), za coz jsou komunitou trestani. Jini jedinci dobrovolng
piijimaji vétsi spolecenskou obét’ (tzv. ,,presocializovani jedinci) (Gavrilets a Richerson,
2017). Pti samotném vyzkumu komunity je proto dulezité zjistit, jaké normy a socidlni
instituce se v danych komunitach vyskytuji (s ohledem na potencial nahlizeni na komunitu
jako na socialni sit®®), resp. zjistit, jakym zptisobem probiha v ramci komunity vzajemna
kooperace, ptipadné jaké jedince lze povazovat za vybocujici z hlediska piilisného
dodrzovani nebo nedodrzovani norem.

Kooperujici aktéri urcité skupiny zpravidla vytvari vlastni specifickou identitu
(véetné vlastnich socialnich konstrukti), kterou nasledné sdili, pficemz kazdy z c¢lent ji

mize pozitivné vyuzit, jak uvadi Christensen et al. (2015) na zcela konkrétnim ptikladu —

3 Teorie socidlnich siti poskytuje lepsi moznost popisu fungovani komunity a aktéra socidlni sit” utvatejicich,
mj. pomoci specifickych znakd pro socialni sit’ charakteristickych. Bustikova (1999) definuje socialni sit’
jako soustavu vzajemnych socialnich vztahd mezi minimalné ttemi lidmi, soucasti jsou vzajemné socialni
interakce a s tim spojené sance a omezeni.
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kalifornské vinatské komunité. Autofi ohranicuji problematiku nejen specifickou socialni
skupinou (vinafi), ale také urcitym geografickym uzemim, za které povazuji vinaisky
region. Vznik regionalni identity dle nich neni bez vnitfni soudrznosti a sounalezitosti
¢lent v komunité vinait vilbec mozny.

Jak jiz bylo feceno, utvoreni regionalni identity ve vinarské komunité je klicové pro
nasledny recipro¢ni ptinos pro tuto komunitu. Vinarska komunita se diky ni mtze dale
rozvijet a muze byt vice Gspésna, jak uvadi rovnéz Beebe et al. (2012). Na regionalni
identitu nelze nahlizet jako na znacku, jelikoz je utvarena kohezi a sdilenim v ramci
komunity, véetné komunikace vné komunity vac¢i konzumentim, kdezto pro utvoreni
znacky neni kooperace komunity tieba. Regionalni identita poté mize pridavat hodnotu
vinim pochazejicim z daného regionu a dobie fungujici vinaisky pramysl se miuze stat
piikladem a hnaci silou pro dalsi odvétvi v regionu — zejména pro cestovni ruch
(Christensen et al., 2015).

Uskalim pti vyzkumu identity vinaiskych regiont je nezohlednéni narodnostnich
specifik nebo piehlizeni rozdilné percepce identity v zavislosti na socialni skuping.
Napi. ve Francii je typické vynucovani norem vyroby vina ze strany statu pomoci zakond.
Zainteresovani aktéfi jsou tedy v ramci daného geografického tzemi Spise nuceni
dodrzovat uréita pravidla vyroby®®. Naopak v USA jsou oficidlni piedpisy nahrazeny
socialnim tlakem a snahou o udrzeni si dobrého jména regionu samotnymi vinafi.
Americky systém Vvtomto piipadé podporuje inovace spise nez tradicionalismus
(Christensen et al., 2015; Lapsley, 1996).

V neposledni tadé je treba nahlizet na identitu vinarského regionu dvéma uhly
pohledu. Jednim je pohled ze strany samotné vinaiské komunity (interni dynamika), druhy
pohled je jakousi validaci této identity ze strany konzumentu, Kkritikd vina a dalsich aktéra
(externi dynamika). Jako ptiklad 1ze uvést situaci, kdy samotni vinati povazuji urcité vino
za vynikajici, kdezto konzumenti za pfilis drahé (rozdilné socialni konstrukty v zavislosti
na skupiné aktért), jak uvadi Christensen et al. (2015). Vyse uvedeni autofi se v piipadé
rozporu mezi interni dynamikou a extern: dynamikou priklani k moznosti zvysovat kvalitu

vin pomoci dalsi kooperace ve vnitini skuping tak, aby se vyhovélo nazoriim pochazejicim

% Mezi takovéa pravidla nejcastéji patii predepsané odridy révy vinné pro presné vymezena geograficka
uzemi, maximalni hektarovy vynos, minimalni cukernatost hroznu pti sklizni a dalsi.
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ze skupiny vnéjsi. Vztahy jsou znazornény v obr. 8, ktery tak rozsifuje vztahy zminéné
mezi vinaii a odborniky v kapitole vénujici se cen¢ vina.

Je mozné piedpokladat, ze v komunité vinaia existuji specifické zvyklosti, hodnoty
a dalsi kvalitativni charakteristiky, které jsou souhrnné oznacovany jako socidlni instituce,
resp. institucionalizované praktiky, rutiny, ritualy, normy (Nelson, 1998; Linhart et al.,
1996; Linton, 1936). Tyto prvky mohou byt dulezitou soucasti identity regionu, mohou byt
povazovany za institucionalni aktiva, ktera vsak mohou byt interpretovana rozdilné napft.
konzumenty vina, kteti nemusi byt schopni socidlnim institucim, které jsou v komunité
vinart bézné, priradit stejny vyznam béhem experimentace. Na vyse uvedenou skutecnost
upozoriuji Blazek a Uhlif (2011) s ohledem na hermeneuticky ptistup sociologie v teorii
regionalniho rozvoje. Samotné oznaceni vina ,,VOC* je v tomto piipadé¢ symbolem, ktery
muze byt konzumenty (ale i jinymi vinati) razné vykladan. Pii pouziti poznatkd Linharta
etal. (1996) mohou byt socidln/ instituce v komunit¢ VOC vymezeny i z hlediska
funkcionalismu, jelikoz zde nejsou aplikovany pouze systematizované mravy a ritualy, ale
také schvalené piedpisy a regule, které jsou podepiené sankcemi a podléhaji socialni
kontrole. Ta je poté autory definovana jako konfrontace chovani aktéra s uznavanymi
normami, kterou provadéji ucastnici socialni interakce. Dle Hobhouse (1924/2011)
instituce zahrnuji rovnéz organizace, které komplex zvyklosti a principti podporuji, ve
zkoumaném piipadé by se jednalo o samotnou formalni organizaci VOC.

Spoluprace v socialni komunité vinait VOC piedpoklada u aktért disponovani
socialnim a kulturnim kapitalem. Kapital socialni je v tomto ptipadé potiebny pro udrzeni
pozic i vlivu vinatu a odrazi styky a vzajemné znamosti. Kapital kulturni predstavuje sumu
védéni a vzdélani vinaid, véetné symbolického kapitalu odrazejiciho se ve formalnim
vzdélani, a naucenou schopnost komunikovat (Havlik, 2015). Socialni kapital, kterym
jedinci ve skupiné disponuji, poté posiluje miru vzajemné solidarity v podobé sluzeb
a protisluzeb béhem socialni smény (napf. vzajemné vypomoci vinaiu). Ta je definovana
v ramci teorie socida/ni smeny jako paradigma predpokladajici moznost vysvétleni kazdého
socialniho jednani pomoci smeny raznych typa lidskych ¢innosti (Linhart et al., 1996). Jak
jiz bylo feceno, projevem habitu mohou byt napi. urcité sklony v preferencich
a zvyklostech pii hodnoceni vina a ocenovani jeho vlastnosti véetné kvality. Vina, ktera
jsou kategorizovana jako VOC, jsou totiz pied uvedenim na trh zatfidovana samotnou

komunitou vinaiti béhem senzorické zkousky. Vinafi sami tedy socialné konstruuji kvalitu
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a urcuji, co je povazovano za ,,odpovidajici (spravnou)* chut’ vina.

Samotné kvalitativni vyzkumy v socialnich sitich vinaid v ramci CR nebyly
s nejvetsi pravdépodobnosti provedeny. V zahrani¢i nejsou publikované vyzkumy cetné.
Jako piiklad lze uvést studii Fermina (2010), ktery se zabyval distribuci informaci
v komunité vinaii. Compagnone (2014) zkoumal socioekonomické prostiedi, ve kterém
jsou komunity vinaft piitomny pii procesu adaptace novych zemédélskych praktik. Také
se vénoval zastoupeni jednotlivych forem kapitalu u vinaid. Lagendijk (2004) se zabyval
na piikladu siti vinaiGt rovnocennosti kultury a ekonomiky, jejich vzajemnou
nepostradatelnosti v prostorovém kontextu, at’ uz v regionalnim ¢i v globalnim méritku.
DalSim autorem zkoumajicim socialni sit€¢ vinaiti byl napi. Boshoff (2014) zjistujici
konceptualni vyuziti védeckych informaci vinafi.

Jeden z mala vyzkumu zabyvajicich se socialnimi sitémi vinatt realizovali Ledo et
al. (2013) v Brazilii, konkrétné¢ v regionu Sdo Francisco Valley. I kdyz je publikace
zamétena spiSe na podnikovou sféru, socidlni sité jsou v ¢lanku nékolikrat zminovany.
Autofi akcentuji v kontextu teorie socialnich siti fungovani vinaii vykazujicich sdileni
spoleénych hodnot, sdileny tok informaci a vzajemny prospéch vyplyvajici z kooperace,
pfi¢emz uspéch aktért zahrnutych v socialni siti je podpofen pravé touto kooperaci.
Analyzuji limity socialni sité z hlediska geografie, hustotu sité a individualni a kolektivni
jednani aktért v této siti dle Marteleto (2001). Zahrnuji nejen vyse uvedené sdileni, ale
také konkurenci a konflikty mezi vinafi. Zaroven k analyze této socidlni sit€ pouzivaji
koncept habitus P. Bourdieua, kdy berou v potaz historickou konstrukci habitus:
zalozenou na vzajemnych formalnich a neformalnich pravidlech, koordinaci
I potencialnich konfliktech. JelikoZ autofi chapali socialni kapital zejména v pojeti
Bourdieua, zaméfili se na mocenské vztahy v socialnich sitich. Vysledky ukazaly, Ze
vztahy v sitich vinafi byly zalozeny zejména na ekonomickém a symbolickém kapitalu,
kdy spolecnosti s vétSim objemem ekonomického kapitalu byly oproti ostatnim nadfazeny

— investovaly do moderniho vyrobniho zafizeni a obsluhovaly vétsi podil trhu.

73



2.6 Teorie strukturace Giddense, moznosti rozvoje vinaiskych regioni
a jejich konkurenceschopnost

V obecnéjsi roviné je pro mozny rozvoj vinarskych regionu (resp. venkovskych
oblasti spadajicich pod razné vinaiské regiony) podstatné, ze u jednotlivych typu aktéra
a mezi jejich jednotlivymi typy (vinat—odbornik—konzument) mize dochazet ke vzajemné
interakci, a to vrizné mife (viz kap. 2.3.1 a obr. 8). Spojovacim c¢lankem mezi
sociologickymi teoriemi a regionalnim rozvojem je v diserta¢ni praci piedevs§im teorie
strukturace Anthonyho Giddense (1984, 1998). Tato teorie je do zna¢né miry v souladu se
socialni konstrukc: reality Bergera/Luckmanna i konceptem praktik Bourdieua. Vsechny
pristupy maji totiz spole¢né jak zahrnuti postpozitivismu, konkrétné strukturalismu
(pasobici struktura), tak zahrnuti relativismu (interpretativismu), konkrétné hermeneutiky
(diraz na aktéry a jejich vyklad vjemu).

Zatimco vazba mezi teoriemi Bergera/Luckmanna a Bourdieua byla jiz pfiblizena,
Blazek a Uhlit (2011) nastifuji souvislosti mezi teoriemi Bourdieua a Giddense, kdyz
tvrdi, ze vystup Giddensovy teorie strukturace je do zna¢né miry shodny se zavéry
Bourdieua (viz koncept praktik v kap. 2.2 a 2.3), a to pravé spojenim strukturalismu
(determinujicich struktur pusobicich na aktéry) s moznosti svobodné volby, kterou aktéfi
maji a ktera mize strukturu pozmeénit*®. Pravé diky zakomponovani konceptu svobodného
aktéra je dulezity i zpusob interpretace fenomént, konstruovani vyznamu zpasobené
interakci aktért a rutinizaci chovani, které se v existujici struktuie neustale reprodukuje
(Giddens, 1977/2015 a 1987). Takovy ptistup znamena omezeni jednotlivca strukturou, ale
zaroven moznost tuto strukturu pietvotit (viz socidlni konstrukce reality v kap. 2.1, 2.3
a zahrnuti realitas phaenomenon u socidlni konstrukce kvality vina 2.4).

Do interakci aktéri vsak dle teorie strukturace nove vstupuje ¢asoprostorovy prvek,
ktery rozsifuje teorie Bergera/Luckmanna i Bourdieua, a dava celé problematice rozmér
regionalniho rozvoje. Giddens (1984, 1998) zduraznuje odtrzeni casu i prostoru od
urcitétho mista jako typicky jev moderni spole¢nosti. Giddens totiz tvrdi, Ze interakce
aktérd vedou nejen k mozné preméné struktury, ale také k pretvoreni prostoru a jeho

charakteru, protoze Vv urcitych prostorovych zdénach (regionech) dochazi Kk uréitym

40 Giddensova teorie strukturace také zahrnuje i Bourdieuem zmitiovany a podstatny prvek moci, ktera mize
byt symbolicka a vedouci k pozadované tctyhodnosti. Giddens vsak zahrnuje reflexivitu aktéra, ktera
z hlediska Bourdieua neni vzdy tak samoziejma — habitus znamena u Bourdieua neuvédomélost, nikoliv onu
Giddensem zdaraziiovanou uvédomélost-reflexivitu.
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rutinizovanym praktikam tento prostor strukturujicim — ve vinafskych regionech se mutize
jednat napt. o pravidelné vinobrani, ale i o ¢asté&ji se opakujici pravidelné setkavani vinaia
spojené s ur€itymi socidlnimi institucemi neboli s institucionalizovanymi praktikami.
Giddensova teorie tedy umoznuje vysvétleni rozdilnosti v rozvoji regionti.

Jak tvrdi Blazek a Uhlit (2011), Giddensova teorie strukturace nasla své uplatnéni
v nékolika konkrétnich pristupech regionalniho rozvoje, jako jsou (a) diskuse o lokalitdch,
(b) teorie vyrobrich okrsk, (c) sité kontaktu a regiondlni zakorenéni a (d) teorie ucicich se
regionz. Zatimco diskuse o lokalitach vychazi zejména z kritického realismu, zbylé
pfistupy regionalniho rozvoje jsou soucasti institucionalnich smért, pro které je zasadni
interpretace a tvorba vyznami (vcéetné identity regiontl) za soucasného zahrnuti prvku
moci jednotlivych aktért. Pro institucionalni sméry je podstatna spoluprace aktérii v ramci
vznikajicich nebo jiz utvofenych Socialnich siti (siti kontakti), dale tvorba mistnich
unikatnich a rutinizovanych praktik, zvykd, hodnot a védomosti. Je kladen daraz na
inovace, uceni a predavani si védomosti. VSechny vySe uvedené aspekty, kterymi se
institucionalni sméry zabyvaji, maji poté vést K vysvétleni potencialnich rozdilt
regionalniho rozvoje jednotlivych regiont. Zahrnuti Giddensovy teorie strukturace je
ziejmé, kdyz je do institucionalnich smért zahrnuta kolektivni i individualni troven.
institucionalni sméry k existujici struktuie nové ptidavaji i hermeneutiku s dirazem na
individualni ~ troveni,  konkrétn¢ individualni interpretace = vyznamu  aktéry
(viz experimentace dle socidlni konstrukce reality). Zahrnuti hermeneutiky zaroven
znamena i vyznamné zohlednéni mékkych a neekonomickych faktort. Pro vSechny sméry
inspirované Giddensovou teorii je vSak shodna Vvétsi ¢i mensi mira endogenniho rozvoje
regiont — tedy rozvoje iniciovaného samotnymi aktéry v regionu puisobicimi.

Blazek a Uhlit (2011) tvrdi, ze diskuse o lokalitach, angl. Locality Debate (také
spojované s projektem CURS — Changing Urban and Regional System), ptedstavuje
spojeni Giddensovy teorie strukturace a tvrzeni Massey (1995), Ze regiony jsou piedevsim
vysledkem unikatnich vztaht a interakci aktérti, coz vede K jejich specializaci. Dilezité
nejsou pouze interakce aktért uvnitt regionu, ale i vnéjsi vazby. V ptipadé disertacni prace
jsou vnitinimi interakcemi mysleny interakce mezi jednotlivymi vinaii a interakcemi
vnitiniho a vnéjsiho prostredi jsou mysleny vazby vinaia s odborniky a konzumenty (viz

obr. 8). Dle diskuse o lokalitdch maji mit aktéti moznost v ramci daného regionu iniciovat
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jeho rozvoj, jsou ale omezeni existujici strukturou. Aktéfi by méli byt schopni vyuzit
potencialu regionu aktivizaci v socialnich sitich, a to navzdory probihajici globalizaci —
aktéfi by dokonce méli endogenni iniciaci v ramci regionu globalizaci celit (Cooke, 1986
a1987). Na rozdil od Giddensovy teorie strukturace povazuje diskuse o lokalitdch,
vychazejici z kritického realismu, pusobici strukturu za vice abstraktni a existujici
nezavisle na jednotlivci, piicemz psychologické aspekty a reflexivita jedinci jsou
vyznamné Utlaceny. Kriticky realismus rovnéz nepiipousti priliSnou zménu struktury
postupnymi kroky, kterou maji iniciovat samotni aktéfi. Oproti institucionalnim smérum je
diskuse o lokalitach vice strukturalisticka. Je to pfitom pravé Giddens, ktery ve své teorii
podtrhuje dilezitost aktéra pii mozné preméné struktury.

Podobné jako diskuse o lokalizach i teorie vyrobnich okrskii predpoklada endogenni
ramec regionalniho rozvoje a zaroven zohlediuje unikatnost kazdého regionu. Zaroven je
vsak u teorie vyrobnich okrskii zdiraznéna role mensich firem, konkrétné jejich nejvétsi
dalezitosti v regionalnim rozvoji. Ty mezi sebou musi komunikovat a vytvaiet pospolitost,
a to za pritomnosti duvery, pocitu sounalezitosti, tradi¢né orientovanych hodnot
a prostorové blizkosti (Bagnasco, 1977) (viz teorie socidlnich siti v kap. 2.5.3). Jak uvadi
Blazek a Uhlii (2011), spise nez na konkrétni spolupraci aktéri se vsak teorie vyrobnich
okrskii zabyva ve vétsi mife ekonomickymi aspekty, a to vySe zminénou velikosti firem,
dale specializovanymi podpurnymi firmami, zaméstnanosti, formou podnikani véetné
obchodnich skupin, delokalizaci vyroby do zahrani¢i, moznosti ziskavani investic
amzdovou problematikou — teorie tedy odpovida zaméteni disertacni prace pouze
v nékterych aspektech (Brusco, 1982; Becattini, 1978).

Blize k zamé&feni disertacni prace ma predevSim piistup zahrnujici site kontakti
aregiondlni zakorenéni. Piistup nejen vychazi zvySe zminéné Giddensovy teorie
strukturace, ale také zahrnuje sociologické dilo Marka Granovettera, a to v ohledu, kdy
spolu vzajemné si konkurujici firmy na urcité urovni spolupracuji. Jak udava Blazek
a Uhlit (2011), spoluprace konkurentii zalozend na té€snych vazbach mezi nimi vede
k predavani informaci (veetné znalosti tacitnich?!) a nasledné k inovativni podnikatelské

¢innosti. Na druhou stranu je tfeba do siti kontaktd zakomponovat béhem jejich fungovani

.....

je verbalné vyjadrit. Typickym piikladem mohou u vinait byt napt. jejich senzorické schopnosti, které nelze
ziskat vyhradné ¢etbou kodifikovanych znalosti, ale je k jejich ziskani tieba predevsim praxe.
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I prvek moci urcitych firem, ktery determinuje uspéch ,,slabsich® aktérd (viz socialni
kapital dle Bourdieua). Tyto interakce mezi firmami (aktéry) poté mohou ovliviiovat
ekonomickou situaci firem lokalizovanych v regionu, a tedy i regionalni rozvoj. Je ziejmé,
7e ke zkoumani je pouzivano predevsim sociologického aparatu a kvalitativni metodologie.
Granovetter (1985) poté dava duraz na duveéru mezi aktéry jako zakladni predpoklad
spoluprace, ke které je zaroven tieba rutinizace (rutinizované praktiky) a reciprocity
(viz socialni konstrukce reality a teorie socidlnich siti).

Blazek a Uhlit (2011) poté prezentuji reser$ni piehled pro teorii ucicich se regionat,
ktera povazuje za zasadni schopnost vytvaret inovace a ucit se, znalosti jsou tedy
povazovany za nejpodstatnéjsi aspekt regionalniho rozvoje (Maskell, 1998). Je tieba
poukazat na fakt, Ze schopnost inovovat je vsak piimo zavisla na socialnich vztazich mezi
aktéry vregionu — resp. kvalit¢ téchto vztaht (vcetn¢ duvéry) a Kultufe v ur€itych
socialnich sitich, ktera je pro kazdy region unikatni a mize znamenat jeho GspéSnost ¢i
neuspésnost. Nemusi tedy jit pouze o blizkost prostorovou, ale spise o blizkost socialni
(Lundvall, 1992). | u této teorie jde tedy 0 zdraznéni role mék¢ich spiSe nez tvrdych
ekonomickych faktort. Stejn¢ jako u siti kontakti a regiondlniho zakorenéni i u teorie
ucicich se regioni je zasadni vliv tacitnich znalosti. V tomto ptipad¢ je hlavni role
tacitnich znalosti a jejich vazby na konkrétni uzemi-region, konkrétné napf. to, jak si vinafi
mezi sebou predavaji informace tykajici se novych vyrobnich postuptu (Maskell
a Malmberg, 1999).

Blazek a Uhlii (2011) dale pro teorii ucicich se regionu ptredkladaji interpretaci
Malmberga (1997), ktery ve své studii podtrhuje 3 charakteristiky ucicich se regionu:
(1) industrialni konfiguraci neboli stupen regionalnosti, (ii) technologickou infrastrukturu
a (iii) kulturu a instituce. Autoti vysvétluji, ze industrialni konfiguraci je myslena zejména
piitomnost firem v regionu, které maji podobné zaméieni, coz muze vést k vymené
znalosti, a tedy kinovacim. Technologickou infrastrukturu vysvétluji jako piitomnost
védeckych instituci v regionu. Pro kulturu a instituce ptedkladaji pohled Cookeho (1995),
tedy predevsim (i) vysokou miru sebeidentifikace a politickou koherenci, dale (ii) kapacitu
uceni se vcetné predavani informaci, (iii) sdruzeni podnikatelt, asociace a inovac¢ni centra
a (iv) tvorbu socialnich siti.

Sdruzeni obdobné zaméfenych podnikatelt je Vv teorii ucicich se regionu podstatné

I z hlediska tzv. institucionalni hustoty, kterou uvadi Amin a Thrift (1994). Jak interpretuje
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Blazek a Uhlit (2011) autofi definovali, co urcuje miru institucionalni hustoty:
(1) ptitomnost vyse zminénych sdruzeni podnikatelit a jejich koncentrace; (ii) intenzita
socialnich interakci aktéri a stim spojena pFitomnost instituci — v tomto piipadé nejde
pouze o instituce formalni, ale také o instituce neformalni jako jsou duveéra, zvyky, ritualy
a rutiny, dohody, reciprocita a zpisoby interpretace socialnich konstruktuy;
(iii) druhy socialnich vazeb z hlediska sily a moci, a to v¢etné podléhani vlivu vzdalenych
elit (napt. inspirace ¢eskych vinaid viny z regionu Champagne), a s tim spojena tvorba
koalic; (iv) uvédoméni si vzajemné potieby, ti¢elovosti.

Na rozdily mezi teorii vyrobnich okrski a teorii Ucicich se regionu poukazuji Blazek
a Uhlif (2011). Zatimco ob¢ teorie podtrhuji roli spoluprace a davéry mezi aktéry, teorie
ucicich se regionii vice podtrhuje roli socialnich aspekti véetné zvyk a rutin, a to na tkor
prosté prostorové blizkosti. Dale teorie ucicich se regionit vice pouziva sociologického
ptistupu, a zohlednuje tedy individualni interpretace vyznamu v souladu s hermeneutickym
piistupem. Zaroven zohlednuje i zptisob, jakym tyto interpretace ovliviuji ustalené jednani
a rutiny, vcetné moznosti pozménéni struktury, a to za pfitomnosti moci a dominance
v socialnich strukturach. Uspéch regionu je tedy zavisly predev§im na kulturnich
procesech, kontaktech aktért, pfedavani informaci a jejich interpretacich. Teorie je tedy
pouzitelna i pro vysvétleni obchodu umeéleckych statkd, jejichz hodnota je individualné
interpretovana, ale zaroven podléha socialnim konstruktim v urcité socialni skupiné —
k takovym statkim by tedy bylo mozné zafadit i vino (Beckert, 2010). Rozdil oproti
piistupu Kkritického realismu je poté piedevsim v moznosti pietvofit socCialni sité a jejich
fungovani a nasledn¢ i fungovani celého regionu endogennim zpsobem, a to postupnymi

kroky.

2.6.1 Pristupy regionalniho rozvoje vychazejici zteorie strukturace v jiz
provedenych vyzkumech vinarskych regiona

Védecké ¢lanky zabyvajici se diskusi 0 lokalitach (CURS) a zaroven vinem (resp.
vinafi a vinafskymi regiony) v soucasné dob¢ zcela chybi, Stejné tak neni mozné dohledat
ani aplikaci Giddensova sociologického pristupu v ramci zkoumané problematiky. Situace
je obdobna i u obecného piistupu endogenniho rozvoje (ristu) u vinaiskych regiond
s vyjimkou studie Torre et al. (2011), ktefi poukazuji na turismus spojeny s vinem
a olivovym olejem ve Spanélsku, konkrétné na rostouci podet specializovanych stezek pro

ucastniky cestovniho ruchu. Pii absolvovani téchto stezek maji turisté moznost navstivit
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celou radu certifikovanych producentt, a tim podporuji rozvoj venkovskych oblasti,
protoze generuji dodate¢né ptijmy v navstiveném regionu.

Naproti tomu teorie vyrobnich okrskii je u vinaiskych regioni ¢astéji sklomnovana.
Jako priklad 1ze uvést studii Haughtona a Browetta (1995) provedenou v australském
vinafském regionu McLaren Vale. Zminuji nejen dulezitost socialni regulace, ale také
nezbytnost novych inovativnich praktik v daném vyrobnim okrsku (vinatském regionu)
a esencialni roli mistnich regulatornich mechanismu, které nepfichazi legislativné shora
(nejsou iniciovany na Grovni statu) a maji zajistit ur¢itou kvalitu vina, ktera nemutze byt
garantovana na urovni celé Australie. V souladu s teorii vyrobnich okrski ale podtrhuji
piedevsim prostorou blizkost vinafstvi. Spoluprace mezi nimi je pak ve zkoumaném
australském regionu do zna¢né miry podnécovana dlouhodobym historickym vyvojem,
prvky tradicionalismu a zejména davérou a sdilenou kulturou. Vztahy jsou poté mezi
vinaii mén¢ formalni a odpovidaji tvorbé socialnich siti. Podporu ve vzajemné spolupraci
vinaii a predavani informaci mezi nimi spatfuji 1 v pasobeni vyzkumnych instituci,
univerzit a asociaci, které pro vinafe pofadaji specializované seminatfe a degustace, na
kterych zaroven dochazi k tvorbé kontakti mezi vinaii. Casteéné prizpaisobeni se potiebam
trhu poté autofi povazuji za prvek flexibilni specializace. Z hlediska velikosti vinatstvi
poté vetsi firmy pomahaji firmam mensim napt. s chemickou analyzou vin, coz je
povazovano za znak vzajemné vypomoci, a vzhledem k pravidelnosti této ¢innosti ji Ize
oznaCit za rutinizovanou praktiku. Navic neformalni vztahy mezi vinafi umoziuji
I Vzajemnou pomoc s ochutnavanim, kdy vinafi degustuji vina ostatnich vinaii a vzajemné
si poskytuji zpétnou vazbu, a dochazi tak ke sdileni znalosti. Na druhou stranu autofi
upozoriuji, ze distribuce informaci mezi malymi vinafstvimi je intenzivnéjsi nez mezi
malymi a velkymi vinafstvimi.

Teorie vyrobnich okrskii je ale pifi zkoumani vinafskych regioni pouzita i dalsimi
nize uvedenymi autory. Mezi ty patii napi. Morrison a Rabellotti (2009), které se detailné
zabyvaji informaénimi toky mezi vinafi v italském Piemontu nebo Mitchell et al. (2014)
v Australii. | tito autofi poukazuji na nerovnomérnou distribuci informaci a znalosti, ktera
je zavisla predevsim na konkrétni socialni strukture urcité skupiny aktért (mistnich
producenti). Dilezitost prostorové blizkosti vinafstvi podtrhuje i Turner (2009) na
ptikladu anglickych vinafstvi nebo Felzensztein a Deans (2013) na piikladu Chile. Bortot

et al. (2015) dokonce prostorovou blizkost vinaistvi a jejich vzajemnou kooperaci povazuji
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za zakladni prvek umoznujici odchyleni se od standardizace vyroby, zaroven zmiiuji
I nepostradatelnost turistické atraktivity vinafského regionu, v jejich pripadé italského
Prosecca. Pro autory aplikujici teorii vyrobnich okrsku na ptikladu vinaiskych regionu je
typické, Ze oznacuji prostoroveé blizka vinarstvi slovem , klastr.

Guthey (2008) poté pii pouziti teorie vyrobnich okrskii na piikladu kalifornského
vinarstvi naznacuje, ze pro regionalni rozvoj jsou dulezit¢ neformalizované konvence
vinaid, tedy konvence neekonomické a socialni praktiky. Do své studie ale zahrnuje
i konvence formalizované, tedy americkou obdobu chranéného oznaceni puvodu AVA.
Tyto lokalizované a specializované konvence jsou dulezité i z pohledu socidlni konstrukce
reality, protoze se jedna o specifické ramce, konstruované zpusoby mysleni, podle kterych
aktéfi (vinafi) interpretuji fenomény, které na né pusobi (Storper, 1997). Konvence tedy
ovliviiuji i zpusob uceni Se U vinatu patiicich do vinaiského klastru.

Z hlediska site kontakni a regiondlniho zakorenéni jsou cetné zejména studie
Giuliani (2013, 2011, 2007), ktera na ptikladu italskych a chilskych vinatskych regiont
demonstruje dilezitost existence socialnich siti vinafti pro pfedavani védomosti, uéeni
ainovace i produktovy rozvoj a uspéch na trhu. | kdyz pouziva pojmu ,zakofenéni
u mistnich vinatskych firem, ptesto zaroven podtrhuje také zasadni roli prostorové
blizkosti (spiSe v souladu s teorii vyrobnich okrskii). Vysledky studie ukazaly, ze i v tomto
piipadé jsou informace mezi vinaii nerovnomérné predavany. | kdyz je dutlezitost
,Zakofenéni vinaiu zfejma, zaroven autorka podtrhuje i externi vazby vinait vné regionu.
Vinafi majici externi vazby totiz disponovali dodate¢nymi informacemi, které ale nasledné
§ifili i v ramci své vlastni komunity. Expoésito-Langa et al. (2018) ukazali, ze ,,zakotenéni*
a pritomnost socialnich siti ovliviuje miru inovaci v rumunskych vinarskych firmach.
Stejn¢ tak Chiffoleau a Touzard (2014) prokazuji pomoci Sociometrické analyzy
nepostradatelnost neformalnich vazeb mezi vinatstvimi v jizni Francii a poukazuji na vyssi
miru technologickych inovaci u vinaistvi, jejichz manazeti byli z pohledu sociometrie
v sitich centralné¢ umisténi. EXistuji vsak i studie, které v souladu se sitemi kontaktz
a regionalnim zakorenénim podtrhuji nikoliv prostorovou blizkost, ale spise snahu o tok
znalosti v siti vinaii (Tomas-Miquel et al., 2018). Také vyse zminéni autofi pracujici
S pristupem sité kontakti a regionalniho zakorenéni pouzivaji pro shluky mistné blizkych

vinaftstvi pojem klastry (stejné tak i Li et al., 2015).
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Socialni sité nebo sité kontaktd pouzivaji ve spojitosti s rozvojem vinatskych regionti
I dalsi autofi, tentokrat v§ak bez vazby na teoreticky pristup sité kontaktii a regiondalniho
zakoreneni. Warner (2007) spojuje rozvoj ruralnich oblasti — konkrétné kalifornskych
vinaiskych regioni — zejména s nutnosti zakomponovani praktik udrzitelnosti, napf.
s problematikou znecisténi zemédé€lského prostiedi a ochranou ruralnich zdroji. Rlzna
oznaceni vin znamenajici sdruzeni vinait jsou poté jakymsi zdivodnénim piipadné vyssi
ceny a oficialnim =zastiténim socialni sit¢ (sit¢ kontaktia). Konzumenti reflektujici
udrzitelnymi principy zménénou kvalitu zemédélskych produkti vy$§im WTP totiz mohou
ptinést dodatecné piijmy farmarum ruralnich oblasti (Goodman, 2004). Socialni sit¢ vinart
oficialn¢ zastfeSené chranénym oznacenim pivodu majici pozitivni vliv na regionalni
rozvoj prezentuji napt. na Spanélském regionu Castilla-La Mancha Caetano a Garcia
(2017) nebo na prikladu mad’arského regionu Tokaj Fieldsend et al. (2004).

Teorie ucicich se regionz neni ve vyzkumech vinafskych regioni zminéna
s vyjimkou studie Beebe et al. (2012), kteti k ni ptidavaji i teorii vyrobnich okrsku.
Kombinaci obou teorii poukazuji u ptikladu Kalifornie na vyznamnou ekonomickou
hodnotu utvaiené identity, a to jak uvnitt skupiny vinait, tak vné¢ — externi validace této

identity ze strany aktértit mimo Vvinatsky region.

2.6.2 Interakce vinafi-konzumenti ve formé enoturismu a rozvoj vinarskych
regionu v jiz provedenych vyzkumech

Je ziejmé, ze vétsina ze studii uvedenych v predchozi kapitole, ve kterych je pouzito
teorii regionalniho rozvoje, a ve kterych se vice ¢i méné odrazi Giddensova teorie
strukturace, se zabyva ptredevsim interakci mezi samotnymi vinafi jako aktéry. Pouze
nékteré ze studii zahrnuji konzumenty, a to v piipadé rozvoje regionti pomoci cestovniho
ruchu. Interakce typu vinai—konzument je vSak v jinych studiich, nepouzivajicich primarné
teorii v souladu s Giddensovym sociologickym ramcem, velmi podstatna, a to pravé v jiz
zmitiované roving cestovniho ruchu, jak ukazuji nékteré dale uvedené vyzkumy. Ze je
spojeni vina a cestovniho ruchu (a nasledné regionalniho rozvoje) podstatnou soucasti
védeckého zkoumani ukazuje i studie Gomez et al. (2018), ktefi na dané téma dohledali
a analyzovali 176 veédeckych ¢lanka publikovanych v rozmezi let 1995 az 2014. Cestovni
ruch spojeny s vinem poté byva oznacovan jako enoturismus (Bekdemir a Aktas, 2016).

Vice komplexni pohled na enoturismus a regionalni rozvoj (zahrnujici pohled vinait

i konzumenti) nabizi napi. Ufia-Alvarez a Villarino-Pérez (2019). Na piikladu $pané&lskych
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ruralnich oblasti (vinaiskych regioni) demonstruji, ze vinna kultura je podstatna pro tvorbu
regionalni identity, ktera je nasledné zakladem pro rozvoj regionu. Z tohoto dtvodu autofi
povazovali za podstatné zjistit percepci této identity ze strany mistnich aktéri, konkrétné
jejich pohled na jimi vyrabéné vino, mistni krajinny raz, vztah K teritorialni identité,
cestovnimu ruchu a regionalnimu rozvoji. Autofi jsou presvédceni, ze identita regionu
stejné jako dalsi symbolické charakteristiky hraji zasadni roli v propagaci cestovniho ruchu
a rozvoji rurdlnich oblasti. Jinymi slovy tvrdi, ze ptfedstavy mistnich aktéra reflektuji
socialni konstrukty, které se vazi k socio-ekonomické hodnoté vina podstatné pro
endogenni regionalni rozvoj. To proto, ze vinafi sami ,,odspodu* iniciuji rozvoj skrze své
uskupeni zastfesené chranénym zemépisnym oznacenim. Jedine¢nost vinaiského regionu
je poté obranou proti standardizaci a globalizaci a rovnéz zajistuje mozny regionalni
rozvoj. Vyse zminéna tradi¢ni vinna kultura utvarejici regionalni identitu je poté
utvrzovana skrze rutinizované praktiky vinart a vinafi se snazi svou specifickou vinnou
kulturu wudrzet, protoze muze znamenat zintenzivnéni cestovniho ruchu, a tedy
i regionalniho rozvoje*?. Cestovni ruch v takovém piipadé zahrnuje nejen vinaiské stezky,
ale i festivaly a eventy. V zavéru poté autofi definuji pét elementu teritorialni identity jako
urCity ramec pro rozvoj ruralnich oblasti. Jedna se o (i) interakci estetickych hodnot
(napt. s jedine¢nym krajinnym razem), (ii) dédictvi a odkazy, (iii) aspekty vzdélani a uc¢eni
se, (iv) rekreacni aspekty (nejen zabava, ale napf. i senzoricka zkusenost) a (v) symbolicka
a spiritualni rovina.

Ale i cela fada dalsich studii (Greinert et al., 2019; Dressler a Paunovic, 2019;
Ferreira a Hunter, 2017; Skalova et al., 2016; Flint et al., 2016; Chiattone et al., 2015;
Dicheva a Kovacheva, 2014; Tassinari et al., 2010) zkoumajicich vinaiské regiony poté
spojuje potencialni regionalni rozvoj s cestovnim ruchem. Tyto studie predkladaji
podstatné motivy K ucasti turisti na enoturismu. Lze fici, ze nejde pouze 0 navstiveni
vinarskych regiont, v nich se nachazejicich vinafstvi a degustaci i koupi vina, ktera vsak
muze leckdy byt hlavni motivaci turista (Dodd a Bigotte, 1997). Podstatné je pro tcéastniky
cestovniho ruchu také samotné cestovani po vinarskych stezkach, navstéva
specializovanych vinafskych center, ubytovani ve vinnych laznich, Gcast na dalsich

aktivitach cestovniho ruchu v daném regionu — navstéva jinych kulturnich a ptirodnich

42 Tradi¢ni a specifické vinné produkty vidi jako zasadni prvek ruralniho rozvoje i Otero (2013).
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pamatek i muzei. Pro turisty mtize byt pfi navstiveni vinafskych regioni zasadni také touha
ziskani zkusenosti s ptirodnimi scenériemi (Getz, 1999). Potencial cestovniho ruchu se
zvysuje i zahrnutim vinaiského turismu do Sirsiho kulinaiského turismu, kdy maji Géastnici
cestovniho ruchu moznost degustovat rovnéz regionalni pokrmy*® nebo pienocovat na
venkovskych farmach. Zvlasté dulezitou roli lokalni gastronomie a vina jako soucasti
kulinaiského cestovniho ruchu prokazali v ¢eskych regionech napt. Kiral'ova a Hamarneh
(2017). Na dulezitost potadani kulinafskych eventd zahrnujicich vino pro ruralni rozvoj
bylo vyzkumniky rovnéz poukazano (Montella, 2017), mimo jiné i na piikladu Vv italské
Umbrie (Marchini et al., 2016).

U ucastnikt enoturismu je ¢asto zkoumano jejich nakupni chovani, véetné zmény
jejich preferenénich vzorct po navstévé vinaistvi. Mitchell (2006) tak poukazuje na to, Ze
pro navstévniky vinaftstvi hraje v jejich nasledném nakupnim chovani nejvétsi roli samotny
zazitek béhem navstévy vinafstvi. V tomto zazitku poté hraje nejdilezitéjsi roli Groven
sluzeb poskytnutych béhem navstévy vinatstvi, vzpominky na vinaistvi a moznost sdilet
zkusenost z navstévy vinaistvi s ostatnimi. Jiné studie poukazuji spiSe na velmi malou
zménu Vv nakupnim chovani konzumenta vina po navstiveni urcitého vinaiského regionu
a zde se nachazejicich vinafstvi, a tak apeluji spise na dulezitost jednorazového piilakani
co nejvétsiho mnozstvi ucastnikt enoturismu (O'Mahony et al., 2006).

Z hlediska generac¢niho déleni tcastnikti cestovniho ruchu ve vinatskych regionech
se zda byt vyznamny rozdil zejména mezi Generaci X a Generaci Y. U starSich Gcastnikt
enoturismu, tedy Generace X, je mozné o¢ekavat nizsi naro¢nost (Dodd a Bigotte, 1997)
a vyssi logjalitu k navstivenému vinafstvi, zejména pokud je personal schopen podat o vinu
vys$$i mnozstvi informaci. Naproti tomu Generace Y je s ohledem na enoturismus pouze
okrajové zkoumana, ale jevi se jako velmi perspektivni segment. Studie Treloara (2002)
ukazala, ze vétsina konzumentt vina Generace Y ma zkusenost s enoturismem. Rovnéz se
ukazuje, ze zatimco pro star$i ti¢astniky enoturismu je zasadni zaméfeni se na kvalitu
produktu, pro mladsi jde zejména o celkovy zazitek a kvalita produktu je az sekundarnim
aspektem ucasti na enoturismu, piesto jsou k celkovému produktu enoturismu vice Kriti¢ti
(Charters a Fountain, 2006).

43 Zlepseni image vinatského regionu mize byt dosazeno také zahrnutim prvku snoubeni vin s mistnimi
pokrmy do regionalnich promotion kampani (Alonso a Liu, 2011).

83



Zajimavym piikladem zkoumajicim rozvoj vinafského regionu je studie Charterse
a Menivala (2010). Ti prokazali na ptikladu regionu Champagne, ze cestovni ruch spojeny
s vinem maze zvysit percepci kvality lokalniho vina navstévniky, coz v dusledku
umoznuje producentim zvyseni ceny téchto vin. Prvni ¢ast vyzkumu byla kvalitativni,
zaméiena na producenty a jejich vnimani cestovniho ruchu spojeného s vinem. Kvalitativni
vyzkum odkryl, ze samotni vinafti pouzivaji psychologicky cenovy strop (price ceiling) tak,
aby zabranili poklesu trzeb. Druha ¢ast byla kvantitativni, kdy bylo zkoumani zaméieno na
perspektivu navstévnika regionu, véetné WTP u vina Champagne standardni kvality.
Pomoci logistické regrese s binarnim rozdélenim zavislé proménné bylo zjisténo, ze rizné
turistické aktivity ptimo v Champagne ovliviiuji WTP konzumentd, in merito, ze tyto
aktivity umoznuji posunuti WTP z arovné pod cenovym stropem stanovenym producenty
nad tuto aroven, a to zejména u zahrani¢nich turistu.

Dalsi studie se poté u ucastnik enoturismu soustiedi piedev§im na kvalitu zazitku
oborovych studii, zalozeny na rozdilu mezi o¢ekavanim navstévnika a percepci vykonnosti
sluzeb ze strany poskytovatelt (tzv. expectancy-disconformation paradigm). Bylo vyvinuto
nekolik metodickych nastroja pro méieni kvality sluzeb, jako je napi. SERVQUAL, nastroj
pouzity Parasuramanem et al. (1985), méfici n¢kolik kritérii — schopnost reagovat, ptislib
o pravdivosti, hmatatelné jevy, empatii a spolehlivost. Tyto jednotlivé dimenze poté
mohou byt pti aplikaci vyzkumu méteny napii¢ zkoumanymi vinaistvimi.

Pohled samotnych vinait na dilezitost enoturismu zkoumali Fraser a Alonso (2006).
Prodej vina piimo ve vinaistvi povazovali za stejné dulezity jako prodej v restauraci. Dalsi
¢innosti jako zasilkovy prodej, prodej na specializovanych ochutnavkach, prodej pokrmi,
nebo nakup hroznt v jinych vinafstvich, hodnotili jako vyznamné méné podstatné ¢innosti.
Za jednu z nejméné podstatnych ¢innosti (v relativnim porovnani s ostatnimi ¢innostmi)
vSak vinafi povazovali enoturismus, resp. poskytovani ochutnavek enoturistim. Jako
necastéj$i divod nezahrnuti vlastniho vinafstvi do vinafské stezky vinafi uvadéli
nedostatek infrastruktury, naruseni existujicich obchodnich ¢innosti, nedostatec¢ny
ekonomicky piinos, nedostatek vina odpovidajici poptavce po ném a nedostatek poptavky
ze strany turist. | kdyZ si v nékterych piipadech nejsou vinati védomi role enoturismu,

pokud jde o socialni sité vinaru jako takové, veri vinari v jejich roli v potencialnim rozvoji
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vinaiského regionu. Ve spojeni s cestovnim ruchem poté pfipousti rozvoj venkovskych
oblasti ve chvili, kdy jde o cestovni ruch spojeny s podporou udrzitelnosti a ohleduplnosti
vaci zivotnimu prostiedi (Ledo et al., 2013). Udrzitelnost v enoturismu je ¢im dal castéji
sklofiovanym pojmem mezi vinaii po celém svété a je chapana jako Klicovy prvek rozvoje
ruralnich oblasti, ¢emuz také odpovida i celosvétové veédecké zkoumani akademiki
(Montella, 2017).

Jak ukazuji vysledky cetnych studii, pro rozvoj vinaiského regionu ma spoluprace
aktéra (vinaii) ptimo v daném regionu klicovy vyznam. Utvaieni socialnich siti (resp. siti
kontaktil) mezi vinafi probiha nej¢astéji na bazi pritomnosti vinait v urcitém zemepisném
nebo chranéném oznaceni puvodu nebo na bazi ptitomnosti vinait na vinaiské stezce
(ptip. kombinaci obou bazi). Telfer (2001) oznacuje sdruzeni pomoci vySe uvedenych
mechanismu za jakési strategické aliance. Autor zaroven zduraziuje, ze Spoluprace
neprobiha pouze mezi jednotlivymi vinarstvimi, ale idealn¢ i mezi vinaistvimi
a cestovnimi kancelafemi nebo vinafstvimi a gastronomickymi zatizenimi.

Prvni z uvedenych druht spoluprace, tedy spoluprace v socialni siti vinait na bazi
zemépisného oznaceni, je celosvétoveé rozsifena. Jejim potencialem pro regionalni rozvoj
se zabyval napt. Drahos (2017) na ptikladu australskych vinatskych regiond. Ten tvrdi, Ze
zemépisna oznaceni jSou urcitym slibem kvality a kvili svému potencialu regionalniho
rozvoje si zaslouzi pozornost zejména na urovni Evropské unie. V australském vinatstvi
vsak byla role zemépisnych o0znaceni pro regionalni rozvoj Casto diskutovana zejména
kvuli svému flexibilnimu charakteru. To proto, ze zemépisna oznaceni pro jednotlivé
australské staty (napt. New South Wales) ¢asto zahrnuji tizemi vétsi nez cela Francie, a je
proto obtizné¢ hovofit o distinktivnim konceptu terroir. Navic australsky systém nefesi
maximalni povolené hektarové vynosy. Piesto jsou australska zemépisna oznaceni Casto
porovnavana napf. s radove striktnéjsim francouzskym systémem AOC. Interview s vinafi
z regionu Tasmania, Yarra Valley, Victoria a Southern Queensland prokazala, ze sami
vinafi povazuji za ukazatel kvality znacku konkrétniho vinafstvi spiSe nez zemépisné
oznaceni, které je urceno vice pro konzumenty. Za zasadni pro dosazeni socialné
konstruované kvality u vinatt jsou poté vzajemné neformalni ochutnavky. Zaroven platilo,
Ze mezi Vinafi se nachazi dvé skupiny — jedna, ktera bere zemepisné oznaceni jako odraz
typic¢nosti regionu, kdezto druha povazuje zemépisné oznaceni zejména za marketingovy

prvek. Tato skupina vinaii veéfi tomu, ze je zemépisné oznaceni jako znaCka pro
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konzumenty dulezita, a to i navzdory tomu, ze se v praxi ukazuje, ze i Vv Evropé je
obeznamenost se znackami z hlediska zemépisnych oznaceni nizka.

Interview, ktera Drahos (2017) provedl, ale predevsim ukazala, ze vazba mezi
regionalnim rozvojem a zemépisnymi oznacenimi funguje pomoci dvou mechanismu —
skupinové identity a ,,vzajemného preliti“. ,,VVzajemné pieliti demonstruje skutec¢nost, kdy
se nektefi vinafi nachazi v méné piirodné piihodnych podminkach pro péstovani révy
vinné a vyroby vina, napf. v regionu Queensland. Jelikoz je Queensland horsi kvalitou vin
mezi australskymi konzumenty dobfe znam, je pro takové vinafe vyhodny wvznik
konkrétngjsiho zemépisného oznaceni Granite Belt, u kterého si konzumenti neuvédomuji,
ze geograficky pod Queensland spada. Granite Belt tedy ziskal nezavislou identitu
a prilakal ucastniky enoturismu. Pieliti pozitivniho efektu vsak zaroven nastalo i do dalsich
obord, a tak se promitlo na navstévé farem produkujicich potraviny a ubytovani se
v hotelech. Skupinova identita poté muze byt prospéSna pro vinafe, ktefi se nalezitosti
k zemépisnému oznaceni se Svym vinem maji moznost prosadit na novych trzich.
Skupinova identita je nasledné posiliovana vyse uvedenymi vzajemnymi ochutnavkami
vin samotnymi vinafi, které mimo jiné vedou k vytvareni urcitého socialniho konstruktu
kvality. Skupinova identita ohranicena zem&pisnym oznacenim zaroven poskytuje jistotu
piipadnym investorim.

Prosazovani vyse zminéného terroir, tradi¢nich a lokalnich hodnot i postupt tedy
mohou vyznamné podporovat cestovni ruch a rozvoj regionu, a to zejména pokud je terroir
zastte$eno i oficialnim zemépisnym oznacenim (Ribeiro et al., 2018). Zduaraznovani
jedine¢nosti vinaiského regionu je pro iniciaci enoturismu zasadni (Dimitrova a Angelova,
2020) stejné jako podpora specifi¢nosti vin z jednotlivych vinatskych regiond (Zeleny
etal., 2018). Spojeni vina spole¢né s kulinaistvim za soucasného zdaraziovani
tradic, lokalizovanych praktik a terroir demonstruje fada autorti (Corigliano, 2016;
Corigliano a Mottironi, 2013; Richards, 2002) na uspéchu vinaiské stezky Franciacorta
v Italii. Naopak globalizace muze byt v jisttm sméru ohrozenim potencialu regionalniho
rozvoje, coz podtrhuje na prikladu homogenizace kulinarni kultury Pitanatri (2016). Ten
u autentické balinéské kuchyné vyzdvihuje jeji atraktivitu pro ptijezdovy cestovni ruch.

Druha z uvedenych moznosti spoluprace, tedy spoluprace v socialni siti vinaia na

vvvvv

al. (2010) povazuji samotnou vinaiskou stezku za urcity druh socialni sité, kde jsou
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sdruzeni jednotlivi aktéti (vinafi) na této stezce se nachazejici. Dle jejich pohledu je
urcitou povinnosti vinait nalezejicich do vinaiské stezky podporovat regionalni rozvoj pfi
soucasné snaze 0 zapojeni soukromych i vefejnych subjektt, vcetné subjekti cestovniho
ruchu. Samotna existence sité vinait, prip. existence sité vinarta formalizovana v podobé
vinarské stezky, je tedy dobrym zéakladem pro ruralni rozvoj. Vinaiské stezky by vsak
meély byt flexibilni a Gc¢astnici enoturismu by méli mit moznost vlastniho usporadani si
navs§tévy jednotlivych vinaistvi, vyuziti ubytovacich zatizeni a dalsich atrakci cestovniho
ruchu — napt. moznost ochutnavky mistnich kulinarskych produktt. Propojeni vinaiskych
stezek s dalsimi zemédélskymi produkty jako formy podpory ruralniho rozvoje bylo
prokazano napi. ve spanélské provincii Cordoba (Torre a Perez, 2014).

Ruzné trovné rozvoje vinaiskych stezek ukazuje obr. 9. V idealni formé se jedna
0 socialni sit’ vinafti, vyrobcu potravin a dalSich poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu
s hustymi socialnimi vazbami, jako je tomu napt. u $panélského regionu Rioja. Absence
socialnich vazeb znamena nanejvyse spolecnou propagaci jako napt. v italském Piemontu.
Obycejna vinafska stezka bez propojeni vinaii skrze socialni sit’ je poté demonstrovana
napi. u Moldavie. Je tieba podotknout, ze obr. 9 vychazi ze zpracovani Powella (1990)
a Halla et al. (2004b), a tudiz je vysoce pravdépodobné, Ze doslo ke zménam takové
klasifikace u jednotlivych vinaiskych regiont. Uelem schématu je demonstrovat mozné
faze rozvoje vinaiskych stezek. Ucastnici enoturismu totiz preferuji predeviim holisticky
pozitek véetné atmosféry mista a krajinného razu. Vinaistvi by v tomto piipadé tedy méla
mezi sebou kooperovat, aby zaujala k enoturismu homogenni, a to nejlépe pozitivni
stanovisko, a turisté se vregionu citili vitani. Vinati by méli sdilet vzajemnou vizi
regionalniho rozvoje, méli by dokazat kooperovat a planovat budouci podnikatelské
aktivity. Vzajemna kooperace mezi vinafi je poté umoziovana pravé na jejich vinarské
stezce.

Konkrétni nastin pozitivnich socio-ekonomickych dopadu zpusobenych kooperaci
vinafti vV ramci vinaiské stezky, véetné nasledné se objevujiciho rozvoje venkovskych
oblasti, nastinuji autofi S vyuzitim schématu Brunoriho a Rossi (2000), jak je vidét
v obr. 10. Pfinos vytvoreni socialni sité vinaid podporujici cestovni ruch se odrazi ve dvou
pozitivnich dopadech. Prvni dopad piedstavuje ptiliv poctu turistd do konkrétniho regionu
a stim spojenou rostouci poptavku po koupi vina piimo ve vinafstvi. Druhy dopad

znamena zvysenou poptavku po vinu z daného regionu v obchodech, ale také obecné vyssi
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FAZE ROZVOIE PRIKLADY
Rozvinuta socialni sit’ Rioja (Spanélsko)
- vysoce kooperativni
- vztahy v ramei regionalniho kontextu
Sdilena podpora Piedmont (Itdlie)

- koordinace v ramei regionalniho kontextu Lombardie (Itdlie)

Moldavsko

Franche-Comte (Francie)

Strada del Vino (Ttdlie)

Central Otago Wine Trail (Novy Zéland)

Vinarska/turisticka stezka

- koordinace aktérti neni pritomna

- absentuje spoleéna propagaéni aktivita
- vétsinou navrhnuto externimi subjekty

Legenda: ® Regiondlni vinafstvi O Dalsi kuliniské aktivity v regionn A Dalsi aktivity cestovniho ruchu v regionu

Obrazek 9: Faze rozvoje socialnich siti v enoturismu (vlastni zpracovani dle Powell, 1990;
Hall et al., 2004b)
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Obrazek 10: Zpisob regionalniho rozvoje zplsobeny socialni siti vinaia (vinarskou
stezkou) (vlastni zpracovani dle Correia a Brito, 2016; Brunori a Rossi, 2000)
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poptavku cestovniho ruchu po regionu jako celku. Je tfeba rovnéz zahrnout i obecné vyssi
zajem o tradi¢ni a kulturni aspekty spojené s regionem. Samoziejmosti je, ze trzby
z prodeje rostou nejen ¢lenum vinarské stezky, ale i dal$im stakeholderam v regionu, coz
ve vysledku znamena pozitivni piinos pro obyvatele, a tedy regionalni rozvoj.

Socioekonomicky rozvoj venkovskych oblasti a rozvoj vinaiského sektoru s vazbou
na turismus davaji do pfimé vazby i Lopez-Guzman et al. (2014) na zaklad¢ studie
provedené na kapverdském ostrové Fogo. Autofi 0znacuji cestovni ruch spojeny s vinem
za jednu z moznosti komplementarniho piijmu pro obyvatele ruralnich oblasti. Problémem
u cestovniho ruchu spojeného s vinnym prumyslem je vsak neochota nékterych turistl
navstivit destinaci opakované, a to zejména kvili behavioralnim faktorim mistnich
obyvatel, jak prokazal Kunc (2009) na pfikladu chilskych vinaiskych stezek. Brunori
a Rossi (2000) rozlisuji vinaiské pusobeni synergie a koherence v daném regionu. Zatimco
synergii oznacuji spojeni dvou nebo vice aktért se spojenym usilim vedoucim k vyssim
kvalitativnim nebo kvantitativnim vysledkam, koherenci definuji jako kvalitu pattici
K prvkim utvarejicim kontext v aspésném rozvoji ruralnich praktik (napf. socialni sité
a symbolické systémy).

Zkoumani ¢eskych vinafskych regionti, konkrétné spolku VOC a jeho potencialu pro
tvorbu vinarské stezky, se zabyval naptiklad Prokes (2019). Uskupeni VOC povazuje na
zaklad¢é vypocti lokaliza¢nich a koncentraénich kvocienti za druh klastru a nastinuje
dulezitost nejen produktu enoturismu, ale také marketingu, cyklostezek a dalsich sluzeb
cestovniho ruchu.

Zavérem Kk socialnim sitim vinaia a regionalnimu rozvoji je tieba pfipomenout, ze
nesmi byt opominan ani prvek moci, na coz poukazuji rovnéz Turner et al. (2018), ktefi
upozorituji U ruralniho rozvoje spojeného s kulinaiskym turismem na zachyceni
avylouceni tzv. ,mistnich elit“. Spise okrajovou zalezitosti je pouziti analyzy vstupt
avystupt U vinaiského odvétvi a jeho dopadu na regionalni rozvoj. Tento pristup byl
aplikovan napi. McFarlanem et al. (2016) v australském regionu New South Wales.
Vysledky poukazaly na schopnost odvétvi vytvaret pracovni mista. Dilezita byla také
piitomnost obchodu podporujiciho mistni prosperitu a vyskyt nabidky spotiebniho
vybaveni poptavaného turisty vinaiskych regiont.

Zaroven je tfeba pfipomenout, ze vzrustajici mobilita vSech aktéri a casté

navstévovani vinnych sklept vinaia odborniky i konzumenty (vcetné mozného stietavani
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vinaid S odborniky a s konzumenty na specialnich vinnych degustacich) a v neposledni
fad¢ interakce konzumentt a odbornikt (predevsim sommeliérd, ktefi ¢asto vina zaroven
na soutézich hodnoti) v gastronomickych podnicich znamena odd¢leni interakci aktérti od
urcitého mista, konkrétné mista vyroby vina — vinarského regionu. Jak udava Kubatova
(2010), Giddens v tomto piipad¢ ptichazi s myslenkou oddéleni prostoru od urcitého mista.
Dalsi Giddensovou myslenkou je poté odtrzeni ¢asu od konkrétniho mista. Zahrnuti ¢asové
dimenze tedy znamena moznost vinait—odborniki—konzumentd kdykoliv dohledat razné
informace od vinait o vyrobenych vinech, vysledky hodnoceni a zurnalistické i védecké
¢lanky od odbornik, a to na specializovanych webovych strankach, ptip. v e-shopech, kde
Ize vina poptavat nepfietrzité, bez jakéhokoliv ¢asového omezeni. Jak udava Gabbert
(2007) casova distance je také typicka naruSenim casového ramce U tradi¢nich mistnich
ritudli (vetné ritualt religidznich), a to napf. za Gcelem profitu. V tomto piipadé by se
mohlo u vinatskych regiont jednat o aktivity enoturismu zajist'ujici piijmy, ale narusujici
mistni Casova schémata. Kubatova (2010) upozoriuje, ze i kdyz tato zintenzivnéna
distribuce informaci sméfuje k racionalizaci, k vyssi dynamic¢nosti a ke spojovani
globalnich a lokalnich aspektt (kdyz jsou aktéti ovlivnéni udalostmi, které probihaji na
druhém konci svéta), koneénym dusledkem celého procesu je spise chaoti¢nost a nestalost.
Dle Blazka a Uhlife (2011) Giddens nazyva toto oddéleni socialnich interakci od casu
a prostoru jako casoprostorovou distanci, ktera hraje zasadni tlohu v dnesni globalizované

spole¢nosti.

2.6.3 Konkurenceschopnost vinaiskych regionia a vliv Evropské unie na
vinarsky pramysl

Regionalni konkurenceschopnost je dle Wokouna (2010) popisovana jako souhrnna
konkurenceschopnost podnikd v daném regionu. Dalsi definici nabizi Evropska Komise
(1999). Podle jejiho stanoviska je konkurenceschopnost mezi regiony schopnost daného
regionu produkovat takové produkty a sluzby, které jsou konkurenceschopné
na mezinarodnich trzich soucasné s vysokym piijmem a zaméstnanosti. Rada odbornik?i
a instituci dava regionalni konkurenceschopnost do ptimé spojitosti s vyslednym kvalitnim
a konkurenceschopnym produktem pochazejicim z daného regionu. Vyznamné je, aby
podniky trvale a s ohledem udrzitelnosti vyrabély ziskové takové produkty, které jsou
konkurenceschopné z hlediska ceny i kvality (Tvrdon a Suranova, 2007). Wokoun (2010)

se priklani k moznosti hodnoceni konkurenceschopnosti regionu prostiednictvim produkce
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daného regionu, konkrétn¢ kvality této produkce za pouziti statistickych dat. Rovnéz
Jansson a Waxell (2011), Lundvall a Johnson (1994) a Lundvall (1992) se zamétuji na roli
kvality ve tvorbé konkurenéni vyhody regionu a podtrhuji roli ucici se ekonomiky (learning
economy), resp. ucicich se regionz. Zminit Ize i definici dle Portera (1998), ktery tvrdi, Ze
konkurenceschopnost mezi regiony je dana jako schopnost urcitého vybraného uzemi
produkovat statky a sluzby, které jsou lepsi nebo snizsi cenou nez statky pochazejici
Z jinych regiond.

Jak pisi Zeleny a Zelena (2018), nazory odbornikt na konkurenceschopnost ¢eskych
a moravskych vinarskych regionti se rdzni. Navzdory castym tuspéchim, zejména
moravskych vinaii v domacich i zahrani¢nich degustacnich soutézich, poukazuje napft.
Marks (2011) na neschopnost vin z CR, s ohledem na jejich kvalitu a cenu, konkurovat
zahraniéni produkci. I dalsi svétovi odbornici zabyvajici se kvalitou vina (Robinson, 2015)
poukazuji na nezpuisobilost vin z CR &elit idajné levn&jsim importovanym vinam bghem
konkurenéni soutéze. Nékteii autofi (Zufan a Chladkova, 2008) se viak priklangji
k nazoru, ze Ceské vinaiské regiony jsou schopny produkovat vina konkurenceschopna
v cené i kvalité.

Reakci Evropské unie (EU) na potieby soucasného evropského konzumenta poté
priblizuji Itcaina et al. (2016). Evropska unie a spole¢na organizace trhu byla v oboru
produkce vina v roce 2008 zameétena predevsim na institucionalizaci poptavkové
orientovanych novych myslenek vzniklych ve védecké sféte, stejné jako ve vinarském
sektoru. V tomto roce probé&hla zasadni reforma politiky spojené¢ s vinem pavodné
iniciovand Evropskou komisi. Ve formalni roviné ma tato reforma odraz v nafizeni Rady
(ES) ¢. 479/2008. Legislativa byla zaméfena na tzv. ,,nového konzumenta®, ovlivnéného
rostoucim vyznamem vin z Nového svéta.** Koncentrace na konzumenta byla nutna,
jelikoz poptavka evropskych konzumentd byla v poslednich letech vyznamné zamétena
na tato novosvétska vina, tedy na z vétsi casti standardizovana a unifikovana vina bez
ro¢nikového charakteru. Na poptavku konzumenta byli mimoevropsti vyrobci schopni 1épe
odpovédeét nez ti na evropském kontinentu. Proto byla nutna zména evropské legislativy

za ucelem udrzeni trzniho podilu (Zeleny et al., 2018).

4 Vyraz ,,Novy svét“ je pouzivan pro mimoevropské vinaiské regiony, tedy v kontrastu se ,,Starym svétem®,
do kterého jsou zahrnovany evropské a dalsi stiedomoiské zemé, kde se péstovani révy vinné rozsitilo jiz
ve 4. stoleti (Robinson, 2015).
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Na zacatku roku 2000 byl experty ve vinaiském pramyslu a akademické sféie
formulovan novy narativ tykajici se feSeni hrozby ze strany mimoevropskych vin,
ato zejména liberalizaci nékterych vinatskych praktik, novou segmentaci trhu a pouzitim
novych znacek (Roger a Kleppinger, 2010). Byl to predevsim velky technologicky pokrok
agronomickych inzenyri po roce 1990, ktery vyustil ve standardizaci vyroby vedouci
ke spInéni pozadavki konzumentt odrazejicich se v poptavce po unifikovanych vinech.
Dalsim zlomem byl pocatek aplikace doporuceni plynoucich z marketingovych vyzkumu
u vina. Tyto piistupy byly poprvé vyuzity v USA, Australii nebo v Jihoafrické republice.
Vinarské regiony Nového svéta tak rapidné navysily export vin a jejich produktové
portfolio bylo tvoieno tak, aby bylo konzumentem snadno rozpoznano. Konkrétni
zaméieni se na konzumenta ze strany EU spocivalo ve vylepSeni a aktualizaci reguli
oznacovani vin na etiketach tak, aby se zabranilo dalsimu poklesu poptavky evropského
konzumenta po evropskych vinech. Hlavnim cilem politiky EU bylo naplnéni potieb
evropskych  konzumentt, cilem podfazenym hlavnimu cili bylo navyseni

konkurenceschopnosti producenti v EU (lt¢aina et al., 2016).
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3 Cile, material a metody vyzkumu

Nize je uvedeno pét cili disertaéni prace (1 — 5), a to spole¢né s sesti vyzkumnymi

otazkami (VO) (a —f) z cild vychazejicich:

(1) Zjistit, jakym zptisobem je socialné konstruovana kvalita vin VOC u aktéru podilejicich
se na interni dynamice vinaiského regionu, tedy u vinaia.
(@) Jaky ma na vyse uvedenou socialni konstrukci kvality vin VOC vliv objem
kulturniho a ekonomického kapitalu?
(b) Jaky ma na vyse uvedenou Socidlni konstrukci kvality vin VOC vliv konkrétni

vinafsky region a socialni kapital?

(2) zjistit, jakym zpusobem je socialné konstruovana kvalita vin VOC u aktéru podilejicich
se na externi dynamice vinaiského regionu, konkrétné u odbornika.
(c) Jaky ma na vySe uvedenou socialni konstrukci kvality vin VOC vliv objem

kulturniho a ekonomického kapitalu?

(3) Zjistit, jakym zpusobem je socialné konstruovana kvalita vin VOC u aktéru podilejicich
se na externi dynamice vinaiského regionu, konkrétné u pravidelnych konzumentt vina.
(d) Jaky ma na vyse uvedenou socidlni konstrukci kvality vin VOC vliv objem
kulturniho a ekonomického kapitalu?
(e) Jaké jsou preference (vcetné WTP) u pravidelnych konzumenta vin pti vybéru
mezi viny VOC a substituénimi vyrobky vinatstvi?
() Jaké jsou postoje pravidelnych konzumentl vin Kk aktivitam enoturismu, které

jsou spojeny s konceptem VOC?

(4) Vytvorit teoreticky koncept integrujici zpisob socialni konstrukce kvality vin VOC

vsech tii skupin zkoumanych aktéru.
(5) Vytvorit teoreticky koncept, ktery rozsifuje vSechna vyse uvedena zjisténi (vyse

zminény teoreticky koncept) o soucasnou (realnou) a alternativni (potencialni) rovinu

regionalniho rozvoje.
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Nize uvedena metodika vyzkumu obsahuje zejména zpusob aplikace socidlni
konstrukce kvality vin a na ni pusobici vliv kulturniho, ekonomického a socialniho
kapitalu, véetné zahrnuti problematiky regionalniho rozvoje. Vyzkumna c¢ast prace
vychazejici svym zaméfenim z jeji reSerSe se zabyva tfemi hlavnimi vyzkumnymi celky,
konkrétné (i) identifikaci ekonomického a kulturniho kapitalu u jednotlivych skupin aktéra
(vinafi—odborniki—konzumentt), a to na zakladé dulezitosti, kterou pripisuji jednotlivym
intrinsickym a extrinsickym atributim vina (VO a, ¢, d, ). Vystupem je sestrojeni prostoru
vina, do kterého jsou postupné ptidavany jednotlivé skupiny aktéra dle zjisténych
vysledki. Dale se zabyva (ii) procesem socialni konstrukce kvality vin u jednotlivych
skupin nanesenych do prostoru vina (cile 1, 2, 3, 4), a to se zaméfenim na uskupeni
(oznaceni) VOC. Zaroven jsou ve fazi interakce jako jedné z fazi socialni konstrukce
kvality zdaraznény aspekty vzajemného vlivu jednotlivych skupin aktérti (socialnich
poli/subpoli) a socidlniho kapitalu moci, ktery je koncentrovan u dominantnich aktérd
(VO b). Treti ¢ast vyzkumu obsahuje (iii) pfesah do regionalniho rozvoje (VO f, cil 5).
Tato ¢ast se vsak kvuli charakteru aktéru lisi, a to zvlast’ pro vinate a zvlast' pro odborniky
a konzumenty. Pro vinafte je spoluprace v ramci socialnich siti elementarni, a proto mize
v disledku podporovat ptimy regionalni rozvoj, tieti ¢ast vyzkumu tak u vinaia obsahuje
i sociometrické fungovani socialnich siti, socidlni kapital spoluprdce a aspekty teorie
strukturace. U odborniki a konzumentt jsou zahrnuty pouze aspekty tykajici se teorie
strukturace, zejména odtrzeni od mista i ¢asu produkce a cestovni ruch.

Je tedy ziejmé, ze vyzkumné zaméreni disertacni prace je zalozeno na metateoretické
syntéze inspirované piistupem Drehera (2015) a Endresse (2005). Uéelem bylo zjistit,
jakym zptsobem probiha proces socidlni konstrukce kvality vina u jednotlivych typi
aktéru, a to s ohledem na jednotlivé vlastnosti/atributy vin, véetné zahrnuti uskupeni vinait
ve vinarskych regionech jako jednoho z atributl vina. Na jednani aktért je pak nahlizeno
jako na caste¢né determinované biologicko-socialnimi faktory (habitem, kapitalem, poli).
Vazba na teoretické zazemi disertaéni prace je ukotvena zahrnutim socialni konstrukce
reality Bergera a Luckmanna (1966), ktera je povazovana za SOcidlné konstrukcionistickou,
dualisticky vychazejici z fenomenologie, resp. interpretativismu, a zaroven vyuzivajici
objektivizaci, resp. pozitivismus (Dreher, 2015; Holstein a Gubrium, 2008; Burr, 2003;
Hruby, 2001; Eberle, 1992; produkt-objektové pojeti Teilové, 2013 a 2011). Bourdieuovy

teoretické koncepce jSOou rovn€z povazovany za Socialne konstrukcionistické (viz
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constructivist structuralism dle Bourdieua, 1989), zahrnujici jak strukturalismus, resp.
objektivismus, pii zakomponovani materialnich podminek aktérd, tak voluntarismus, resp.
subjektivismus (Ignatow a Robinson, 2017; Weinberg, 2008; Pullmann, 2007; Endress,
2005; Brubaker, 1985). Zaroven je vSak v souladu s pristupem Endresse (2005), Musseta
(2016) nebo Beckerta et al. (2016) pouzito konsensualni syntézy obou teorii. AvSak
Socialni konstrukce reality je pouzita jako vice interpretativni, zahrnujici fenomenologicky
proces individualni percepce (experimentace) s naslednym procesem pietvoieni v realitu,
a Bourdieuovy teoretické koncepty jako vice strukturalistické, zahrnujici prvek moci
dominantnich aktéri, a celkové vysvétlujici, co limituje socidlni konstrukci reality
(kvality), resp. jaky je jeji rozptyl.

Posledni rovina dodavajici diserta¢ni praci piesah do regionalniho rozvoje souvisi
S teorii strukturace Giddense, resp. se soucasnym Stavem a potencialem regionalniho
rozvoje. Teorie je izce spjata S tématem socialnich siti a s vyse zminénymi Socidlné
konstrukcionistickymi teoriemi, jelikoz zahrnuje pusobeni struktury (napf. vinafského
zakona) na aktéry a moznost pietvoreni této struktury endogennim zpisobem (Giddens,
1977/2015 a 1987; Haughton a Browett, 1995; Cooke, 1986 a 1987), odtrzeni od c¢asu
I prostoru (regionu) vyroby vina a pietvoieni regionu (Giddens, 1984 a 1998), pfedavani
védomosti (v¢etné tacitnich) mezi vinaii, zaméfeni se na ,,m¢kké” (neekonomické) faktory
(Tomas-Miquel et al., 2018; Mitchell et al., 2014; Giuliani, 2013 a 2011 a 2007; Blazek
a Uhlif, 2011; Morrison a Rabellotti, 2009; Guthey, 2008; Maskell a Malmberg, 1999;
Cooke, 1995; Haughton a Browett, 1995) a s tim spojené vnimani inovaci (Exposito-Langa
et al., 2018; Chiffoleau a Touzard, 2014; Maskell, 1998; Cooke, 1995; Haughton
a Browett, 1995).

Je tfeba upozornit na skutecnost, ze problematika rozdilnosti jednotlivych skupin
aktér vinatt—odborniki—konzumentli neumozniuje pouziti zcela stejnych metod sbéru dat
a nasledného vyhodnoceni pro vsechny tii skupiny aktért. Pro kazdou ze zminénych
skupin je charakteristicka jina role s ohledem na vino, ¢emuz odpovida i rozdilna metodika
vyzkumu pro jednotlivé skupiny, presto je snahou zachovat cO mozna
nejstandardizovanéjsi prezentaci vysledki. U vinaifi je mozné vychazet ze
semistandardizovanych rozhovort, pfip. z trznich charakteristik produkce vin, u kterych je
mozné zaznamenavat jednotlivé intrinsické a extrinsické atributy S naslednym

kvantitativnim  vyhodnocenim. U  odbornikii  je = rovnéz ~mozné  pouzit
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semistandardizovanych rozhovort, zaroven se nabizi i moznost Kkvantitativniho
vyhodnoceni rozsahlych datovych soubort obsahujicich intrinsické a extrinsické
charakteristiky — jedna se o vysledky ze soutézi vin, kde hodnotitelé posuzuji kvalitu vin
béhem slepych degustaci. U konzumentu je mozné provést rizné druhy rozhovoru, ale
rovnéz kvantitativni dotaznikovou metodu, piip. senzorické hodnoceni doplnéné
0 dotaznikové Setieni V piipadé mensiho vzorku respondenti (S ohledem na naro¢nost
senzorického hodnoceni). Shrnuti kone¢ného tematického zaméfeni jednotlivych ¢asti
vyzkumu spoleéné s vybranymi metodami sbéru dat a vyhodnoceni u jednotlivych skupin

aktérd jsou uvedeny v tab. 1, 2, 3a 4.

Tabulka 1: 1. ¢ast vyzkumnych témat — atributy kvality vina jako podklad pro identifikaci
EK a KK aktéri a nasledné vytvoieni prostoru vina

Uroven atributi Jednotlivé atributy kvality vina
Stézejni atributy CHOP/CHZO: VOC, region puvodu, terroir
1. uroven atributd ro¢nik, zeme pivodu, zptsob péstovani révy a sklizeni hroznd,
(INT + EXT) odruda révy vinné, klimatické a pudni podminky
2. tiroven atributi produkéni techniky vinifikace
3. uroven atributt obal vina a uzavér, cena, bodové ohodnoceni, organoleptické vl.:
(INT + EXT) vzhled, aroma, chut’ (cukr, kyseliny, alkohol, tfisloviny, ...)
Nadstavba inovace, kulinaistvi, ekologie, legislativa
Z?;S;?r?ga Metodologie Zpusob sbéru materialu Metoda vyhodnoceni
Kvantitativni VytV(,)feni pfeh!edu !<0mp,|etni statistické t_estovémi:
(EK) nabidky prodavanych vinu KruskaI-Wa_I lis ANOVA
zkoumanych vinatt Mann-Whitney U test
Vinafi kombinovana semistandardizované Klasifikace cetnosti dle
(VO a) Bacon (2014) a Beckerta

(KK) rozhovory et al. (2016)

kvantitativni ziti vySe ziskanych dat (.
vantitativni pouziti vyse ziskany two-step klastrovéni

(2. faze) EK a KK
kva?ltg?;wm senzorické hodnoceni OLS regresni model
Odbornici — - -
. , . . , klasifikace Cetnosti dle
(VO©c) kombinovana semistandardizované
(KK) rozhovory Bacon (2014) a Beckerta
et al. (2016)
klasifikace Cetnosti dle
. kvantitativni Do , Bacon (2014) a Beckerta
Konzumenti (EK, KK senzorické hodnoceni et al. (2016)
VO d, e ! ! s ptiloZzenym dotaznikem ) '
p y

WTP) Wilcoxon test

two-step klastrovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zjednodusené lze fici, ze bylo zkoumano celkem 9 tematickych celkd, jelikoz pro
kazdou ze tfi skupin aktéra (vinafi—odbornici—konzumenti), bylo zkoumano umisténi do
prostoru vina, zpusob socidalni konstrukce kvality vina a dopad na regionalni rozvoj. Byla

tedy zvolena kvalitativni, kvantitativni i kKombinovana metodologie vyzkumu.

Tabulka 2: 2. ¢ast vyzkumnych témat — proces socialni konstrukce kvality, vliv socialnich
poli a SK moci ve fazi interakce (zaméfeno na VOC)

Faze konstrukce Klicové otazky/témata k dané fazi konstrukce

Experimentace Co je pro Vas kvalita vina a jak ji subjektivne vnimate?

Jak s ostatnimi komunikujete Vas pohled na kvalitu vina?
Jak probiha diskuse s ostatnimi tykajici se riiznych pohledi na
kvalitu vina?

Externalizace, Jak vnimdte viastni vliv na ostatni ohledné kvality vina?
diskuse a interakce vzajemné ovliviiovani jednotlivych socialnich
poli vinaita, odbornik®, konzumenti
Socialni kapital zamefeni se na pritomnost a vliv

(moc): dominantnich jedinci

Socialni pole:

Jak casté jsou diskuse tykajici se kvality vina? O jaké se jednd
prilezitosti? Jaka je jejich pravidelnost?
Kdy a jak dochdzi ve Vasi skupiné ke shodeé u kvality vina?

Habitualizace a
reciprocita

Institucionalizace Co je dle Vas brdno ve skupiné vinaiii/odbornikii/konzumentii za
(objektivizace) obecné prijimanou kvalitu vina — normu kvality?

Co jste povazoval/a za kvalitu vina, kdyz jste vina zacalla pit?
Kdo/co na Vis mél/o v tomto obdobi nejvetsi vliv?
Jak predavate Vas pohled na kvalitu ostatnim dnes?
Co Vas utvrzuje ve spravnosti pohledu Vasi skupiny na kvalitu?

Internalizace

Zkoumana

skupina Metodologie Zpisob sbéru materialu Metoda vyhodnoceni
Vinaii kvalitativni semistandardizované induktivni pfistup
(cile 1, 4; rozhovory (grounded theory)
N . , semistandardizované vypocet sociometrickych
VO b) kombinovana . . C
rozhovory indexd moci v sitich
Odbornici kvalitativni Semlstangardlzovane 1ndukt1(;/r:jl phrlstup
(cile 2, 4) rozhovory (grounded theory)
’ kvantitativni senzorické hodnoceni OLS regresni model
Konzumenti kvalitativni semistandardizované induktivni pfistup
(cile 3, 4) rozhovory (grounded theory)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z kvalitativnich metod sbéru dat byly pouzity semistandardizované rozhovory,
z kvantitativnich metod sbéru dat senzorické hodnoceni a dotaznikové Setieni.
U kvalitativnich metod bylo pouzito vyhodnoceni tvorbou teorie induktivnim zptisobem,

u kvantitativnich metod bylo pouzito statistického testovani, klastrovani, sociometrie
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a regresnich modelt. Vysledkova ¢ast prace je rozdélena dle toho, o jakou zkoumanou
skupinu aktéru se jedna, a to v poradi vinaii, odbornici, konzumenti. V kazdé z téchto ¢asti

je nejdiive uvedena zcela konkrétni metodika vyzkumu a poté navazujici vysledky.

Tabulka 3: 3. ¢ast vyzkumnych témat (pouze vinafi) — piesah do regionalniho rozvoje,
socialni sit¢, socialni kapital spoluprace a teorie strukturace (zaméfeno na VOC)

Zkoumany aspekt Popis zkoumaného aspektu
Horizontalni nebo vertikalni uspotradani, formalni i neformalni
Socialni sité aspekty, prvky duvéry, sounaleZitost, spoluprace, reciprocita,

dodrzovani norem

Socialni kapital

. Zaméfeni na piitomnost spoluprace mezi aktéry v socialni siti
(spoluprace)

Pozménéni struktury, odtrzeni od regionu produkce, ptetvoteni
Teorie strukturace  prostoru (regionu) a ¢asu, distribuce védomosti, inovace, cestovni
ruch (enoturismus)

Z?f&;?gga Metodologie Zpisob sbéru materialu Metoda vyhodnoceni
T semistandardizované induktivni pfistup
o kvalitativni
Vinafi rozhovory (grounded theory)
(V,O b; . , semistandardizované vypocet >0 C|ometr|’ckych
cil 5) kombinovana indexa spoluprace

rozhovor iy N
y V sitich vinara

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: 3. ¢ast vyzkumnych témat (pouze odbornici a konzumenti) — ptesah do
regionalniho rozvoje a teorie strukturace (zaméieno na VOC)

Zkoumany aspekt Popis zkoumaného aspektu

Pozméneéni struktury, odtrzeni od regionu produkce, pietvoreni
Teorie strukturace  prostoru (regionu) a ¢asu, distribuce védomosti, inovace, cestovni
ruch (enoturismus)

Z;(Elljrr)?r?;a Metodologie Zpusob sbéru materialu Metoda vyhodnoceni
Odbornici kvalitativni semistandardizované induktivni ptistup
(cil ) rozhovory (grounded theory)
Konzumenti kvalitativni semistandardizované induktivni pfistup
(VO f; cil b) rozhovory (grounded theory)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Vysledky vlastniho vyzkumu a diskuse

Vysledkova ¢ast prace je rozdélena na tii hlavni kapitoly, a to dle skupiny aktérd,
kterou se ¢ast zabyva. Nejdiive jsou uvedeny vysledky pro vinate, dale pro odborniky,
a nakonec pro konzumenty vina. U kazdé kapitoly je nejdiive zahrnuta zcela konkrétni
metodika vyzkumu a nasleduji vysledky vlastniho vyzkumu vcetné diskuse s obornou

literaturou.

4.1 Metodika vyzkumu u skupiny vinaia: semistandardizované
rozhovory a analyza produkce

Rozhovory s vinafi byly provedeny v obdobi od unora 2017 do dubna 2019, a to
in situ, pfimo ve zkoumanych vinaistvich. Aktéti, se kterymi byly provedeny rozhovory,
jsou identiéti s aktéry obsazenymi v navazujici sociometrické ¢asti, a to véetné jejich
koédového oznaceni. Tab. 5 prezentuje profily vinafstvi anonymnim zptisobem. Je ziejmé,
7e nejcastéji byly rozhovory provedeny s majiteli vinaistvi, ktefi byli i samotnymi vinafi
odpovédnymi za vinohradnickou a vinifika¢ni ¢innost. V nékterych piipadech byly
rozhovory provedeny s ftediteli prodeje nebo s fediteli vyroby, které 1ze povazovat za
technology vyroby, a tedy i za vinafe®. Rozhovory byly s vinafi predem telefonicky
ujednany a Vvlastni realizace rozhovoru trvala nejcastéji mezi 30 az 60 minutami. Béhem
provadéni rozhovori byly pofizovany zvukové zaznamy a nasledné doslo k jejich
kompletnimu doslovnému piepisu do elektronické formy. Focus groups s vinafi nebyly
jako metoda sbéru dat pouzity na zakladé predbézného vyzkumu v komunité, kdy vétsina
z oslovenych vinaii tento zpGsob zamitla z divodu nemoznosti vzajemného casového
piizptisobeni. Pocet aktéri lze povazovat za dostate¢ny (viz tab. 5), jelikoz v kazdé
z komunit doslo k teoretické saturaci dle Glasera a Strausse (1973) a odpovédi u pozdéji
interviewovanych aktéru se zacaly shodovat s odpovéd’'mi dfive interviewovanych aktéra.

Analyza ziskanych odpovédi v komunitach VOC probihala se zamétenim na ptipady.
Zkoumani bylo provedeno v ramci jednotlivych pfipadt i mezi nimi, s dekonstrukci
pozorovanych jevt, shledanim opakujicich se vzorcti ve vypovédich as naslednym

spojovanim piipadi se spoleénymi rysy, resp. interpretacni syntézou (Denzin, 1987).

4V souladu s délenim aktér v reser$ni ¢asti disertaéni prace na vinafe—odborniky—konzumenty je i dale
Vv textu pouzito pro skupinu aktérii uvedenych v tabulce 5 souhrnné oznaceni ,,vinafi“.
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Tabulka 5: Profily vinafstvi pro semistandardizované rozhovory

Socialni sit’ (pocet aktéri Pozice zastavana ve vinaistvi ~ Kodové oznaceni aktéra

majitel vinafstvi
feditel vinatstvi
majitel vinarstvi
feditel prodeje
feditel prodeje
feditel vinafstvi
feditel vyroby
feditel vinafstvi

VOC Znojmo (8)

reditelka prodeje
majitel vinafstvi
feditel vyroby
feditelka vinafistvi
majitel vinatstvi
VOC Mikulov (11) feditelka prodeje
reditel vyroby
feditel vinafstvi
feditel vyroby
feditel prodeje
feditel vyroby

4wV OZZIrX«e—TOTMOO®@>

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkrétné byly vypovédi aktérti redukovany pomoci procesu kodovani. Stejné kody
byly pfifazovany segmentim textu se stejnym tematickym zamétenim. Prvotni kody byly
vytvoteny z teoretickych vychodisek, v prabéhu analyzy dochazelo K jejich zpifesnovani
atvorbé novych koda na zakladé objevujicich se kategorii in vivo. Navazujici proces
rekontextualizace zajistil, ze kazda kategorie oznacena unikatnim kodem poté byla
samostatné studovana. V navaznosti na vySe uvedeny piistup dochazelo pomoci abstrakce
ke konstrukci teoretickych idedlnich typii vinaitu jako logickych strukturalnich vzoru, které
by mély byt podkladem pro vytvoteni dalSich pracovnich hypotéz (Weber, 1949/2011;
Lofland a Lofland, 1995; Glaser a Strauss, 1973). V neposledni fadé bylo vytvofeni teorie
predpokladano induktivnim zptsobem v souladu s grouded theory Glasera a Strausse
(1973). Beéhem pokladani otazek podle pripraveného scénare byly postupné pridavany dalsi
otazky heuristickym zpusobem a postupné dochazelo Kk jejich naslednému zpfesfiovani
(Majerova a Majer, 2007 a 2005). Zaroven byl pouzit monograficky ptistup s niz§i mirou
standardizace za ucelem poskytnuti prostoru pro vyjadieni samotnych vinatu.

Jak 1ze vidét vtab. 1, vinafim bylo v prvni casti piedstaveno spektrum atributh

podilejicich se na tvorbé kvality vina, pficemz bylo pouzito pojeti kvality vina dle
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obr.5adéeleni atributdt na intrinsické a extrinsické v jednotlivych urovnich dle
obr. 6 (rozpracovany pristup Bassona, 2012). V druhé casti poté v souladu s jednotlivymi
fazemi procesu socid/ni konstrukce reality (kvality) vinafi odpovidali na uvedené otazky
s dirazem na tzv. stézejni atributy vina, zahrnujici region pivodu, CHOP/CHOZ, resp.
VOC a terroir (viz tab. 2). Stézejni atributy odpovidaji hlavnimu zaméfeni disertacni
prace. S ohledem na Bourdieuovy teoretické koncepty byl zkouman zejména socidlni
kapital z hlediska moci aptasobeni socialniho pole*, véetné vnimani odbornikd
a konzumentu ze strany vinaiu (Razicka a Vasat, 2011; Bourdieu, 1985).

Ve treti ¢asti vinafi odpovidali na témata obsazena v tab. 3, ktera byla zaméfena na
pusobeni uskupeni jako socialni sit¢ (Giuliani, 2013 a 2011 a 2007; Bustikova, 1999) —
konkrétné horizontalni ¢i vertikalni struktura (Weik, 2015), zvyky, ritudly a normy
neformalni (Chiffoleau a Touzard, 2014; Nelson, 1998; Linhart et al., 1996; Haughton
a Browett, 1995; Linton, 1936) i formalni (Hobhouse, 1924/2011; Guthey, 2008), mira
jejich dodrzovani (Gavrilets a Richerson, 2017), soudrznost a sounalezitost v ramci Gizemi
(Christensen et al., 2015; Bagnasco, 1977), vnimani regionalni identity (Christensen et al.,
2015; Beebe et al., 2012), duvéra a spoluprace (Haughton a Browett, 1995; Granovetter,
1985).

Treti Cast obsahovala i otazky zaméfené na postoje vinaft k cestovnimu ruchu —
enoturismu (Bekdemir a Aktas, 2016; Lopez-Guzman et al., 2014; Fraser a Alonso, 2006)
jako iniciatoru regionalniho rozvoje podpoifeného jedine¢nou identitou vinatského regionu
(Dimitrova a Angelova, 2020; Una-Alvarez a Villarino-Pérez, 2019; Dressler a Paunovic,
2019; Greinert et al., 2019; Ribeiro et al., 2018; Ferreira a Hunter, 2017; Drahos, 2017;
Flint et al., 2016; Skalova et al., 2016; Chiattone et al., 2015; Dicheva a Kovacheva, 2014;
Tassinari et al., 2010), postoje vinaii k vinaiskym eventim (Montella, 2017; Marchini et
al., 2016) a vinafskym stezkam (Prokes, 2019; Correia a Brito, 2016; Brunori a Rossi,
2000; Torre a Perez, 2014; Bras et al., 2010; Hall et al., 2004b; Powell, 1990). Je tfeba
upozornit, Zze cela fada témat se prolina s jiz vySe zminénymi otazkami v ramci socidlni
konstrukce reality, tyto otazky tedy byly pouzity pouze v ptipadg€, ze na né nebylo predtim

odpovézeno. Nekteré body aktéii zodpoveédéli neptimo — napf. bylo mozné rozpoznat

46 Zatimco phvod a vliv habitu (jako vice historické kategorie, ktera je vysledkem dlouhodobého piisobeni
struktur) nebyly v diserta¢ni praci u aktéri zkoumany, vzajemné puasobeni jednotlivych skupin bylo
zkoumano, a to zejména u vinatt a odbornikd, jak se 0 ném zminuje také Teilova (2011).
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Vv jejich vypovédich vzajemnou divéru bez piimé otazky. Nekteré body tedy spise

odpovidaji zkoumanym témattim pti samotné analyze dat nez doslovnym otazkam.

4.1.1 Identifikace KK a produktového EK u vinaria

V odpovédich vinait byl nepiimo (bez zahrnuti specifickych otazek) zkouman
kulturni kapital dle Bourdieua (1984). Jednalo se o verbalni obsahovou analyzu celkem
31 629 slov, konkrétné o zjisténi, zda vinafi disponuji ,,fe¢i vina“ (viz Bourdieuova ,,iec
Cognacu“ nebo také Bourdieuv esotericky archaismus) jako formou vtéleného kulturniho
kapitalu dle Bourdieua (1984, 1986) a Tana (2013), ktery Bourdieu (1984, 1986) prave
U napoju povazuje za zasadni. ldentifikace veeleného kulturniho kapitalu byla provedena
piimo ve vypovédich vinait, a to s pomoci pfistupt Bacon (2014) a Beckerta et al. (2016),
které jsou uvedeny v tab. 6 a 7. Obé tabulky byly pro ucely diserta¢ni prace modifikovany
pro oblast vina. V protikladu kategorii obsahujicich témata luxusu a esteticnosti (blizkost
k autonomnimu subpoli) stoji témata funkénosti a nezbytnosti — blizkost k heteronomnimu
subpoli (Bourdieu, 1996; Bourdieu a Wacquant, 1992). Pii analyze vypovédi kazdého
z vinaftu byla pozornost vénovana takovym sloviim, ktera Ize dle tab. 6 a 7 zafadit do jedné
ze dvou kategorii — kategorie odpovidajici vysokému, nebo nizkému veélenému kulturnimu
kapitdlu. Pro ob¢ kategorie zvlast' byla zjisténa cetnost zatazenych slov a rozdilem téchto
dvou ¢etnosti byla ziskana kladna nebo zaporna hodnota. Z té byl nakonec vypocten index
kulturniho kapitalu pro kazdého vinate, a to zohlednénim celkového poctu slov
u kompletni vypovédi kazdého z vinatu. Indexace byla nutnym metodickym postupem,
jelikoz vypovédi vinait se co do celkového poctu slov znaéné lisily. Pomoci indexace tedy
bylo mozné zjistit hodnotu veéleného kulturniho kapitdlu s ohledem na obsahlost vypoveédi.

Dale byla u kazdého z vinait ziskana informace o ekonomickém kapitalu. Nejedna
se vSak o typickou podobu ekonomického kapitalu, jak jej chape Bourdieu, ale
o modifikaci, kterou pouzila napt. Weik (2015). Ta rozumi ekonomickym kapitalem
(mimo jiné) i cenu prodavanych vin daného vinaistvi (Weik pouzila cenové segmenty, do
kterych vina patfila). Ekonomicky Kkapital tedy odrazi cenu produktové nabidky, nikoliv
objem vyroby aje dale nazyvan jako produktovy ekonomicky kapital odrazejici cenu
nabidky vinafstvi. U vinarstvi A az T byla dohledana vSechna vina, ktera byla nabizena
v e-shopech vinafstvi. U kazdého vina byla zaznamenana cena (platna k dubnu roku 2019),

jeho druh (Sumivé, bilé, oranzové, cervené), odrida révy vinné, kategorizace dle
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Tabulka 6: Dil¢i vysledky verbalni obsahové analyzy Bacon jako nastroje pro identifikaci kulturniho kapitalu

Téma indikatoru

Explanace

Modifikace pFikladii ve formé objevujicich se slov ve zkoumanych ¢lancich

Chut luxusu a esteticnosti — vysoky objem kulturniho kapitdlu

vino jako forma uméni, vinafi jako umélci,

vino objevujici se ve hrach, filmech nebo v show; cesty za vinem; degusta¢ni workshopy; vino spojené s hudebni reprodukci — koncerty; vino

ument vino jako subjekt v uméni Vv knihach; vzdélavani v oblasti vina; osobnosti kultury spojené s vinem
. ohodnoceni ,,opravdovosti véci®, geografické . S o S - [PPRNP . P e 1 A e
autenticita 1OCENT ,,opravdovosti vect , 9e0g vystavy vin véetné muzei; vino v historii Francie a v dalsich vinatskych zemich; historie vina; slavné historické osobnosti spojené s vinem
specificity, osobnich konexi, historicismu
emoce emoce spojené s vinem — pozitivni i negativni vino a nostalgie, vino a pohodli/komfort
exoticismus diraz na zahrani¢ni vina, vina odli$na a vino ze zemi ,,Nového svéta“ — USA, Chile, Argentina, Jihoafricka republika, Australie, Novy Zéland; pfitomnost t&chto vin béhem riiznych
zvlastni, vyjimecna vinarstvi udalosti; vyroba vin pomoci technik typickych pro exotické zemé; snaha pfibliZit se témto zemim charakterem vin; preference téchto vin
s . . wr oo podrobné popisy barvy (fialova/granatova/rubinova/tawny, rozliseni této barvy ve stiedu a na okrajich; viing vin véetné deskriptori riiznych
) chut’ nadevse ostatni, pouZivani . e . v IR . . o - .
chut propracovanych deskriptoré chuti pro vina kvétin, ovoce, vegetalnich aromat, dubu, kofeni a dalsich; chut’ vin v¢etné popisu obsahu kyselin, cukru, tfislovin, alkoholu, dochuti,
Y komplexnosti, vyvazenosti a dal§ich indikatora); pouziti i méné exaktnich deskriptort jako hravost, hloubka, Zivost, ...
lUXUS zamé&feni na velmi drahé zbozi, vino je koupé a vyroba velmi drahych vin (nebo velmi drahych technologii pro vyrobu vina); zptisob zachazeni s velmi drahymi viny; spojeni
indikatorem vysokého socialniho statusu konkrétni osoby a velmi drahého vina jako prezentace socialniho statusu; zminéni se o velmi vysoké cené vina (resp. jeji uvedeni)
vy zdtraziuje smyslové potéseni z vina, vice nez VT , . L P .. . e
potéseni prosty pozitek uspokojeni chtige jako cil; proces vyroby/servirovani se zavére¢nou fazi konzumace jako ,,vyvrcholenim
- R is konzumovanéh abéného vi . Champagne), které je vyrabé ze v nejlepsich roénicich, a to z téch nejjakostnéjsich
kvalita zameFent se na nejlepsi vina popis konzumovaného nebo vyrabéného vina (napt. Champagne), které je vyrabéno pouze v nejlepsich ro¢nicich, a to z téch nejjakostngjsic

odrtd révy vinné, pochézejicich z konkrétniho subregionu uznavaného jako nejlepsiho v ramci apelaéni hierarchie

Chu? funkcnosti a nezbytnosti — nizky objem kulturniho kapitdlu

vyroba vina a jeho piti vice dostupné béznym

vinaisky region jako limitovany; nelze nabidnout pouze luxusni vina, ale je tfeba podpofit takové producenty, ktefi nabidnou i vétsi objem za

dostupnost A . iyur
vinafim/konzumentim nizs$i cenu
snadnost/pohodli Sr}adnéj §i a pohodIngjsi vyroba a konzumace éroub(?vaci uzévéry vina umroiﬁuj ici snadnéj §i otevieni; Vtechnologie Z_ajiét’ujrl'ci pohodIngjsi péstovani révy (V}'/rObu Vir}a}, u kterych nehrozi
vina takové ohrozeni révy vinné, resp. takové riziko zkaZeni vina béhem jeho vyroby, a to i za cenu ¢asteéné ztraty autenticity
sdravi zamé&feni na lidské télo, na vyzivovou hodnotu,  doporudeni tykajici se maximalniho denniho piijmu alkoholu, 1ékaiské vyzkumy zabyvajici se vlivem konzumace alkoholu na lidsky

vahu a onemocnéni

organismus

materialni ptinos

vino jako komodita

import, export a distribuce vina; zptisob koupé pomoci riiznych distribuénich kanéli; legislativa spojend s vyrobou a vinem jako komoditou

vino jako ,,palivo®, vino je potiebné, ale neni

odlehgeny ton a zertovny ton tykajici se vyroby a piti vina; mensi pfirucky a brozury radici s péstovanim vinné révy, s vyrobou a konzumaci

nezbytnost P :
Y z n&j pot&seni vina
zamé&feni na to, jak p&stovat vinnou révu doporuceni tykajici se péstovani a domaci vyroby; doporuceni tykajici se zjednoduseni ohledné vyroby a konzumace vina; otizka tspory
prakti¢nost (vyrabét vino) a jak s ni zachazet, aby to mista pfi skladovani; praktické zptsoby baleni (bag in box), distribuce (ve velkém objemu) a konzumace (univerzalnost vina, moznost
davalo ,,co nejvétsi smysl* konzumace bez dekantace)
. technologie Settici Cas pti péstovani révy a pii vyrobé vina; réva plodici dtive; vina vyrabéna rychleji nez ostatni (mlada vina); servirovéani a
das vyroba a konzumace rychle, potieba usetfit ¢as IR 3 . . ., . ’ o (. ’
Y ry P konzumace vina jinym zptsobem nez v restauraci (kde je vino spojeno s kulturou, komunikaci, dekantovanim)
iskani co nejvice z investovaného i - < f , . Cxr s oy .
hodnota z v vestov levnéjsi technologie pro péstovani révy a vyrobu vina; preference levnéjsich vin na trhu za ugelem tspory

ekonomického Kapitalu, Gispora penéz

Zdroj: zpracovano dle Bacon (2014), modifikovano pro ucely zkoumani na piikladu aktérti v oblasti vina
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Tabulka 7: Nastroj pouzity Beckertem et al. pro verbalni obsahovou analyzu — v diserta¢ni
praci pouzito pro identifikaci kulturniho kapitalu

Téma indikatoru Explanace

Blizkost vinaiii autonomnimu subpoli

vinafi spojuji svou ¢innost se slovem uméni, distancuji se od ekonomickych cilti, spojuji vino s filosofii, vino

ument je kulturni produkt s vysokou estetickou hodnotou

kvalitativni kritérium spojené s ur¢itym izemim, kvalita vina je komplexni interakci pfirodnich podminek a

terroir . S i i o " .
umélecké prace vinafe, vinai'sky region ma specifickou tradici, autenticita regionu

vymezené uzemi, na vinohradnické tizemi je tizce vymezeno, je soucasti apelace (apelacni hierarchie), je dalezita topografie

kterém se nachazi regionu a specifické piidni podminky, vinai mluvi o specifickém vinohradu nebo jej detailn& popisuje (véetné
vinice mikroklimatu)
regionalni tradice produkce vina je spojena s historii regionu, tradi¢nimi vinnymi odridami a tradi¢nimi produkénimi metodami

Blizkost vinarii heteronomnimu subpoli

ekonomické faktory jako trendy trhu, ceny, naklady nebo profit, vysoka hodnota za zaplacené penézni

ekonomicka orientace M
prostiedky

reprezentace vinaistvi jako producenta vysokého objemu dodavajiciho standardizované produkty pro masovy

masova produkce trh, uspory z rozsahu

moderni produkéni pouziti modernich produkénich metod jako automatické sbérace hrozni, nové druhy nerezovych nadob pro
metody vinifikaci, nové kmeny kvasinek
chut’ konzumenti vino je produkovano podle chuti konzumenti, porovnavani produkce s konkurenci

Zdroj: zpracovano dle Beckerta et al. (2016), modifikovano pro pouziti v disertaéni praci

zbytkového cukru (suché, polosuché, polosladké, sladké), region pivodu (Znojemsko,
Mikulovsko) a druh klasifikace (germanska, VOC). Nejdfive je prezentovana zakladni
popisna statistika. Pro dalsi prezentaci vysledku, statistické testovani a klastrovani byly
z datového souboru odstranény outliers dle Tukeyho (1977) metody s pouzitim
mezikvartilového rozpéti (IQR), konkrétné byly odstranény hodnoty pievysujici
2,2nasobek IQR, piicemz hodnoty pievysujici 1,5nasobek IQR byly povazovany za
nedostatecné pro identifikaci outliers dle Hoaglina a Iglewicze (1987).

Statistické testovani bylo pouzito za ucelem postizeni statisticky vyznamnych rozdilt
cen vin zkoumanych vinait v zavislosti na jejich druhu, zbytkovém cukru, regionu ptivodu
a druhu klasifikace. Pro testovani rozdilu v cenovych hladinach mezi viny s 0znacenim
VOC aviny bez oznaceni VOC (u kterych vsak bylo pouzito odrud vhodnych pro vyrobu
vin VOC), tedy dvou statistickych soubord, bylo pouzito Mann-Whithey U testu (o =5 %)
(kde T oznacuje soucet potadi hodnot) s testovanim nulové hypotézy o shodé medianta (1)
vici alternativni hypotéze (2) a s prezentaci statistiky U (3) (Litschmannova, 2011):

Hy:Xps = Vo5 1)
H,: —H, (2)

n, (n,+1) ny(n,+1)

v, =nn, + -1, U, =nyn, +

T, ©)
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Neparametrického statistického testovani bylo pouzito z divodu mensi velikosti
jedné z testovanych skupin, dale na zakladé testovani parametricity dat jednovybérovym
Kolmogorov — Smirnov testem (o = 5 %), porovnavajicim kumulativni a absolutni ¢etnost

(Bastinec, 2014):

Na;l' = E::zj_ Mei Nr;u' = z:=1 Mej (4)

Kriticka hodnota je porovnavana s testovou statistikou, kterou je:

1
T = ;max}-|NE}- - N, (5)

Testovani vyznamné nestejné velkych skupin (n1 = 196, resp. n1 = 193 po vylouceni
outliers a n2 = 45) pomoci tohoto testu je mozné dle Zimmermana (1987), ktery testoval
i nestejné velké skupiny v poméru 1:4. Stejného testu je pouzito i pro testovani rozdilu
v cenovych hladinach mezi viny pochazejicimi z regionu Znojemsko a Mikulovsko.
Jak bude ztejmé z vysledki kvalitativniho vyzkumu, pro ziskani odpovidajicich vysledkt
je podstatné i testovani rozdilu v cenovych hladinach mezi viny s rozdilnym zbytkovym
cukrem. Pro toto testovani bylo pouzito Kruskal-Wallis ANOVA testu (o = 5 %)
s navazujicim post-hoc testem pro mnohonasobné porovnani, a to rovnéz navzdory
nestejné velkym testovanym skupinam (Lowry, 2020). Testovani rozdild mezi cenami vin
dle jejich druhu nebylo povazovano za relevantni vzhledem Kk pfili§ velkému rozdilu mezi
testovanymi skupinami. U Kruskal-Wallis ANOVA je testovana nulova hypotéza o shodé¢
mediand (6) vuci alternativni hypotéze (2) a je pouzita testova statistika H (7) (kde T; znaci
soucty poradi pro jednotlivé vybéry) (Litschmannova, 2011):

Hy:xgg = Xgg =" =Xgs, (6)

1z b
nint+l) i=

H=-3(n+1)+

12::7—3(11+1j ()

Pouziti indext vteleného Kulturniho kapitalu a hodnot produktového ekornomického
Kapitdlu zaroven umoznilo sestrojeni prostoru vina pro vinaie. Nasledné klastrovani
Vv ramci tohoto prostoru reprezentuje jednotliva subpole s rozdilnym objemem vzéleného
kulturniho kapitalu a produktového ekonomického kapitd/u (Bourdieu, 1984, 1985).

Socialni konstrukce kvality vina je poté distinktivné popsana s ohledem na jednotliva
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subpole prostoru vina. Pro sestrojeni bylo tieba prevést jak indexy vezeleného kulturniho
kapitdlu jednotlivych vinafstvi, tak hodnoty produktového ekonomického kapitalu (které
byly reprezentovany priamérnou cenou vin U kazdého vinaistvi) na standardizované
hodnoty, konkrétné z-scores, a to z duvodu zahrnuti dvou proménnych nabyvajicich
vyznamn¢ odlisnych hodnot. Proto se nékteré body v prostoru vina vyskytuji se zapornou
hodnotou i u produktového ekonomickéeho kapitdlu (i kdyz takovych hodnot cena nemize
standardné nabyvat). Ackoliv Bourdieu (1984) ve svém ptvodnim dile pouziva vizualizaci
pomoci ¢tyfdimenzionalniho prostoru s pouzitim multidimenzionalniho S$kalovani,
v disertacni praci byla pouzita prezentace pomoci dvoudimenzionalniho prostoru jako
jedna z bézné pouzivanych variant, jak zminuje napt. Crossley (2005). Na vertikalni ose je
tedy nanasen celkovy objem veéleného Kulturniho kapitalu a na ose horizontalni celkovy
objem produktového ekonomického kapitdlu. Diagonalni 0sa poté umoziuje pochopit
vzajemny pomé&r kapitalt, resp. prevazovani jednoho z kapitalt, a to uréenim délky
kolmice vedené od diagonalni osy smérem k bodu v prostoru vina. V piipadé€, ze se body
vyskytuji vlevo od diagonalni osy (ve sméru rostoucich hodnot), ptevazuje vtéleny kulturni
kapital nad produktovym ekonomickym kapitalem. V piipadé, ze se body nachazi vpravo od
diagonalni oSy (ve sméru rostoucich hodnot), ptevazuje produktovy ekonomicky kapitdl
nad vtelenym kapitalem kulturnim. Klastrovani na jednotliva subpole bylo poté provedeno
pomoci two-step klastrové analyzy?*’, a to zahrnutim jednotlivych vinatt jako kategorické
proménné a standardizovanych hodnot z-scores kulturniho a produktového ekonomického
kapita/u jako spojitych proménnych. Bylo pouzito automatické determinace poctu klastru.
U kazdého ztakto vytvofenych klastri je zvlast popsan v jednotlivych fazich proces
socidalni konstrukce kvality vin VOC. Vysledny syntetizujici graf poté prezentuje rysy

socialni konstrukce kvality charakteristické pro kazdé ze zkoumanych subpoli vinait.

47 Klastrovani vyhradné spojitych proménnych pomoci two-step klastrové analyzy je mozné, a to i v piipadé,
ze jsou pouzity pouze dvé proménné (SPSS Inc., 2001). Minimalni velikost souboru by poté méla dle
Formanna (1984) byt odvozena od k = pocet proménnych, pficemz pocet pozorovani v souboru by mél
odpovidat 2% nejptisn&jsi podminka udédva az 5(2%). V piipadé souboru pouzitého v disertagni praci, kde
k = 3, je tedy minimalni pozadovany pocet pozorovani 8, avSak nejpiisnéji az 40. Pocet interviewovanych
vinaiG v této diserta¢ni praci (n = 19) tedy dobfe spliuje minimalni pozadavek a z poloviny spliuje
nejpiisnéjsi horni predepsanou hranici u po¢tu pozorovani za ucelem pouziti two-step klastrové analyzy.
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4.1.2 ldentifikace SK, sociometrie u vinara

Jak je uvedeno v tab. 2 a 3, béhem semistandardizovanych rozhovort byla vinaitm
pokladana otazka sméfujici ke zjisténi druhti vzajemnych interakci. V souladu s teorii
Socialnich siti $10 0 zjisténi vzajemné spoluprace nebo o identifikaci prvkt moci urcitych
aktérd. Zatimco vzajemnou spolupraci je myslena nadosobni kooperace socialnich ¢innosti
aktéra dle Putnamova (2001) pojeti socialniho Kkapitalu, prvky moci byly spojovany
zejména se Socialnim statusem jedince, ktery se projevoval ve vnimani vys$siho mnozstvi
kulturniho nebo ekonomického kapitalu — dle pojeti socialniho kapitalu Bourdieuova
(Beckert et al., 2016; Bacon, 2014; Leao et al., 2013; Friedland, 2009; Scott Morton
a Podolny, 2002). Bylo tedy pouzito dualniho chapani socialniho kapitalu dle Hudec¢kové
a Lostaka (2012).%® Jinymi slovy — vinafi uvadéli, sjakymi jinymi vinafi spolupracuji
¢i jaké vinafe povazuji za vyznamné z hlediska moci, resp. zhlediska kulturniho
I ekonomického kapitalu.

Vzhledem k povaze podnikatelského prostiedi mohli vinafi na otazku odpovedét, ale
mohli otazku vynechat, pokud si to vyslovné ptali — napf. protoze nechtéli uvadét jiné
konkrétni ¢leny spolku VOC. V tomto sméru se jednalo o upravenou verzi preferen¢niho
zdznamu, jelikoz nebylo mozné vzdy Ipét na jmenovitych odpovédich. Clenové VOC
mohli vybirat pouze mezi ¢leny nalezejicimi do skupiny VOC, do které sami patfili.
Zaucelem popisu vlastnosti obou skupin aktéri a k popisim vztahtt mezi nimi bylo
pouzito sociometrického testu. Ten zaroven slouzi jako metoda triangulace vyzkumu.
Sociometricky test mél nezbytné parametry dle Majerové a Majera (2005) nebo dle Lunea
a Berga (2017), uvedené v tab. 8.

Zpracovani vysledkd probéhlo v sociometrické matici, nasledna prezentace vysledki
v sociogramech s vyuzitim map z Mapovych dat Google z r. 2020. Na rozdil od tradi¢niho
teréového, hieratického nebo kruhového usporadani vsak bylo pouzito méné vyuzivaného
geografického znazornéni, difive uplatnéného napt. pro zkoumani aktéri piasobicich
Vv cestovnich ruchu ve $vycarskych Alpach Kelmanem et al. (2016) nebo Gonzalezem

Canchém (2019) na piikladu rozmisténi univerzit a vysokych skol ve Philadelphii.

8 Dale je takové rozliseni socialniho kapitalu provedeno také délenim na socidlni kapitdl moci a socialni
kapitdl spoluprace, resp. sociometrickd hvézda moci a sociometrickd hvézda spoluprdce.
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Tabulka 8: Parametry sociometrického testu

Socialni sit’ Pocet aktéri (n) Kédové oznaceni aktéri
VOC Znojmo 8 <A; H>
VOC Mikulov 11 <I; T>
Druh vybérovych Kritérii bud’ ,,spoluprace®, nebo ,,moc* (nebo oboji)
Pocet vybéri n —1 (tedy neomezen)
binarni, tedy
Intenzita vybéru neuvedeni ¢lena (0), nebo

uvedeni ¢lena s ohledem na vybérové Kkritérium (1)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpracované mapové sociogramy tak obsahuji body ve formé kruhia s pismeny
(v grafu predstavuji jednotlivé aktéry). V obecnéjsi roviné sociogramu jsou uvedeny
spojnice bez uvedeni druhu vybérovych kritérii. Konkrétngjsi troven sociogramu
pfedstavuje orientovany graf, kde jsou jednotliva spojeni znazornéna spojnicemi,
konkrétné tii druhy Sipek — (i) spojnicemi znazoriujicimi spolupraci s aktérem,
(ii) spojnicemi znazornujicimi vnimani moci aktéra, (iii) nebo spojnicemi znazornujicimi
spolupraci s aktérem vcetné vnimani moci. Pokud aktéti jmenovali v ramci skupiny VOC
¢lena, se kterym nebylo provedeno interview, objevuji se takovi ¢lenové znazornéni na
mapé bez spojnic (¢tverec s Cislem).

Prvnim krokem sociometrického testu byl vypocet téi sociometrickych indexi.
Vsechny nize uvedené sociometrické indexy byly pocitany zvlast pro VOC Znojmo a pro
VOC Mikulov. Zahrnovaly vypocet bez ohledu na druhy vybérovych kritérii a také
s ohledem na oba druhy vybérovych kritérii. Sociometrické indexy mély odkryt vnitini
soudrznost a sounalezitost jednotlivych uskupeni, jednalo se tedy o zkoumani interni
dynamiky z hlediska identity regionu (Christensen et al., 2015). V kazdém z vypocitanych
prikladi bylo mozné identifikovat sociometrickou hvezdu ve zkoumané skuping, jejiz
identifikace byla podstatna pro uréeni socialné dominantnich jedinct ve vinaiskych
regionech (Turner et al., 2018; Demossier, 2010; Amin a Thrift, 1994), kde se zkoumané
socialni sité¢ vinaiu podileji na tvorbé regionalni identity. U sociometrickych hvézd je navic
mozné piedpokladat vétsi vliv v socialni skupiné ve fazi interakce b&hem socidlni
konstrukce kvality vina (Berger a Luckmann, 1966). Pii vytvareni regionalniho terroir dle
produkt-objektového pojeti Teilové (2011) jako kolektivné artikulované produkce lze také

ocekavat vyssi vliv zejména sociometrickych hvezd. V prvni fazi byla vsak treba jejich
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identifikace pomoci vypocétu sociometrickych indexd, které je mozné definovat dle
Petruska (1969) nebo dle Rosinského (2009), jak je uvedeno nize.
Sociometricky status aktéra, kde p znamena pocet obdrzenych voleb pro aktéra od

ostatnich aktért, n znamena pocet aktéra ve zkoumané socialni siti:

__F
554 = p—r (8)

Sociometricka expanzivita aktéra, kde v znamena pocet voleb provedenych aktérem

smérem k ostatnim aktérim ve zkoumané socialni siti:

SEA = - 9)

Sociometricka expanzivita skupiny, kde ps je pocet vSech voleb ve zkoumané
socialni siti:
SES = TT (10)
Mapové zobrazeni sociogramu umoznilo rovnéz zjisténi prostorové blizkosti vinafi,
kterou lze poté pouzit pti interpretaci sociometrickych vysledkd v ramci regionalniho
rozvoje. Vyssi dulezitost prostorové blizkosti by bylo mozné piedpokladat v souladu
s teorii vyrobnich okrski: (Bortot et al., 2015; Felzensztein a Deans, 2013; Turner, 2009;
Haughton a Browett, 1995; Bagnasco, 1977; a caste¢né i Giuliani, 2013 a 2011 a 2007).
Nizs§i dulezitost prostorové blizkosti lze naopak ocekavat v souladu s piistupem sit/
kontakzi a regiondlnim zakorenénim (Tomas-Miquel et al., 2018), kde by zaroven méla byt
znatelna i vysoka dalezitost spoluprace, ktera vsak nevylucuje ptitomnost moci nékterych
aktéra (Chiffoleau a Touzard, 2014; Granovetter, 1985). Spolupraci a socialni blizkost
(spise nez blizkost prostorovou) by bylo mozné oc¢ekavat i v souladu s teorii ucicich se
regionz (Lundvall, 1992), kde pouzity vyzkumny piistup umoziuje i odryti institucionalni
hustoty dle Amina a Thrifta (1994), tedy koncentraci podnikatelt, intenzitu interakci
a druhy socialnich vazeb =z hlediska sily a moci, vetné podléhani vlivu elit
(sociometrickych hvezd) (Turner et al., 2018), nebo z hlediska spoluprace.
Mapova data Google z r. 2020 byla tedy pouzita i pro vypocet rozdili v prostorovém
usporadani rozlozeni vinari. Konkrétné byly dohledany vSechny vzajemné nejkratsi

vzdalenosti (v km) v obou socialnich sitich zvlast — pocet moznych kombinaci vzdalenosti
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tedy odpovidal poctu aktéri, se kterymi byla provedena interview v ramci kazdé sité.
Pro porovnani prostorového umisténi aktéri v obou zkoumanych socialnich sitich,
konkrétné rozdilt ve vzajemnych vzdalenostech mezi vinaii, bylo pouzito Mann-Whitney
U testu (o= 5 %). Neparametrického statistického testovani bylo pouzito na zakladé
testovani parametricity dat jednovybérovym Kolmogorov — Smirnov testem (o =5 %) (4),
(5) a dale z dtivodu nestejné velkych skupin (1), (2), (3). V tomto ptipadé¢ je vsak kriticka
hodnota porovnavana s testovou statistikou, ktera pro soubory n; > 30 a n2 > 20 odpovida:
(min(U, U, )—2212)

zZ= (11)

I'._—_:lz.:lz..lf‘:':!.+:'z..+1:|
1z fa iy Ty

4.2 Vysledky SKK vina wu vinafa: vliv jednotlivych kapitala

a regionalni rozvoj

Struktura vysledk vénujicich se vinaiim jako zkoumané skupiné aktérti zahrnuje
nejdiive vyhodnoceni identifikace veéleného kulturniho kapitalu ze semistandardizovanych
rozhovort, nasledné vyhodnoceni produktovéso ekonomického Kkapitilu z analyzy
produkce téchto vinait a nasledné sestaveni prostoru vina U vinatfu S klastrovanim do
jednotlivych idedlnich typui vinatt. Nasleduje podrobny piehled zplsobu socidlni
konstrukce kvality vin VOC v zavislosti na identifikovanych klastrech, s naznac¢enim vlivu
dalsich skupin aktért u jednotlivych klastri. Socialni kapital moci u vinait je vy€lenén do
dalsi navazujici kapitoly, ktera obsahuje sociometrii se zahrnutim mapovych sociogramu
a vypoctem sociometrickych indexti. Sociometricka ¢ast umoziuje i prezentaci role
sociometrickych hvezd moci v socidlni konstrukci kvality vin a potencialu sociometrickych
hveézd moci pro regionalni rozvoj. Stejné tak je nastinéna dulezitost Socidlniho kapitalu
spoluprdce, v¢etné sociometrickych hvezd spoluprdce, dale dulezitost vinaiskych uskupeni
VOC pro regionalni rozvoj. Zavérem jsou vsechny vysledky syntetizovany Vv teoretickém
modelu. Ten je diskutovan v kontextu jiz existujicich teorii regionalniho rozvoje, které jsou
v souladu s Giddensovou teorii strukturace. V posledni ¢asti je zminéna i diskuse vysledki

v kontextu enoturismu.

4.2.1 Vysledky identifikace KK u vinait

Prehledy vybranych useki klicovych vypovédi vinaii zobou uskupeni VOC,

svédéicich o vysokém nebo nizkém objemu veeleného kulturniho Kapitdlu, resp.
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0 ptislusnosti k autonomnimu subpoli nebo heteronomnimu subpoli, jsou obsazeny v tab. 9,
a to ve forme selektivni transkripce. Z tabulky je zfejmé, ze vypoveédi svédéici 0 vysokém
objemu vteleného kulturniho kapitalu u vinatt VOC zdiraznovaly zejména unikatni
identitu vinaiského regionu (resp. jeji podporu prostiednictvim konceptu VOC) v kontrastu
s marketingovym a ekonomickym pojetim u vypovédi svédcicich o nizkém objemu
vteleného kulturniho kapitdlu. Vysledky jsou tedy v souladu s kontrastnim pojetim
marketingové vinatské znacky a identity regionu Beebe et al. (2012) a Drahose (2017).
Ve vypovédich podtrhujici vysoky objem vtéleného kulturniho kapitilu bylo rovnéz
znatelné preferovani vyroby suchych vin a nesouhlas s vyrobou vin s vyssim zbytkovym
cukrem, coz je v protikladu s vypovéd'mi u kategorie nizkého objemu vtéleného kulturniho
kapitalu, kde si lze v§simnout akceptace sladkych vin, funk¢nosti, pitelnosti, a to na zakladée
pozadavki trhu — tedy poptavky konzumenti. Toto zjisténi podtrhuje dulezitost
intrinsického atributu zbytkového cukru, ktery do svého zkoumani zahrnul jiz Bourdieu
(1984). Vypoveédi vinatu byly vtomto ohledu stejné jako preference konzumentd pro
sladka nebo sucha vina v zavislosti na pritomnosti v heteronomnim nebo autonomnim
subpoli ve studii Beckerta et al. (2016). Nizky objem veeleného kulturniho kapitalu byl
rovnéz prezentovan vytkami k vysokym poplatkim tykajicich se ¢lenstvi, naproti tomu
vysoky objem vtéleného kulturniho kapitalu byl reprezentovan vypovédmi s pouzitim
esoterického archaismu (Bourdieu, 1984), odkazi na zahrani¢ni vinaifské regiony,
zahrani¢ni vyrobce a urCitou lehkost (nekomplikovanost) ptitomnou i u velmi vysokych
vyrobnich nakladt pro vinaistvi.

Tab. 10 poté obsahuje ptedstaveni dvou idedlnich typii (Weber, 1949/2011), a to
idedlni typ pro vinate s vysokym veelenym kulturnim kapitalem a idedlni typ pro vinafe
s nizkym vtélenym kulturnim kapitalem. Tyto typy jsou popsany vyctem typickych znakd,
a to na zaklad¢ analyzy vypovédi vsech vinait. Je ziejmé, ze ve vEtsing piipadi odpovidaji
znaky obou ided/nich typi metodickym nastrojim uvedenym v tab. 6 a 7 — jinymi slovy lze
fici, ze pristupy Bacon (2014) a Beckerta et al. (2016) jsou dobie aplikovatelné i pro
vinai'ské prostiedi v Ceské republice, aviak s urcitymi vyjimkami. Moravsti vinaii, Kteid
odpovidaji idealnimu typu s vysokym objemem Vtéleného kulturniho kapitalu, jsou ¢asto
i vinafi s relativné velkym objemem produkce a v zadném z piipadu se navzdory o¢ekavani
nezminovali 0 vinu ve spojeni s uménim, estetikou nebo kulturou. I kdyz popisovali

podrobné podminky Vregionu a jmenovali své vinohrady, necekan¢ nezminovali

111



Tabulka 9: Piiklady vypovédi snizkym a vysokym vtélenym kulturnim kapitalem
u interviewovanych vinait z uskupeni VOC Znojmo a VOC Mikulov

Objem Ptiklady kli¢ovych vypovédi vinakii ve formé selektivni
kulturniho .
Kapita transkripce
apitalu
VOC je romansky zpiisob, ktery se mnohem vice zameéruje na
kombinaci terroir a dané odrudy.
VOC ... je to vino, ktery je teda z tech danych odriid, a je to vino,
ktery je typicky i néjakym zpiisobem tady pro tu oblast, nebo tedy
podoblast.
Vysoky vtéleny
kulturni kapital: Oni bohuzel vsichni vic jak polovinu vin délaji polosuchy,
blizkost polosladky, protoze se jim to prosté prodavda jednoduse ... ale my
k autonomnimu jsme predevsim suchy vinarstvi. (pozn. autora: aktér mluvi o
subpoli vinafich VOC patiicich do heteronomnzho subpole)
V barikovém sklepé mame 70 sudii od Francois Freres, coz je
nejlepsi bednarstvi ve Francii. Kazdy rok prikupujeme 20 novych
Sudu a ty sudy pouzivame zhruba 2 az 3 roky. Jeden sud stoji okolo
1 300 EUR. Z roku 2015 nam jeste vsechno lezi v sudu. Vina se
prodavaji po Spickové gastronomii v CR.
VOC je krdsny novy obchodni kandl ... takze to VOC se postupné
dopliuje nebo bude doplrnovat do toho naseho portfolia ...
potrebujeme, aby to upevnilo tu znacku.
L Vino muize byt klidné sladké, ale kdyz se napijete, musite mit chut
Nizky veeleny ; S Ny . »
, o se napit Znovu. Mezi vinari se tomu rika ,,enzym pitelnosti “ ...
kulturni kapital: N R . T . o
, samozrejmé ten trh si to Zdada, takze u nas najdete i sladsi vina.
blizkost
K heu:z%g%rﬁmmu Jen malo vinarskych konzumentii je ochotno pit starsi vina a cekat,

nez ty mladé zestarnou. Je uspechana doba. Z ekonomického
hlediska je pro nas vyhodnéjsi to hned v tom prvnim roce prodat.

... je tam teda docela vysokeé clenstvi, neni to uplné madlo penez,
myslim, Ze t0 je neco kolem 30.000 K¢. (pozn. autora: ve VOC)

Zdroj: vlastni zpracovani

specifické pudni a klimatické podminky. Stejné tak v rozporu se zjisténimi vyse uvedenych
autoru tito vinari neziastavaji pouze u tradi¢nich metod vyroby, ale pouzivaji i velmi
moderni vinifika¢ni zafizeni. V neposledni fad¢ neptikladaji velkou vahu ani specifikim

samotného servirovani vina.
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Tabulka 10: Dichotomické kategorie vinait dle objemu vtéleného kulturniho kapitalu (néstroj pro tvorbu idealnich typu dle M. Webera)

Idedlni typ dle
objemu kulturniho

Idedlni typ A: vina¥ s vysokym objemem kulturniho kapitalu

Idedlni typ B: vinaf s nizkym objemem kulturniho kapitalu

kapitalu
Zaméfeni se na konkrétni atributy vina (s vyjimkou ceny vina) Zaméieni se predev§im na atribut ceny vina (S opomenutim ostatnich atributi)
Diraz na soubéh teoretickych znalosti a praktickych dovednosti vinaie Diraz pouze na praktické dovednosti vinaie
Snoubeni s pokrmy a harmonie chuti Vino neni zmifiovdno jako komplementarni produkt k pokrmiim
Casté zmifiovani odbornych hodnotiteli a degustaéniho hodnoceni Odborni hodnotitelé ani soutéze nejsou zmitiovany
Distribuce pies specializované distribu¢ni kanaly, Distribuce pfes vSechny mozné kanaly,
diraz na vysokou gastronomii, restaurace a hotely diraz na maloobchod
Preference pro sucha vina, podrobny popis senzorickych charakteristik Preference pro vsechna vina véetné sladkych, popis pitelnosti vina, jeho lehkosti
barvy, aromatu a chuti a osvézujiciho charakteru
S prodejem je mozné pockat a vyrabét vina vhodna pro archivaci Co nejrychlejsi prodej ihned po vyrobé
Vet typickych Vina pottebuji ¢as, roénik vina je dilezity Neni ¢as nechavat vino zrat, ro¢nik vina neni podstatny
znaki v souladu Vyrobni naklady jsou vedlejsi, stejné jako poplatky za ¢lenstvi ve VOC Vyrobni ndklady jsou zésadni, stejné jako poplatky za &lenstvi ve VOC
S pouzitymi Vinai se k soudasné legislativé nevyjadtuje Vinaf ¢asto nesouhlasi se sou¢asnym legislativnim systémem
metodickymi VOC je synonymem pro vysokou kvalitu a unikatnost regionu VOC je marketingovy nastroj, obchodni znacka, pfizptisobovéni se zdkaznik{im
nastroji Vinaistvi neni tieba propagovat, odbornik jej vyhleda sam Diiraz na propagaci vinatstvi, je treba vino konzumentovi prodat

(viztab.6a7)

Region je ¢asto zminovan, daraz je kladen na jeho historii a mistni tradice

Region je méné asto zmifiovan stejné jako jeho historie a tradice

Cilovy zakaznik je velmi piesné definovan, jedna se o0 znalé konzumenty

Cilovy zakaznik neni definovan, snaha prodat vino v§em moznym konzumentam

Ostatni vinafi jsou ptatelé, vinaf konkurenci popira a zddraziiuje své
konexe, v&etné vazeb na verejné zndmé osobnosti

Ostatni vinafi jsou zdrava konkurence

Vinat pouziva cizich slov s pfevahou francouzstiny,
napi.: terroir, Premier Cru, Grand Cru, appellation (AOC, AOP)

Vinaf vétSinou nepouziva cizich slov, ¢ast&jsi je pouzivani mistniho nareci

Vinaf se ¢asto zmitiuje 0 zahraniénich vinatskych regionech

Vinat se zmiiuje predeviim o doméci produkci a Ceské republice

Vinaf pouziva superlativy pro popis svych vin,
napf.: §pi¢kovy, unikétni, jedineény, nejlepsi, filosofické pojeti vina

Vinat nepouziva superlativy pro popis svych vin

Vinaf bere svou préaci vazné, rozhovor neni ,,odlehéeny/humorny*

Vinaf bere svou produkci s nadsazkou, rozhovor je ,,odlehéeny/humorny*

Vycet typickych
znakd v rozporu
S pouzitymi
metodickymi
nastroji
(viztab.6a7)

Objem produkce mize byt i podstatny, maze byt i velky vinaf

Objem produkce miize byt rovnéz nepodstatny, muze byt i maly vinai

Export neni zminovan

Uméni, estetika a kultura nejsou zminovany

Nemluvi o padnich a klimatickych podminkach

Mluvi 0 zcela konkrétnich vinohradech, kde péstuje révu vinnou

Pouzivd moderni technologie pro vinohradnictvi a pii vyrobé

Nemluvi o servirovani vina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejné tak maji moravsti vinafi odpovidajici idedlnimu typu snizkym objemem
vtéleného kulturniho kapitalu oproti studiim Bacon (2014) a Beckerta et al. (2016) urcita
specifika. Casto se jedna i o velmi malé vinafe, kteii pojimaji VOC vice ekonomicky
a marketingové. Navzdory ofekavanému exportnimu zaméfeni odpovidajici ekonomicky
pojatému podnikani vinafstvi nezminovali tito vinafi vyvoz vin do zahrani¢i, a to kvuli
specifické situaci ceského trhu, kdy je vétsina nabidky domaci produkce spotiebovana
v Ceské republice. Velka ¢ast domaci poptavky musi byt dokonce pokryta importem
zahrani¢nich vin. Z tohoto duvodu ani ekonomicky zaméieni ¢eSti vinati nespatiuji tispéch
svého podnikani v exportni podnikatelské politice. | kdyz jsou vinafi s nizkym objemem
vteleného kulturniho kapitalu ve vétsing piipadd zaméfeni predevS§im na atribut ceny vina
aostatni atributy opomiji, vyjimkou byl dtraz na jmenovani jejich zcela konkrétnich

vinohradu, kde péstuji révu vinnou.

4.2.2 Vysledky identifikace produktového EK u vinaria

Rozbor produktového ekonomického Kapitdlu interviewovanych vinafstvi zadina
zakladni popisnou statistikou datového souboru vin. Celkem Dbylo u vSech vinaistvi
zaznamenano 805 nabizenych vin v e-shopech vinaistvi, jak je mozné vidét v tab. 11. Tato
vina jsou nejcastéji bila (72,80 %), vyrabéna z odrid Ryzlink rynsky (10,68 %), Ryzlink
vlassky (8,70 %), Veltlinské zelené (8,07 %) a Sauvignon Blanc (7,45 %). Cervena vina tvoii
pouze minoritni ¢ast prodeje (16,15 %) s nejcastéjsi odradou Rulandské modré (5,59 %). Vina
s Cetnosti n <5 byla zafazena do kategorie ostatnich vin. Vinafi sva vina vyrabi nejcastéji jako
vina sucha (61,37 %), vina s vyssim zbytkovym cukrem tak tvoii mensi — i kdyZ ne
zanedbatelnou — c¢ast produktového portfolia (38,63 %). Je vsak mozné konstatovat, ze
s pfibyvajicim zbytkovym cukrem nabidka vin klesa. Sife nabidky vin v zavislosti na regionu
puvodu zavisi predev§im na mirné¢ vyS$$im poctu aktéria Mikulovska, se kterymi bylo
provedeno interview. Piesto je statisticky soubor relativné vyvazen s mirné mensim podilem
vin ze Znojemska (45,71 %) oproti vinim z Mikulovska (54,29 %). Jiz na zakladé vysledku
popisné statistiky je mozné konstatovat, ze vinaistvi i pres své ¢lenstvi v uskupeni VOC
nabizi vétsSinu vin Klasifikovanych v ramci germanského klasifikaéniho systému (70,06 %).
V tomto ptipadé se jedna o takova vina, pro ktera byly pouzity odridy révy vinné, které
nejsou povoleny pro vyrobu vin VOC. Vina vyrobena z odrad povolenych pro produkci vin
VOC, a to bez klasifikace VOC, tvoii mensi cast nabidky (24,35 %). Samotna vina
s ozna¢enim VOC poté tvori pouze zanedbatelnou ¢ast nabidky vinaistvi (5,59 %). Z hlediska

Sife produktové nabidky tedy nelze povazovat vina s oznacenim VOC za rozhodujici — coz
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vsak nemusi odpovidat skute¢nému objemu vyroby a prodeje.

Tabulka 11: Zakladni popisna statistika pro vina zkoumanych vinaistvi VOC

Cetnost v souboru (n = 805)

Proménna Hodnoty proménné (zkratka) n %
sumivé (SU) 29 3,60
bilé (BI) 586 72,80
Druh vina oranzové (OR) 8 0,99
razové (RU) 52 6,46
ervené (CE) 130 16,15
Cabernet Sauvignon (CS) 15 1,86
cuvée (CU) 65 8,07
Frankovka (FR) 24 2,98
Hibernal (HI) 7 0,87
Chardonnay (CH) 42 5,22
Merlot (ME) 15 1,86
Modry Portugal (MP) 12 1,49
Miiller Thurgau (MT) 13 1,61
Muskat moravsky (MM) 14 1,74
Neuburské (NE) 11 1,37
ostatni odrady (OS) 65 8,07
Odrida révy vinné Palava (PA) 28 3,48
Rulandské bilé (RB) 30 3,73
Rulandské modré (RM) 45 5,59
Rulandské sedé (RS) 45 5,59
Ryzlink rynsky (RR) 86 10,68
Ryzlink vlassky (RV) 70 8,70
Sauvignon Blanc (SB) 60 7,45
Svatovaviinecké (SV) 19 2,36
Sylvanské zelené (SY) 14 1,74
Tramin &erveny (TC) 38 4,72
Veltlinské zelené (VZ) 65 8,07
Zweigeltrebe (ZW) 22 2,73
suché (SCH) 494 61,37
, polosuché (PSU) 139 17,27
Zbytkovy cukr polosladké (PSL) 111 13,79
sladké (SLA) 61 7,58
Region piivodu Znojemsko (ZNO) 368 45,71
Mikulovsko (MIK) 437 54,29
germansky systém:

odriidy nepovolené pro VOC 564 70,06

(GER)

- ] germansky systém:

Druh Kklasifikace vina odridy povolené pro VOC 196 2435

(NON)
romansky systém VOC 45 5,59

(VOC)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po odstranéni outliers dle Tukeyho (1977) metody s pouzitim odstranéni hodnot
prevysujicich 2,2nasobek IQR je prezentovana dalsi popisna statistika, tentokrat pomoci graft
typu boxplot. Odstranéni outliers vedlo k vymazani kategorie oranzovych vin z datového
souboru, jelikoz tato vina byla vyznamné draz$i nez zbytek vin v datovém souboru.
Graf 1 znazoriuje popisnou statistiku pro cenovou hladinu vin u zkoumanych vinafstvi, a to
v zavislosti na odridé révy vinné. Nejdraz$imi nabizenymi viny, ktera jako jedina prevysuji
hranici pramérné ceny 250 K¢, jsou kupazni vina a vina z odriady Ryzlink vlassky. Tato vina
rovnéz dosahuji (spole¢né s odridou Cabernet Sauvignon) nejvysSich maxim a hornich
kvartilt. Pfi pouziti two-step klastrové analyzy byly vytvoteny dva klastry — drazsich
alevnéjsich vin. Do klastru zahrnujiciho draz$i vina patii spolecné s viny kupaznimi
a Ryzlinkem vlasskym jesté vzorky z odrad Palava, Merlot, Ryzlink rynsky, Rulandské sedé,
Sylvanské zelené. Vsechny zbylé odridy byly zatazeny do levnéjsiho klastru vin, a to i ptesto,
Ze vina z 0drad Cabernet Sauvignon ¢i Chardonnay pievysuji primérnou cenu 200 K¢, avSak
maji nize umistény dolni nebo horni kvartil. Na konci cenového spektra stoji vina s vyznamné
nizsi pramérnou cenou — ¢asto niz§i nez 150 K¢, a to Zweigeltrebe, Miiller Thurgau, Modry
Portugal a Svatovaviinecké. Graf 2 ukazuje rozdily v cenach vin u zkoumanych vinait
v zavislosti na jejich typu. Je zfejmé, ze Sumiva vina jSOou Vtomto piipadé v priméru
nejdrazsi, a to s pramérnou cenou dosahujici az 300 K¢&. Oproti tomu vina bila i ¢ervena jsou
s pramérnou cenou kolem 200 K¢ a vina rizova jsou nejlevnéjsi, tedy pod hranici 200 K¢.

Dalsi uvedené charakteristiky v grafu 2 bylo jiz mozné statisticky testovat diky
mensimu rozdilu ve velikosti skupin. Testovani u rozdila ceny vin v zavislosti na zbytkovém
cukru pomoci testu Kruskal-Wallis ANOVA ukazalo, ze jsou rozdily statisticky vyznamné
(H= 57,78; p < 0,01). Post-hoc test dale ukazal, ze existuje statisticky vyznamny rozdil
v cenach vin sladkych a vSech ostatnich vin. Vina sladka jsou statisticky vyznamné drazsi
(x = 281,47 K&) v porovnani s viny suchymi (¥ = 208,71 K¢&), polosuchymi (¥ = 182,58 K¢)
a polosladkymi (¥ = 189,49 K¢). Dalsi vysledky testovani rozdili v cenach v zavislosti na
regionu pivodu pomoci testu Mann-Whitney ukazuji na statisticky vyznamny rozdil mezi
testovanymi skupinami (U = 35285,50; p < 0,01). Konkrétn¢ jsou vina vyrabéna zkoumanymi
vinari na Znojemsku statisticky vyznamné levnéjsi (¥ = 169,12 K¢) nez vina z Mikulovska
(x= 229,28 K¢&). Navazujici testovani rovnéz ukazalo, ze vina s oznacenim VOC
(’r = 239,64 K¢) jsou statisticky vyznamné drazsi (U = 3249,00; p < 0,01), nezli vina bez
oznaceni VOC (¥ = 212,37 K¢), a to i v pripad¢ Ze jsou Vvina bez oznaceni VOC vyrabéna

z odrad, které jsou k vyrobé vin VOC povolena (viz tab. 12).
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Graf 1: Ceny vin u zkoumanych vinaftstvi v zavislosti na odridach révy vinné (po odstranéni outliers) (vlastni zpracovani)
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Tabulka 12: Vysledky testovani v cenach vin u interviewovanych vinait

Statistika/ N X Xuax % 24 s K-S test?
Zbytk. cukr - T p-hodnota
Sucha vina 466 70,00 435,00 199,00 208,71+75,77 0,10 <0,01*
Polosuchav. 139 89,00 330,00 179,00 182,58+56,28 0,98 <0,01*

Polosladkav. 109 89,00 330,00 185,00 189,49+52,07 0,14 <0,01*
Sladka vina 59 120,00 665,00 250,00 281,47+106,08 0,21 <0,01*
K-W H p-hodnota

ANOVAZ? 52,78 <0,01*
Statistika/ N XN Xomax % —_ K-S test?
Region puyv. - T p-hodnota
Znojemsko 337 83,00 327,00 170,00 169,12+45,40 0,23 <0,01*
Mikulovsko 420 70,00 450,00 229,00 229,28+74,16 0,97 <0,01*
U VA p-hodnota
M-W test’ 3528550 11,87 <0,01*
Statistika/ . 1 K-S test?
Klasifikace " XMIN - XMAX * *LS T p-hodnota
NON 193 83,00 417,00 200,00 212,37+73,16 0,17 <0,01*
VOC 45 155,00 360,00 250,00 239,64+59,50 0,11 <0,01*
U VA p-hodnota
M-W test’ 3249,00 2,63 <0,01*

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hladiné vyznamnosti
o= 5 %; Yjednovybérovy Kolmogorov-Smirnov test; 2Kruskal-Wallis ANOVA; *Mann-
Whitney U test.

a SKK

4.2.3 Prostor vina vinai, vin v zavislosti na

produktovém EK a KK

jejich  Kklastrovani

Vystupem prvni vysledkové ¢asti je graf 3, ve kterém jsou jednotlivi vinafi naneseni
do prostoru vina Vv zéavislosti na objemu vtéleného kulturniho kapitalu a produktového
ekonomického kapitalu, a to s pouZitim standardizovanych hodnot z-scores. Na vertikalni
ose jsou na zakladé piedeslé analyzy veéleného Kulturniho kapitalu v kontrastu
charakteristiky odpovidajici jeho nizkému nebo vysokému objemu. Na horizontalni ose
jsou poté na zaklad¢ predeslého statistického testovani cenovych tdaji vin v zavislosti na
jejich ruznych charakteristikach nanesena vina odpovidajici nizkému nebo vysokému
produktovému ekonomickému kapitalu.

Two-step klastrovd analyza s automatickou determinaci poctu klastrii vytvofila tfi
klastry (subpole) vinait, a to s velmi dobrou predik¢éni hodnotou. Klastr A obsahuje vinare
dominantni tfidy s ohledem na jejich disponovani statisticky vyznamné vysSim veélenym
kulturnim kapitdilem a produktovym ekonomickym kapitalem zaroven. Klastr A obsahuje

pouze 3 vinafe, pfiCemz jak vinaf S, tak vinaf L disponuji vyrovnanym pomérem obou
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2. Vysoky objem KK

soutéZe vina, sommeliéfi, archivace

identita regionu, tradice a historie regionu

teorie, enogastronomie A0S
OB 15 | sucha vina, zahraniéni vina

francouzitina, vaznost, filosofie A L,

vinaii = piatelé

Nizky objem produktového EK
sucha, polosucha, polosladka vina AC
Znojemsko i J
germanska klasifikace oM 0.5 O
Svatovaviinecké, Modry Portugal O 01 ON
Miiller Thurgau, Zweigeltrebe T
Muskat moravsky a ostatni odriidy

-2 -1 LD 1 2

OG
A

Vysoky objem produktovéhoSEK
sladka vina
OR, Mikulovsko
F VOC klasifikace

Or cuvée, Ryzlink vlagsky, Palava
Un Merlot, Ryzlink rynsky

1 Rulandské Sedé, Sylvanske zelené

Nizky objem KK
cena, maloobchod, prodej, naklady
marketing/znacka
OK praxe, legislativa
sladka vina, osvézujici vina, ¢eska vina, piti
nafeéi, humor
vinaii = konkurence
AKlastr A OKlastrB OKlastr C

Graf 3: Klastrovani vinait pomoci two-step analyzy v zavislosti na objemu vtéleného kulturniho a produktového ekonomického kapitalu
(vlastni zpracovani)
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kapitalid. Naproti tomu vinaf C ma vyznamn¢ vyss$i pomér produktového ekonomického
kapitalu a celkové dosahuje absolutné nejvyssi hodnoty, a to i v porovnani S vinaii ze
zbylych dvou klastri. Klastr B je utvafen pomyslnym stfednim subpolem 7 vinaid, ktefi jiz
V hodnoté produktového ekonomického kapitalu dosahuji zapornych hodnot, nikoliv v8ak
ve vtéleném kulturnim kapitalu. Mirn€ vys$si hodnotu veeleného kulturniho kapitalu na tikor
produktového ekonomického kapitalu mé aktér M, vyznamné vyss$i hodnotu vtéleného
kapitdlu | produktového ekonomického kapitilu, dosahujiciho u obou druhti kapitalu
zapornych hodnot (s vyjimkou aktéra P), je utvaren 9 vinafi. Vyznamné vice s ohledem na
absenci vteleného kulturniho kapitdlu poté vybocuji zejména vinaii O a K.

Jiz v tomto bodé¢ je zfejmé, ze v ramci komunit VOC neexistuje jedno konzistentni
pole vinail, které by bylo utvafeno vinafi disponujicimi podobnym objemem vtéleného
kulturniho 1 produktového ekonomického kapitalu. Také neni mozné prostor vina €lenit na
subpole, a to dle uskupeni vinaitt VOC Znojmo a VOC Mikulov. Vysledky ukazuji, ze
vinafi jsou ¢lenéni s dobrou kvalitou modelu v zavislosti na objemu vteleného Kulturniho
kapitalu a produktového ekonomického kapitalu. Toto ¢lenéni vSak neodpovida zarazeni
vinait do dvou zkoumanych spolki VOC. Jinymi slovy — v kazdém z kKlastrd jsou
zastoupeni jak vinafi z VOC Znojmo, tak vinaii z VOC Mikulov. Je tedy zfejmé, Ze nékteti
vinafi maji k sob€ v prostoru vina blize, a to bez ohledu na ¢lenstvi v jedné ze skupin.
Tento vysledek je v souladu se zkoumanim Beckerta et al. (2016) (také viz Bourdieu,
1996; Bourdieu a Wacquant, 1992), kteti vinate déli do heteronomnich a autonomnich
subpoli. Lze ptedpokladat, ze socidlni konstrukce kvality vin VOC Znojmo a VOC
Mikulov bude snejvétsi pravdépodobnosti probihat interakci téchto skupin (subpoli)
aktér. Proto jsou nésledujici vysledky vénovany zkoumani procesu socialni konstrukce
kvality vin v zavislosti na jednotlivych klastrech vinait — jesté pied zkoumanim procesu
v zavislosti na uskupeni VOC. Jak bude totiz mozné dale vidét, u vinaiG utvarejicich klastr
se objevuji charakteristické rysy v procesu socidlni konstrukce kvality, a to bez ohledu na
Clenstvi ve skupiné VOC Znojmo nebo VOC Mikulov. V souladu s teoretickymi
vychodisky uvedenymi vuavodu metodiky prace urCuji Vtéleny Kulturni kapitdl

a produktovy ekonomicky kapital pomyslny rozptyl socidlnich konstruktt kvality.

121



4.2.3.1 SKK vina u vinaiu Klastru A — Izolovani elitaii

Ve fazi experimentace je u vinaiia Klastru A fenomenologické vnimani kvality
ovlivnéno zejména piesvédéenim, ze produkovand vina (a vinafstvi jako celek), jsou
vyznamné lepsi nez vina konkurence. Tito vinaii ¢asto pro popis svych vin pouzivaji slova
jako ,,nejlepsi, ,,svétova®“, ,ikonicka“ a dalSi superlativy. Subjektivni vnimani vin
s ozna¢enim VOC poté probiha s ohledem na socialni konstrukty kvality internalizované
Vv zahrani¢i nebo v jinych skupinach nez ve skupiné vinatt VOC. Kvalitu vin VOC tito
vinafi vnimaji spiSe skepticky a podtrhuji kvalitu vlastnich vin, kterou podkladaji
formalizovanymi socialnimi konstrukty ze zahrani¢nich soutézi, jak Ize vidét u nékterych

niZe uvedenych vypovédi:

,,Ja jsem se ucil vinarstvi ve Slovinsku mezi lety 1999 a 2005, chci délat hlavné bio vina,
coz uz v podstate delam. S vétsinou vin VOC se neztotoziuji. Proddavam vino do Berlina,
Parize, Londyna, do Ruska, New Yorku (na Manhattan i na Long Island). Ted’ jedeme do
Londyna na samostatnou prezentaci do Michelinské hospody. A v kvetnu budeme
vystavovatr v Kodani. Treba Ryzlink rynsky prodaviame 275 K¢ bez dané.
My nepotiebujeme jit pod cenu.* (Aktér C)

,Jsme takové pomerné standardni, az rekneme konzervativni vinarstvi, velmi dobre
postavené a etablované na trhu. Potrebujeme si svoji pozici spise udrzovat nez si ji
vytvaret. Jsme ikonou kvalitniho vinarstvi a Nejstarsi znacka privlastkovych vin. Jini vinari,
kteri nebyli az tak znami, se vrhli do toho uskupeni a brali to jako znacku, se kterou se
posouvali, to neni nds pripad. “ (Aktér L)

,,Jsme vinarstvi té nejvyssi kvality, vyhrali jsme nejlepsi suché aromatické vino sveta na
nejvetsi evropské Vinarské soutézi, vse délame rucné a mame omezeny sortiment ... Snazim
se pit spoustu ruznych vin ze svéta. “ (Aktér S)

Ve fazi diskuse a interakce jsou tito vinafi pii diskusi s ostatnimi ¢leny VOC spiSe
netecni, nejevi zadny zajem 0 prosazovani vlastnich pojeti kvality a podminky bez vétsiho
zajmu akceptuji. V nékterych ptipadech dokonce ani konkrétni podminky pro zafazeni vin
do VOC piesné neznaji, stejné jako nepiikladaji velkou vahu ani diskusi ohledné
zbytkového cukru u vin. Zbytkovy cukr je pritom ve zbylych dvou klastrech jednim
z nejsklonovangjSich témat. Vinafi Klastru A vSak na zékladé predchozi faze
experimentace povazuji sva vina za vyborna, at’ uz jsou s jakymkoliv zbytkovym cukrem —
sladka ¢i sucha. Béhem diskuse vinafi Klastru A neptikladaji velkou vahu néazordm

ostatnich ¢lenti uskupeni a neberou je jako smérodatné. Vinafi Klastru A jsou v kontaktu
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a vedou diskusi zejména s odborniky z vysoké gastronomie, obchodniky s vinem, aktéry
v zahrani¢i, a to vcetné zahrani¢nich vinai. Neékteré z vypovédi téchto aktéri jsou

uvedeny nize:

., Rozhodné nejsem pro strety nazori, dohady ani nemiizou moc byt, protozZe ten statut je
Jjasny, to vino to bud’ spliuje a prochdzi, nebo ne. Kritéria jsou takova, jaky je statut VOC
a my je respektujeme ... Jsme v kontaktu zejména s lidmi, co se dostali do dobré socialni
vrstvy, ale zdarover jsou ochotni dat penize za kvalitu — s kazdym, kdo md penize a vzdélani.
Predevsim na tyto lidi zamerujeme sva vina. *“ (Aktér L)

., Myslim si, Ze si Nas vinar ten ndzor ostatnich vyslechne, a pak si to stejné udéld, jak uzna
za vhodné, protoze je to osobnost. ** (Aktér S)

Faze habitualizace, ve které je ofekavana reciprocita, je specificka s ohledem na
charakteristiky vinait Klastru A. Aktéfi popisuji vznik déle trvajiciho rozporu mezi jejich
vlastnim pojetim kvality a pojetim kvality zbytkem skupiny VOC. Tento opakujici se
proces znamend, ze nedochézi k reciprocité ze strany ostatnich aktéri skupiny VOC.
Nazory na kvalitu vinait Klastru A nejsou habitual/izovany ve skupiné¢ VOC, a proto se
vinafi Klastru A snazi o habitualizaci jejich pojeti kvality v jinych skupinach — mimo pole
VOC. V konkrétni roviné se jedna o snahu ustanovit vlastni klasifika¢ni systém, ktery by
posunul vinafe Klastru A nad Klasifikaci VOC, ¢imz by doslo k formalizaci jejich

nadiazenosti v prostoru vina, jak lze vidét z nékterych vypovédi nize:

.,V urcité fazi se prestali ostatni vinari VOC ztotoznovat S mymi viny a zacalo to platit
I naopak — z mé strany. *“ (Aktér C)

,Je sice dulezité vytvaret tzv. apelacni systém, ale SnazZime Se posOUvVat smeérem ddl.
Predpokladam, Ze tu regionalizaci nebudeme zamérovat do budoucna pouze na ten region,
ale na obce a na vinice — to je pro nds velice diilezité, protoze mame 11 velice vyznamnych
vinic a v tomto Systému té apelace a regionalizace se to dostane i k tém vinicim.** (Aktér L)

., Pokud by se nam podarilo vytvorit néco vic jesté nez VOC, néco ve stylu Premier Cru,
Grand Cru, tedy rozclenéni tech vinic, tak pro nds je to samoziejmé jenom plus. “ (Aktér S)

Faze institucionalizace, tedy vznik a existence socialnich konstrukti kvality, ma
Vv tomto pifipadé dudlni charakter. Disledkem nesouladu mezi specifickym pohledem na
kvalitu vinait Klastru A a socidlnim konstruktem kvality uskupeni VOC miuze

V extrémnim ptipadé byt az nezafazeni vin pod oznaceni VOC. Piesto maji vinafi Klastru
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A Vvliv na socidlni konstrukci kvality v jinych skupinach, k ¢emuz vyuzivaji svou moc
vychazejici  zdisponovani enormnim objemem vtéleného  kulturniho  kapitalu
a produktového ekonomického Kkapitalu, ale i kapitalu socidlniho odrazejiciho se

v konexich s ur€itymi externimi skupinami. Vybrané vypovédi jsou zminény nize:

. Ted uz mi 2 roky neschvalili Zadné VOC vino. V mych vinech je citit vice oxidace, a to
neodpovida konceptu VOC, proto mi ty vina nechtéji uznavat. *“ (Aktér C)

,,Je to otdzka spise toho, v jaké kvalité je to vino uvniti- naseho vinarstvi, nez jaka je kvalita
dle VOC ... (Aktér L)

Vinati Klastru A se tedy pii utvareni kvality od skupiny VOC spise izoluji a dalo by
se fici, ze ,hraji vlastni hru“ na jiném socialnim (elitnim) poli, kde uplatiuji svij vliv
a zaroven jsou timto polem ovliviiovani. Proto je tento klastr vinaii nazvan jako 1zolovani
elitari. Obr. 11 shrnuje proces socialni konstrukce kvality vina pro Izolované elitdre,
véetn¢ uvedeni vzniklého socialniho konstruktu kvality této skupiny. Izolovani elitdri
pouzivaji nejvice esoterického archaismu (Bourdieu, 1984) v ramci svého veteleného
kulturniho kapitdlu (Bourdieu, 1984, 1986), maji nejblize ke konzumentim a odborniktim
nalezejicim do dominantni tfidy (Bacon, 2014) a spolu s nimi vykazuji znaky typické pro
autonomni subpole (Beckert et al., 2016). Lze konstatovat, Ze tato skupina vinait
nepodtrhujici terroir na ukor vlastni znacky rovnéz vykazuje znaky elitafstvi. Stanovisko
Nowaka (2012) lIze tedy rozsifit 0 vyrok, Ze nejen zdlraznovani terroir muze vést
K elitafstvi, ale rovnéz zdlraziiovani kvality spojené s vlastni znackou vice nez zameéfeni se
na kvalitu jako vyslednici unikatnich regionalnich podminek. Pfi zahrnuti pohledu
Christensena et al. (2015) lze tici, ze externi dynamika skupiny je u izolovanych elitdri
vy$$i nez interni dynamika skupiny, a to kvili podstatnym vazbam vné komunity VOC.
Izolovani elitari se rovnéz zdaji byti ,,podsocializovani® dle Gavriletse a Richersona
(2017).
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Experimentace a subjektivni kvalita
Subjektivni vnimani vlastniho vina jako superlativniho, vnimani
ostatnich VOC vin jako podiadnych v porovnani s vlastni produkci

Ovlivnéni socialnimi konstrukty kvality mimo komunitu VOC:
zahrani¢i, dominantni tfida konzumenti, odbornici, jiné specifické
skupiny

/ Objektivizace - socidlni konstrukt kvality \

Vinafi Klastru A vznavaji, Ze jejich pohled na kvalitu se \

neshoduje s pohledem na kvalitu zbylych élent skupiny VOC Diskuse a interakce
JesP a4 iy /_Nezétjem angazovat se v komunité VOC, vieobecna akceptace

N . e . . . stanovenych podminek bez snahy ménit je, bez snahy
Vinafi Klastru A jsou od zbytku aktéri v pojeti kvality izolovani prosazovéni vlastniho nazoru
a aktivné neparticipuji na socialni konstrukei kvality vin VOC -

participuji pouze pasivne, a to prostiednictvim svych vin . L .
Nezohlediovani nazoru ostatnich ¢lenit komunity VOC

SocidIni konstrukt kvality vina Klastru A: vie, co potiebuje ¢as;
rucni prdce; omezend vyroba, vysokd cena jako souédst vnimané \

Komunikace s externimi aktéry - mimo skupinu (zahranié¢i,
odbornici, jiné profesni skupiny)

kvality; vino libovolné sladké (suché) - hlavné s jejich znackou;
kvalita je viasti vino (viastni znacka) spise nez vino VOC

N /

/_ Habitualizace a reciprocita —\
Nedochazi k habitualizaci. jelikoz vinari Klastru A nemaji zajem v
komunité prosadit vlastni pohled na kvalitu ani neakeeptuji nazor
ostatnich aktérti ve skupiné

Vinaii Klastru A se staZi prosadit své hledisko kvality mimo
skupinu VOC - snaha o vytvoreni elitnich skupin nachazejicich se
\_ v hierarchii regionu nad VOC _/

Obrazek 11: Proces socialni konstrukce kvality vina vinait Klastru A — Izolovani elitafi (vlastni zpracovani)
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4.2.3.2 SKK vina u vinaiu Klastru B — Ochranci terroir

Ve fazi experimentace vinaii Klastru B nevnimaji VOC jako znacku nebo jako
marketingovy nastroj. Misto toho vnimaji VOC jako koncept podtrhujici typi¢nost
a autenticitu regionu, a to ve spojeni se slovy jako ,,identita, ,.terroir®, , historie regionu*,
»garance puvodu®. Tito vinafi ¢asto védi o apelaci VOC veskeré detaily a jejich velka
zainteresovanost se projevuje i ve schopnosti velmi pifesného definovani vlastniho nazoru
na VOC. Vinafi Klastru B — na rozdil od Klastru A (kde se projevovala spise lhostejnost
vaci kvalit¢ vin VOC) — disponuji i velmi jasnou predstavou ohledné senzorickych
vlastnosti vin VOC. Nejvice sklonovanym atributem bylo mnozstvi zbytkového cukru,
typi¢nosti. Vinafi Klastru B jsou pfesvédceni, ze vina s oznacenim VOC maji byt pouze

suchd, pripadné vyjimecné polosucha. Neékteré z vypoveédi vinait jsou uvedeny dale:

,,Pro me je VOC uprednostnéni terroir toho regionu ... My se soustiedime predevsim na
suchda vina. Samoziejmé ten trh si zZada, Ze u nds najdete i sladsi vina, ale je t0 Vv mensim
mnozstvi a nevidime to tak, zZe Dy to meélo byt soucasti VOC ... (Aktér N)

., Myslim, ze model toho VOC a celkove apelaci je velice pozitivai pro Klienta a taky pro
toho vinare, protoze vinar déla to skutecné, co tady historicky bylo. Apelace prave ukazuji
na tu typicnost. Primarné to je opravdu néjaké zatrideni, az sekundarné je to marketingovy
nastroj. “ (4dkter 1)

,,Ja jsem presvédceny, Ze prave v tom je ta budoucnost ..., Ze se budou prodavat vina,
podle toho, jaky maji pivod, ne podle toho, jakou maji cukernatost, protoze to o viné
viastné Vitbec nic nevypovi ... VOC je vino typicky tady pro tu oblast ... z mého osobniho
hlediska by do VOC sladka vina wibec nemela jit, dokonce by tam neméla byt ani
polosucha vina, protoze to vino se da udélat prijemny harmonicky i bez zbytkového cukru. *
(Akter M)

., Kdyz budu mit dva veltliny, jeden bude s apelaci a druhy bez apelace, tak ja automaticky
sahnu po tom, ktery ma tu apelaci. (4ktér E)

Ve fazi diskuse a interakce je ziejmé (na rozdil od vinaft Klastru A), Ze vinafi
Klastru B berou vzajemné navstévovani ve svych sklepech jako samoziejmost. Pii téchto
navstévach probihaji vzajemné degustace vin a probiha pii nich diskuse ohledné¢ kvality,

ato jak vyména nazora tykajici se konkrétnich atributti vina, tak i obecného pohledu na
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koncept VOC. Pro vinate Klastru B je zasadni, ze tyto diskuse berou pfinosné a snazi se
pracovat s radami ud€lenymi od ostatnich vinaft. Na rozdil od Klastru A tedy vinafi
Klastru B intenzivné interaguji s dalSimi vinafi v regionu. Diskuse nad viny probiha také
pii oficialnim zatfid'ovani vin VOC. Vinati Klastru B rovnéZ prezentuji detailni znalost
procesu zatiid'ovani. Zaroven je u nich ziejma i komunikace s konzumenty, nikoliv vSak
s konzumenty dominantni tfidy, ale spiSe s SirSim (blize nespecifikovanym) trznim
segmentem. Obsahova napln diskuse zahrnuje piedev§im obsah zbytkového cukru ve
vinech. Konflikt nazori se v tomto piipadé objevuje mezi vinafi Klastru B, zastavajicimi
sucha vina ve VOC, a vinafi Klastru C, zastavajicimi sladsi vina ve VOC, jak Ize mimo

jiné vidét u n&kterych nize uvedenych vypovédi*®:

.,V podstaté nas vinar chce slySet nazor ostatnich vinari, aby byl v obraze, jak na tom jeho
vino je. Vzdajemné si prechutnaviame vina ... nékteri vinari se davaji vyloZené cestou téch
sladkych vin, potom dochazi k tomu stietu téch ndzori ... u VOC jsou Nasimi zdakazniky
predevsim takova stredni skupina. © (Aktér N)

,» ... L0 navstévovani neni 0 tom, Ze by se ti Vinari mezi Sebou chtéli predvadeét ... je to
hlavné z ditvodu pracovniho, aby si mezi sebou vinari poradili, jak ta vina vypadaji a jak
by mohla vypadat, nebo co s tim udélat ... vinar si necha vzdycky poradit ... Diskuse je
ohledné zbytkového cukru. Oni vsichni (pozn. autora: vinafi Klastru C) bohuzel vic jak
polovinu vin délaji polosuchy, polosladky, protoze se jim to prosté prodava jednoduse,
nemusijo se S tim potom v tom obchodé tak zaobirat. U téch suchych vin musite vysvétlovat
tem lidem, proc je maji pit ... a ndlepky z vystav dle bodovani — zlatd medaile, stribrna
medaile — to je v podstaté nic nevypovidajici. (Aktér M)

... ted’ tam probehla néjaka debata co se tykala zbytkového cukru ... Pro nds jsou idedlni
konzumenti vsichni, kdo jsou spokojeni. Nelze rict, ze bychom marketingovou komunikaci
cilili na néjakou skupinu lidi. (Aktér T)

Faze habitualizace se projevuje ptfedevSim pravidelnosti zkoumanych rituald.

Navstéva sklepti a vzajemné degustace se totiz stavaji u vinatt Klastru B socidlni instituci.

49 Podstatnym rysem faze interakce je, Ze interviewovani vinati z uskupeni VOC Znojmo berou ve vét$ing
piipadi koncept VOC jako platformu (nastroj) pro vzajemnou komunikaci tykajici se kvality vina — vznik
uskupeni VOC jim umoznil zagit se setkavat v Sirokém okruhu vinait a mluvit s nimi o kvalité. Tazani vinafi
z VOC Mikulov ale nepovazuji uskupeni VOC za nutny ptedpoklad pro vzajemnou interakci. Vinati
vypoveédéli, ze interakce (diskuse o kvalit€) mezi nimi probihaly jiz pfed vznikem VOC, a to na zakladé
geografické blizkosti nebo v ramci jinych vinatskych uskupeni — VOC interakce neiniciovalo. V soucasné
dob¢ jsou vsak nékteti geograficky blizci vinaii ¢leny VOC a zaroven i ¢leny jinych (diive zalozenych)
uskupeni. Lze v§ak konstatovat, ze vyména nazort a zkusenosti vinait Klastru B (at’ uz z VOC Znojmo nebo
VOC Mikulov) je typickym prvkem socia/ni konstrukce kvality utvarejicim vysledny pohled také na kvalitu
celého konceptu VOC.
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Tyto ochutnavky jsou pravidelné a néktefi vinafi je dokonce vidi jako nezbytny ritual pro
vytvareni kvality a tvrdi, ze bez vzajemnych degustaci koncept VOC ani nemize existovat.
Z vypovédi je dale ziejmé, Ze jsoU habitualizovany stale nové prvky Vv ramci konceptu
VOC - prosazuji se inovace diky angazovanosti a zdjmu ze strany vinaiti. Vinafi tohoto
Klastru se zaroven soustavné snazi habitualizovat pohled na kvalitu VOC zahrnujici pouze
sucha vina. Pokud tito vinafi vyrabi i vina sladka, nesnazi se 0 jejich zahrnuti do
klasifikace VOC. K habitualizaci v8ak nedochazi pouze ve skupiné vinait VOC, ale
i U konzumentd. Vinati Klastru B se aktivné a soustavné snazi konzumenty vzdélavat
ohledn¢ konceptu VOC. Vinafi se nesnazi ptizpisobovat svou vyrobu pfanim konzumentt,
ale naopak usiluji o vzdélavani konzumentt prostiednictvim konceptu VOC, pii¢emz véfi,
Ze je vzdélavani konzumenti mozné. Habitualizace pohledu na kvalitu VOC vede k tomu,
Ze vinafi ve vyjimeénych piipadech zacinaji konceptu ptizptisobovat i produkéni stranku —

napt. vysadbu vinic. Vybrané vypovédi vinaia jsou uvedeny dale®:

,, Ostatni vinari nam pravidelné nosi sva vina. Funguje tady, ze se opakované setkavame

o (Aktér J)

., Viceméné co dva mésice se protocime nékde u nékoho jiného ve sklepé a ochutndvame. *

(Akter I)

., Nemyslim si, ze je to VOC mezi lidmi rozsirené. My ale pracujeme na tom, aby to VOC
vyniklo, aby se o regionu mluvilo. “ (4ktér N)

,Od lonského podzimu jsou na trhu tzv. Krdlovské Ryzlinky rynské, coz jsou nazrdle
ryzlinky s lehce petrolejovymi tony, a ty maji Bordeaux pdasku VOC misto zelené. Zkratka
porad pracujeme spolecné na tom, abychom to néjakym zpusobem vyvijeli a posunovali

dal. “ (Aktér E)

., ... mMilj nazor je, aby ty vina byly suchy vsechny, ale protoze nds je tam vic, tak to bude
mit néjaky \Woj, ale myslim, Ze k tomu uz zacind dochazet, ze ty VOC budou brzo pouze

Suchy ... " (Aktér M)

% | v této fazi je dilezitym rozdilem, ze vinati VOC Znojmo berou uskupeni VOC jako platformu pro
vzajemné pravidelné setkavani, jehoz soucasti je ritualizované ochutnavani vin — uskupeni VOC umoznilo
habitualizaci praktik v ramci $irokém okruhu vinait. Vinafi VOC Mikulov naproti tomu udavaji, ze koncept
VOC nebyl iniciatorem vzniku rituald pravidelného setkavani s ochutnavkami — tuto socidlni instituci
povazuji za etablovanou dlouho pted vznikem VOC.

128



Faze institucionalizace odpovida skutecnosti, ze vinafi Klastru B, ktefi se aktivné
podileji na socidalni konstrukci kvality vin VOC, pojeti kvality VOC pIn¢ respektuji
a nejsou s nim nazorové v rozporu. Zaroven je tento pohled na kvalitu, ktery byl vytvofen
i Schvalen vétSinou vinaft, formalizovan Vv oficidlnich stanovach VOC. Ty jsou typickym
socialnim  konstruktem kvality — vytvofeny skupinou prostrednictvim interakce
a habitualizace. Dle vytvotfeného socialniho konstruktu kvality — objektivniho méfitka
kvality vinait Klastru B — je nasledné posunovano jakékoliv vino, které ma byt do VOC
zatfidéno. I toto zatfidéni je provadéno vinafi, ktefi socialni konstrukt kvality vytvorili.
Zaroven vinaii predpokladaji, ze je tento socialni konstrukt pfenositelny i mimo skupinu
vinait — do skupiny konzumenti — jako urcita reprezentace kvality, resp. reprezentace
pohledu na kvalitu ze strany vinafd vregionu. Ne&ktefi vinafi rovnéz podtrhuji
deterministicky charakter konceptu VOC, kdyz zminuji pfirodni podminky jako faktory

ovlivilujici kvalitu vin, jak l1ze vidét v nékterych nize uvedenych vypovédich:

,, Kazdé VOC ma néjaky sviij kodex a to vino, které ma byt zatrideno do VOC, musi splnit
podminky, které si VOC samo stanovilo. Neporovnava se, jestli je vino lepsi nebo horsi, ale
jestli je typické pro tu danou oblast ... Kdyz chce nékdo zaradit u nas vino z odriidy pro
VOC, ale treba nebude mit dobrou aromatiku, tak z tohoto ditvodu se to vino tieba vyradi.
Rekne se, ze to neni typické. (Aktér B)

., VOC uvadi ve svych stanovdch presné oblast, kterd bude priznand jako VOC ... u VOC
provadeji zatrideni primo ti ¢lenové VOC* (Aktér N)

., Kdyz piijdete do vinotéky a budete si chtit odvézt néjaké vino typické pro Znojmo, tak
nemusite dlouho hledat, protoze to urcité budou vina VOC. ““ (Aktér E)

., Pravé to VOC je to vino tady z Ivané, tady z Mikulova, z Dunajovic ... my tady mdme
treba pisek, Sterkopisek, v téch Dunajovicich maji zase trosicku kvalitnéjsi piidu ... to musi
projit tou komisi a musi si to myslet i ti ostatni vinari. Pri zatiidovani je nOrmalné klasicka
degustace, sedi tam sedmiclenna skupina ... vétsina musi rict, Ze to odpovida vinu VOC.
(Akter M)

Vinafi Klastru B tedy pfi utvareni kvality vin s oznacenim VOC usiluji o ochranu
identity a typicnosti terroir a jsou aktivné zapojeni do procesu socidalni konstrukce, ktera
probiha intenzivni interakci a habitualizaci v ramci Klastru B (i kdyz odlisn€ u vinaft
patiicich do VOC Znojmo a VOC Mikulov). Proto je klastr vinait nazvan jako Ochranci

terroir. Obr. 12 shrnuje proces socidalni konstrukce kvality vina pro Ochrance terroir,
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véetné prezentace vzniklého socialniho konstruktu kvality této skupiny. Ochrdnci terroir
pouzivaji méné esoterického archaismu (Bourdieu, 1984) s ohledem na veéleny kulturni
kapital (Bourdieu, 1984, 1986), maji nejblize ke konzumentt naleZejicim do stiedni téidy
(Bacon, 2014). | Ochranci terroir nalezi do autonomni subpole (Beckert et al., 2016),
avsak pii zahrnuti pohledu Christensena et al. (2015) lze tici, Ze u Ochrdncu terroir interni
dynamika skupiny ptevysuje externi dynamiku skupiny — z divodu vysoké angazovanosti
v konceptu VOC a z diivodu vysoké intenzity interakci mezi vinafi patiicimi do uskupeni
VOC (at’ uz v ramci VOC ¢i v ramci jinych uskupeni). Ochrdnci terroir se kvili tomu

zdaji byti ,,pfesocializovani* dle Gavriletse a Richersona (2017).

4.2.3.3 SKK vina u vinaia Klastru C — Lidovi obchodnici

Vinati Klastru C vnimaji ve fazi experimentace VOC jako marketingovy nastroj
a znacku. I kdyz v nékterych ptipadech zminuji i unikatnost regionu a terroir, vzdy je to ve
spojitosti s moznym zvySenim prodeji — regionalni charakter berou jako nastroj pro
vyhodny obchod. Vinafi Klastru C nejcastéji zminuji slova jako ,,obchod®, ,,prodej®,
»zakaznici®, ,,marketing* a ,,znacka®. Podobn¢ jako Klastr A tedy i Klastr C uptednostiiuje
ve vétsing piipadi prospéch vlastni znacky spise nez prospéch (rozvoj) celého regionu.
Regionalni patriotismus je u Klastru C v porovnani s Klastrem B vyznamné nizsi.
Ekonomické zamérfeni Klastru C vychazi i z castého zminovani financnich naklada
spojenych s ¢lenstvim ve VOC, ptip. je pfitomna frustrace z nezatfidéni nckterych vin
VOC, kdy vinafi vnimaji vySe zminéné vysoké naklady na jedné strané, ale velmi nizké
finanéni vynosy na strané¢ druhé. Dilezité je pro né¢ zaméfeni na zakaznika, kterému je
tieba prizpisobit vino i cenu vina tak, aby byl zakaznik spokojen a byl ochoten vina
koupit. Mensi vinafstvi obsazena v Klastru C poté konceptu VOC vyuzivaji jako nastroje

pro penetraci trhu s vlastnimi viny, jak lze vidét v nékterych nize uvedenych vypoveédich:

,,Nové prichozi ¢lenové, kteri museli zaplatit néjakych 100 000 K¢ jako vstupni poplatek,
meli zamer ,,svézt* se s tim VOC na téch akcich, na té propagaci. Je tam spousta malych,
kteri maji na tom marketing vylozené postaveny.*“ (Aktér G)

,Jsou tady vinari, kteri maji na VOC postavenou filozofii. Je spousta vinari, které to

vyneslo nahoru, o kterych by se jinak nevédelo, a to hlavné diky té spolecné reklamé a té
zaruce kvality. Nam to samoziejmé pomiize v jakémsi segmentu ... (Aktér F)

130



Experimentace a subjektivni kvalita
Subjektrvni voimani vlastnich vin jako soufasti VOC; vina vnimana piedeviim jako
produkt regionu, aZ poté jako produkt vlasiniho vinafstvi; VOC vnimano jako vyraz
wdentity regionu

Ovlivnéni socidlnimi konstrukty k'..ahty v ramei komunity VOC., v ramet reglonalm
vinaizké komunity a v ramcei &iréi skupiny konzumenta; CR dulemtegm nez zahraméi

7

Objektivizace - socidlni konstrukt kvality
Vinafi Klastru B plné respektuyi vznmkly socialni konstrukt
kvality VOC, kterv je zaroveii formalizovan, a na jehoz vzmku
aktivné participovali

Vinafi Klastru B pfed ostatnimi vinafi ochrafiui autenticitu vin
VOC, ktera odpovida ragmnalmmu terroir; regionalni
patriotismus je pro vinafe dilezit&& ne? vlastni znacka

Socidini konstrukt kvality vina Klastru B: vie, co je rupxr:ke pro

kvalita je VOC a region (vice nez viastni znacka)

N

Diskuse a interakce

Aktivni angaZovanost vinafl v diskusich béhem degustaci; snaha
0 prosazovani nazonl podporujcich autenticitu a terroir;
nevyhybani se stfetu nazoni; prosazovani suchych vin,

zohledfiovani nazoru ostatnich vinaiti
[WVOC Znojmo je platforma pro interake1; VOC Mikulov neni
platforma pro intrerakei]

\r‘egmn historicky etablované: madonz odridy; vino suché, /

l\_ Komunikace s externimi aktéry - Siroka skupina konzumenti _/I

e

Dochazi k habitualizaci stile novych prvkh (inovaci) v ramei systému VOC

Snaha o soustavné vzdélavani konzumentd, protoZe konzumenty je moZné nanéit
pit autenticka vina VOC

/’ Habhitualizace a reciprocita
Jsou habitualizovany reciprocitni a pravidelné degustace vnimané jako nutnost
pro utvafeni kvality VOC
[VOC Znojmo je platforma pro ritualy; VOC Mikulov neni platforma pro ritualy]

Obrazek 12: Proces socialni konstrukce kvality vina vinaiG Klastru B — Ochranci terroir (vlastni zpracovani)




. Jako prinos VOC beru to, ze VOC opravdu prinadsi strategii prodeje, je to néco navic.
Je to produkt, ktery by se mohl lépe prodavat. “ (Aktér O)

L, Myslim, Ze u toho VOC by méla byt néjaka zaruka kvality, Ze to vino odpovida
kvalitativne vinu z Palavy nebo ze Znojma, takze by se to dalo vyuzit jako néjaky
marketingovy tah.* (Aktér R)

., Pointa je v tom, ze VOC je nova znamka na trhu, ktera nam rozsiruje obchodni moznosti.
Pro mé osobné je to krasné snoubeni typické pro tuhle oblast, ale také je to krasny novy
Obchodni kandl ... Tudiz VOC je marketingovy ndstroj ... Nase filozofie je, Ze vino
V maloobchodni cené, které jde od nds, musi mit rozumnou cenu také pro konecného
spotrebitele. “ (Aktér H)

Faze interakce vinaiti Klastru C se tyka pfedev$im jejich stfetu nazord s vinaii
Klastru B ohledné zbytkového cukru ve vinech VOC. Vzijemnou vyménu nazori berou
vinaii Klastru C jako moznost, jak pozménit existujici socialni konstrukt kvality VOC, a to
zejména  zpusobem, ktery by zjejich pohledu vyhovoval konzumentim.
Vinati Klastru C zduraziuji predevsim ,,oby¢ejného konzumenta vin, ktery vyssi hladinu
zbytkového cukru Casto upfednostiiuje, a je mu tak tieba ptizptisobit samotnou produkci.
Vinati tedy podtrhuji interakci s t€mito konzumenty a nesouhlasi s odbornym hodnocenim,
které dle jejich pohledu vina s vys$§im zbytkovym cukrem devalvuje, jak Ize vidét v dale

uvedenych vypovédich:

., Byl tu dnes ,,vinar B ... On je velky odpiirce zbytkového cukru ve vinech. Rikd, ze by se
mela upravit pravidla VOC a mél by se snizZit povoleny obsah zbytkového cukru ve vineCh
VOC. Momentalné je tam 15 gramai, on by tam chtél 9 gramii. Ale vino se vyrabi pro lidi,
ne pro nas, ne pro odborniky ... on by chtél lidi vyChovavat a mysli si, ze jim sladkd vina
cpeme ... potom se ale stane, ze konzumenti prejdou ke konkurenci ... I kdyz se vas sejde
deset u stolu a bude mezi vami jeden odbornik, ktery vam bude vyklddat, Ze ten Ryzlink ma
moc cukru, malo kyselin ... at si ten odbornik rikd, co chce, pokud vam to takhle chutnd,
tak to takhle pijte. Pro¢ bych mél pit vino, které ma na sobé nalepeno deset medaili, kdyz
mi nebude chutnat?* (Aktér G)

., Tak dnes se Fika, ze zdajezdy lidi si jezdi do sklepii pro suchd vina a odvazi si pIné kabele
Sladkych. To vino déldte pro lidi. Ten zbytkovy cukr je také prirodni a pak je vtom vine
méné alkoholu a ta vina jsou takovd mazlivéjsi, jak my rikame. Takze my jsme to deélali
| proto, zZe ty odridy z VOC maji hodné kyselin a kdyz je Spatny rok, tak kdyz tam
nenechdate trochu zbytkového cukru, ta vina pisobi dost hrubée a Stroze. ** (Aktér A)

., V kazdém spolku miizete byt prehlasovani. V té diskusi ma kazdy vinar trochu jiny pohled
na vino. Ja jsem priznivcem vSech vin. Nerad rozdéluji vina na suchd a sladkd, protoze
kazdeé vino ma své specifikum. Kdyz komunikujeme se zdkazniky, vime, Ze je to o tom mit co

.....
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Faze interakce vinaii Klastru C s konzumenty, ktera probiha nejcastéji v jejich
vlastnich sklepech, ukazuje, ze konzumenti jSou vinaii vnimani jako neznali, nedisponujici
informacemi ohledné konceptu VOC. Vinaii tohoto Kklastru jsou touto neznalosti
konzumentd Casto frustrovani a — na rozdil od vinait Klastru B — se spiSe nez k vzdélavani
konzumentt priklani k moznosti zjisténi jejich preferenci s naslednym pftizptisobenim
produkce. Vyroba vin vyhovujici konzumentim je dle vinait Klastru C lepsi nez
bezpodminec¢na vyroba autentickych vin, kterd mohou oslovit pouze odborniky. Vinafi
Klastru C se pii konfrontaci snazory vinaft Klastru B snazi své nazory obhajit

a neptipousti, ze by svou vyrobu chtéli vyznamneé zménit:

., vetsinou lidé, co se ve vinech vyznaji, tak védi, co je VOC, ale pak jsou takovi ti
prumeérnéjsi bezni lidé, kteri se nas Kolikrat ptaji, co to je. My ale chceme cilit na sirokou
Skalu lidi, nechceme rozliSovat na zdakazniky VOC vina a na ostatni ... mame VOC jako

soucast sortimentu, ale Ze bychom ta vina propagovali nebo prodavali vic, to ne.* (Aktér
R)

. .. ty Vinarské spolecnosti tady jsou natolik silné, ze si miizou vyslechnout ndzor, ale Ze by
néjak zdasadné menili tu svou technologii na zdkladé ndzoru externiho c¢loveka (jiného
vinare), to nepredpokladam. “ (Aktér P)

Faze habitualizace je typicka vzajemnym pravidelnym setkavanim vinattu, které
obsahuje opakované ochutnavky vin — obdobné jako u Klastru B. Vinati Klastru C vSak

fesi zejména habitualizaci obchodnich praktik a automatizaci vyrobnich postupt spojenych
s VOC*:

Myslim si, Ze diiv anebo pozdeji by to z hlediska obchodu meélo dopadnout tak, Ze vina
VOC se budou délat pro toho konzumenta zajimava ... “ (Aktér P)

VOC vina nedélame kazdy rok, vzdycky nam to zbyde na zdsobdch, takze to nedelame hned
dalsi rok znova. Zhruba dva az ti roKy nez se vyprodaji zasoby a pak udélame dalsi. Nejde
to tak na odbyt, jak bych si predstavoval. ““ (Aktér R)

51 Podobné jako u Klastru B vykazuje i Klastr C ve fazich interakce a habitualizace specifika s ohledem na
konkrétni regionalni uskupeni VOC. V piipadé VOC Znojmo se jedna o interakce i o pravidelna setkavani
vinaiQ, pti kterych zaroven probihaji ochutnavky vin — uskupeni VOC je samotnou platformou umoziujici
stfetavani vinaid. V ptfipadé VOC Mikulov vsak uskupeni VOC neslouzi jako platforma pro pravidelné
setkavani. Pokud k takovému habitualizovanému setkavani dochazi, tedy pak predevsim na zakladg jiz diive
vytvorenych uskupeni nebo geografické blizkosti.
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Vinati Klastru C se stejné jako vinafi Klastru B aktivné podileji ve fazi
institucionalizace na socidlni konstrukci kvality vin VOC. Jejich pojeti kvality je vSak
odlisné a je vice utvaieno marketingovym piistupem — na zakladé interakce s Sirokou
Skalou konzumenti — nez regionalnim patriotismem. Pristup ke kvalité vinait
Klastru C (orientovany na zakaznika) tak zpusobuje stfety nazorti s vinafi z vyssiho
klastru. Vinafi Klastru C se snazi udrzet formalizovany socialni konstrukt VOC ve formé
oficialnich stanov s co nejvyssim zbytkovym cukrem a jsou proti jeho sniZovani, které je
tazeno piistupem vinait z Klastru B. Formalizovany socialni konstrukt kvality VOC je
Vv soucasné podobé urcitym prunikem obou nejvétsich klastru, ale je mozné, ze bude tento
socialni konstrukt v budoucnu pietvaren. Zatimco vinaii Klastru B véfi, Ze pietvoreni bude
smérem k niz§imu zbytkovému cukru, vinati Klastru C jsou naopak ptesvédceni, ze dojde
kjest¢ vetsi orientaci na konzumenta. Soucasnému formalizovanému socialnimu
konstruktu kvality VOC prizpisobuji Vv nekterych ptipadech vinafi Klastru C napf.

souc¢asnou vysadbu vinic, avsak s vidinou marketingového vyuziti:

. My uz v tuhle chvili mame vybrané vinice, které budeme marketingove propagovat bud’ ve
VOC Mikulov, nebo ve VOC Palava, a které odpovidaji stanovam VOC. * (Aktér P)

Vinafi Klastru C béhem konstruovani kvality vin VOC usiluji o vyslySeni potieb co
socidlni konstrukce kvality, jejiz nedilnou soucasti je interakce i habitualizace. Jejich
zamé&feni na obchod a charakter jejich vin, ktera ¢asto nazyvaji jako ,,lidova“, jsou diavody,
pro¢ je klastr vinaiti nazvan jako Lidovi obchodnici. Obr. 13 znazoriiuje proces socidlni
konstrukce kvality vina pro Lidové obchodniky, a to se zahrnutim vzniklého socialniho
konstruktu kvality v ramci této skupiny. Lidovi obchodnici témét nepouzivaji eSotericky
archaismus (Bourdieu, 1984) jako soucast vteleného kulturniho kapitalu (Bourdieu, 1984,
1986). Lidovi obchodnici maji (stejné jako Ochrdanci terroir) blizko ke stfedni t¥idé
Lidovi obchodnici nalezi do heteronomniho subpole (Beckert et al., 2016), je pro né
dalezita jak intern/ dynamika skupiny (pfi interakci S jinymi vinafi), tak externi dynamika
skupiny (pti sledovani potfeb konzumenti) (Christensen et al., 2015), proto nelze Lidové
obchodniky zatadit ani mezi ,,piesocializované®, ani mezi ,,podsocializované* jedince dle

Gavriletse a Richersona (2017).
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Experimentace a subjektivni kvalita
Subjektivni vnimani VOC jako prostfedku prodeje; vina vnimana piedeviim
jako nastroj trzeb pro vlastni vinafstvi, aZ poté jako soucdst regionu; VOC 1
region jsou vnimany jako znacka

Ovlivnéni socialnimi konstrukty kvality v ramet komunity VOC, v ramei
regionalni vinafské komunity a v ramci velmi #iroké skupiny konzumentiy

A7

/ Objektivizace - socidlni konstrukt kvality \
Vinafi Klastru C se na¥i o udrZeni socialntho konstruktu kvality

VOC, ktery umoziinje vyrobu vin dle pfani konzument, a na
jehoz vzniku aktivné participovali; tento socialni konstrukt je v
souéasné chvili formalizovan

Vinafi Klastru C se snazi vyilyset "hlas hidu" za ifelem
vvhodného obchodu,; regionilni patriotismus pro vinafe neni
dileZité)ii nez viastni znacka

Socidini konstrukt kvality vina Klastru C: vie, co si pFeje
konzument; vine sladsi; kvalita je, jak ji vidi konzument

N

Diskuse a interakce

/_Akt:[wﬁ anga¥ovanost vinaftl v diskusich; snaha o pmsazm"éni\
nazori podporyjcich preference konzumentl; nevyhybani se
stfetu nazorl; prosazovani vin s vyisim zbytkovym cukrem;
snaha o udrZzeni s1 marketingového pfistupu pft konfrontaci s

ostatnimi vinafi
[VOC Znojmo je platforma pro interakei; VOC Mikulov neni
platforma pro interakei]

\Kumum'.kace s externimi aktéry - Siroka skupina konzumenta _/

e

Je fefena zejména habitualizace obchodnich praktik a automatizace virobnich
postupl pro dosaZeni maximalnich ziskn

Snaha o soustavné piizphsobovani produkce konzumentim, protoZe jejich
\ vzdélavani neni v nékterjch pfipadech mozné /

Habitualizace a reciprocita \\
Jsou habitualizovany reciprocitni a pravidelné degustace vaimané jako nutnost pro
utvateni kvality VOC
[VOC Znojmo je platforma pro ritualy; VOC Mikulov neni platforma pro ritualy]

Obrazek 13: Proces socialni konstrukce kvality vina vinaiG Klastru C — Lidovi obchodnici (vlastni zpracovani)
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Vysledky klastrovani vinaiG na zakladé vtéleného Kkulturniho  kapitdalu
a produktového ekonomického kapitalu s naslednym odkrytim procesu socialni konstrukce
kvality ukazuji, ze i v Ceské republice, podobné jako v Australii (viz Drahos, 2017), jsou
pro utvareni kvality zasadni vzajemné neformalni ochutnavky vin mezi vinaii. V ptipadé
Ceského sdruzeni VOC vSak hraji zasadni roli i ochutnavky formalni pii oficialnim
zatfid'ovani vin. Vysledky disertani prace jsou V souladu se zjisténim Drahose (2017),
kdyZ lze utvoiené klastry rozdé€lit na vinafe podtrhujici odraz typi¢nosti regionu, a vinafe
vyuzivajici ozna¢eni VOC jako marketingovy prvek. Zejména Lidovi obchodnici poté
vyuzivaji skupinové identity (dle Drahose, 2017), ktera jim umoznuje prosadit se pod
zastitou VOC na novych trzich. S ohledem na jednotlivé vnimané atributy vina byly vinafi
nejvice zminovany intrinsické atributy 3. Grovné — zbytkovy cukr a kyseliny. Dale
extrinsické atributy 1. a 3. trovné, konkrétné ro¢nik, bodové ohodnoceni a cena vina.
Syntéza vysledku celé kapitoly je obsazena v grafu 4, ktery je sestrojen stejnym zptisobem
jako graf 3, avsSak s prezentaci charakteristickych ryst socidlni konstrukce kvality pro
jednotlivé klastry vinaf.

Z hlediska metodologického ukézaly vySe zminéné vysledky disertacni prace na
aplikovatelnost metateoretické syntézy inspirované Dreherem (2015) a Endressem (2005),
a to se zamétenim na fenomenologickou i pozitivistickou slozku socidalni konstrukce reality
(Dreher, 2015; Holstein a Gubrium, 2008; Burr, 2003; Hruby, 2001; Eberle, 1992; resp.
produkt-objektové pojeti Teilové, 2013 a 2011), v¢etné zahrnuti dil¢ich prvka teoretickych
koncept Bourdieua (Ignatow a Robinson, 2017; Weinberg, 2008; Pullmann, 2007
Endress, 2005; Brubaker, 1985). Jiz v této fazi vysledki disertaéni prace je mozné
zduraznit jeji novost a piinos pro teorii, a to na zakladé aplikace vySe zminéného
konsensualniho piistupu nejen v oblasti vina, ale i v oblasti empirického vyzkumu obecné.

Vysledky socidlni konstrukce kvality v ramci jednotlivych klastri rovnéz ukéazaly na
odlisnosti u uskupeni VOC Znojmo a VOC Mikulov, a to zejména pii interakcich
zahrnujicich habitualizované praktiky — vzajemné ochutnavky pii navstéveé sklepu.
Tyto odlisnosti jSou ziejmé jak u Ochrancii terroir, tak u Lidovych obchodnikii. Jak bude
demonstrovano v nasledujici casti disertacni prace, rozdily mezi témito uskupenimi jsou

dale podpofeny i nerovnomérnym rozlozenim socialniho kapitalu.
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Graf 4: Klastrovani vinaiti pomoci two-step analyzy v zavislosti na objemu vtéleného kulturniho a produktového ekonomického kapitalu se
zahrnutim vysledkut socialni konstrukce kvality pro jednotlivé klastry (vlastni zpracovani)
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424 SKK vin vzavislosti na SK, vysledky jeho identifikace a sociometricky
test vinafi

Vysledky sociometrického testu jsou prezentovany v nékolika rovinach. Uvodni
mapovy sociogram s 10km meéfitkem, znazornény na obr. 14, prezentuje geografické
rozmisténi aktért (vinait, resp. polohu vinaistvi), se kterymi byly provedeny
semistandardizované rozhovory. Zaroven zahrnuje i spojnice bez uvedeni druhu
vybérovych kritérii — znazoriuje tedy vSechny druhy vazeb zminénych vinafi. Je ziejmé,
ze interviewovani aktéfi pattici do uskupeni VOC Znojmo utvaii socialni sit’ nachazejici se
na relativné velkém geografickém uzemi. Mirn¢ vétsi koncentraci podnikatelit 1ze vidét
zejména kolem mésta Znojmo (aktéii B az G), vinafi se vSak nachazi i v blizkosti Ttebice
(aktér A) nebo v Brné (aktér H). V porovnani s VOC Znojmo se tak interviewovani aktéfi
zVOC Mikulov nachazi na vyznamné mens$im geografickém tzemi a jsou s vyjimkou
aktéra T vSichni koncentrovani ve vEtsi ¢i mensi vzdalenosti od VéEstonické nadrze.

Jiz dle obr. 14 lze na zaklad¢ vyssiho celkového poctu spojnic mezi aktéry VOC
Znojmo piedpokladat vyssi intenzitu interakei v této socidlni siti oproti socialni siti VOC
Mikulov. Z celkové mensi intenzity interakci VOC Mikulov vybocuje pouze zcela
nejzapadnéjsi ¢ast tohoto uskupeni s aktéry | a J, vykazujici mirné vyss§i intenzitu.
VVOC Mikulov navic obsahuje i zcela vylouc¢ené ¢leny L a N. Oproti tomu uskupeni VOC
Znojmo vykazuje rovnomérné rozprostieni intenzity interakci (vy$$i zejména u aktért
E, F a G), ze které nejsou vylouceni ani aktéti geograficky odlouceni (napt. aktér A).

Detailn¢jsi vysledky s vyuzitim orientovanych spojnic, a to i s ohledem na druhy
vybérovych kritérii (,,spolupraci® nebo ,,moc*) obsahuji obr. 15 a obr. 16. Jejich vy¢isleni
s ohledem na sociometrické indexy je poté obsazeno vtab. 13. Na zakladé syntézy
grafickych a tabulkovych vysledki je tieba poukazat na vySSi sociometrické statusy
nékterych aktéri (zahrnujicich ,,spolupraci a ,,moc* zaroven), a to zejména aktéra
E u Znojma (SSA = 0,71) a aktéra F u Jaroslavic (SSA = 0,71). Tito vinafi dosahuji nejen
vyssiho sociometrického statusu aktéra ve své vlastni siti (kde jsou sociometrickymi
hvézdami), ale také vysoce prevySuji vsechny sociometrické statusy aktéru v siti VOC
Mikulov. Jesté vyssi sociometricky status aktéra byl zaznamenan u vinafe v té€sné blizkosti
vinafe E, konkrétné vinafe oznaCeného Cislem 1 (SSA = 1,00), se kterym vsak nebylo
provedeno interview (aktér interview odmitl). Relativné vysokého sociometrického statusu

aktéra dosahuje i aktér B nachazejici se v blizkosti rakouskych hranic (SSA = 0,43), ktery
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(vlastni zpracovani s vyuzitim Mapovych dat Google z r. 2020)

139



Clidruzice Ea Visnove Kadov
413
Bojanovice
Skalice Fers
. H
A Mikulovice pEkSiovice =
n ¥ Horni Hostéradice
etice Rudlice Ea Dunajovice gsloracie Mirosf
0'.
g
399 / Brno
itary 361 m 458
Ho zd %
(& Vyrovice o 2
Hiuboké Aokl .
stel Masuvky o
5 tovice
B ce
0..
En .
K
B
Unanov 413
:‘
K
o
[eFelice 53 g Litobratfice
Bantice
..‘. Cejkovig,
Brezany

408 |

méfitko
2km "

aktéii-vinafi VOC Znojmo

Bozice (interview)
@ %

aktéfi-vinaii VOC Znojmo
Ex (noveé se objevujici)
orientovana spojnice:
spoluprace s aktérem

_

orientovana spojnice

Horni Bfeckov
Citonice

E:
Kucharfovice

Lukov.

\_ Narodni
\ park Podyji

@
sing 30|
2 “'.,_.'.. ‘..‘__..--(71:\"‘1 ovice N 0
rrannnnanst? b ~ 408 |
. N

Soags N Hradek Dviskovic i . A

Uyjakovice vnimani moci aktéra

........................... »

orientovana spojnice: spoluprace

Mitterretzbach
F
s aktérem véetné vnimani moci
pf

————————p

Hofern R
,— m e
&, Reiz \k\\ Jaroslavice
Kleinhaugsdorf
Untormaib Kleinriedenthal i S, S ,J".‘- e e )
Obrazek 15: Mapovy sociogram socialni sit¢ VOC Znojmo s orientovanymi spojnicemi a druhem vybérovych kritérii (vlastni zpracovani

s vyuzitim Mapovych dat Google z r. 2020)
140



Litobratfice

any nad

ovkou

Sanov.

m

Dlasuvice

Troskotovice

Rothenseehof

Viasatice

Novy Prerov

Jorf Steinebrunr

Hustopece

0‘.
Meéstonicka
o
L+ nadrz a okoll
o

Chranena
Krajinna
oblast Palava

Drasenhofen

A5

Kurdéjov

Starovicky

Zajec|

Pritluky.

Bulhary

Vrbice

Cejkoy

sdnice

Legenda
méfitko
2km —
aktéii-vinaii VOC Mikulov
(interview)

orientovana spojnice:
spoluprace s aktérem
-
orientovana spojnice:
vnimani moci aktéra

orientovana spojnice: spoluprace
s aktérem véetné vnimani moci

25

Obrazek 16: Mapovy sociogram Socialni sit¢ VOC Mikulov s orientovanymi spojnicemi a druhem vybérovych kritérii (vlastni zpracovani
s vyuzitim Mapovych dat Google z r. 2020)

141



Tabulka 13: Vysledné hodnoty sociometrickych indext pro socialni sit¢ VOC Znojmo a VOC Mikulov

VOC Znojmo VOC Mikulov

INdeXy/ gsp SSA. SSAm  SEA  SEA.  SEAn M9 gsn SsA. SSAm SEA SEA.  SEAn

AKtéri AKtéri
A 0,00 0,00 0,00 0,43 0,43* 0,00 [ 0,00 0,00 0,00 0,40* 0,10* 0,30*
B 0,43 0,14 0,29 0,00 0,00 0,00 J 0,30* 0,10 0,20* 0,30 0,00 0,30*
C 0,000 0,00 0,00 0,43 0,00 0,43 K 0,00 0,00 0,00 0,10 0,10* 0,00
D 0,29 0,14 0,14 0,14 0,00 0,14 L 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E 0,71* 0,29 0,43* 0,00 0,00 0,00 M 0,00 0,00 0,00 0,10 0,00 0,10
F 0,71*  0,43* 0,29 0,29 0,14 0,14 N 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
G 0,14 0,00 0,14 1,00* 0,29 0,71* O 0,00 0,00 0,00 0,10 0,10* 0,00
H 0,29 0,14 0,14 0,14 0,14 0,00 P 0,10 0,00 0,10 0,00 0,00 0,00
11 1,00* 0,38 0,63 - - - R 0,10 0,00 0,10 0,00 0,00 0,00
2! 0,25 0,25 0,00 - - - S 0,20 0,00 0,20* 0,00 0,00 0,00
3t 0,38 0,25 0,13 - - - T 0,30* 0,20* 0,10 0,00 0,00 0,00
41 0,25 0,13 0,13 - - -

Celoskupinové indexy
SES? SES
SES¢? SES;s
SESm? SESm

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: () vypocet indexd pouze pro vztahy spoluprace; m) vypocet indexd pouze pro vnimani moci; *nejvyssi
hodnota ve sloupci, u sociometrickych statusii aktéri tedy udavéa piitomnost sociometrické hvézdy; nové se objevujici aktéfi, jmenovatel
indext je u nové se objevujicich aktéri rozsiten o 1 oproti jmenovatelim index@ interviewovanych aktéri; 2do vypodtu nejsou zahrnuti
nove se objevujici aktéfi.
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svym statusem pievysuje i vsechny vinafe ve VOC Mikulov. Vinati z VOC Mikulov, se
kterymi bylo provedeno interview, vykazuji oproti vinaittim VOC Znojmo pouze nizké
hodnoty sociometrickych statusi aktérii, s nejvyssi hodnotou pro vinaie J (SSA = 0,30)
arelativn¢ odlehlého vinafe T (SSA = 0,30). Tyto vinafe lze povazovat za sociometrické
hvezdy v ramci VOC Mikulov. Pfitomnost vySe uvedenych sociometrickych hvezd je mozné
odvodit i z orientovanych spojnic z obr. 15 a obr. 16.

Pii zkoumani druha spojnic v obr. 15 a obr. 16 (resp. zkoumani druhd vybérovych
kritérii) je o¢ividny nejvyssi sociometricky status spoluprace u aktéra F (SSAs = 0,43), byl
tedy nejcastéji jinymi vinafi jmenovan jako aktér, se kterym probiha spoluprace a lze ho
oznaCit za sociometrickou hvezdu z hlediska spoluprace. Jako druhy v potradi nejCastéjsi
spoluprace byl jmenovan aktér 1 (SSAs = 0,38), jako tieti v poradi aktér E (SSAs = 0,29).
Nizka mira spoluprace ve VOC Mikulov je poté ziejma, kdyz byl od skupiny ostatnich vinait
odlehlejsi aktér T jmenovan jako vinaf, se kterym je v uskupeni nejéastéji spolupracovano,
a to navzdory tomu, ze dosahuje relativné nizké hodnoty sociometrického statusu spoluprace
aktéra (SSAs = 0,20) oproti hodnotam ve VOC Znojmo. Piesto jej 1ze v ramci VOC Mikulov
oznacit za sociometrickou hvezdu z hlediska spoluprace. Je ziejmé, ze spoluprace mezi
zkoumanymi vinafi je Castéjsi v socialni siti VOC Znojmo nez ve VOC Mikulov. Z hlediska
spoluprace byla nejcastéji jmenovana vzajemna vypujcka vyrobnich =zafizeni, pomoc
s pfepravou, pomoc pii spoleénych vystavach vin, vzajemné ochutnavani vin nebo sdileni
informaci.

Zkoumani prvku moci odkryva skute¢nost, ze nejvice respektovanym vinafem ve VOC
Znojmo s ohledem na kulturni nebo produktovy ekonomicky kapitdl je aktér 1 (SSAm = 0,63)
ak nému geograficky blizky aktér E (SSAm = 0,43). Oba vinafi jsou sohledem na
symbolickou moc sociometrickymi hvézdami a jsou nasledovani aktéry B (SSAm = 0,29)
aF (SSAm = 0,29). | sohledem na vniméani moci jinymi aktéry dosahuje VOC Mikulov
niz§ich hodnot indext. Nejvice sklonovanymi vinafi byli vtomto ohledu aktér
J (SSAm = 0,20) a aktér S nachazejici se severovychodné od Véstonické nadrze (SSAm = 0,20).
Oba vinafe 1ze v ramci VOC Mikulov 0znacit za sociometrické hvezdy s ohledem na prvek
moci. Lze tedy fici, ze u VOC Znojmo je oproti VOC Mikulov oc¢ividna nejen vys$si mira
spoluprace mezi zkoumanymi Cleny, ale je ziejma 1 vys$Si mira vnimani moci urcitych aktért
v ramci uskupeni. Nejcastéji bylo aktéry odkazovano na jiné vinafe s ohledem na schopnost
péstovat révu nebo vyrabét vino specifickym zplisobem vykazujicim vyssi objem kulturniho
kapitalu dle Bourdieua (1984, 1986) nebo dle Tana (2013), ptipadné byly jmenovany lepsi

senzorické schopnosti a praxe nékterych aktért (veeleny Kulturni kapitdl). V této souvislosti
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byly zminovany prave vyssi tacitni znalosti vinaiG v souladu s teorii Polanyiho (1966/2009).
Dale byly také jmenovany znalosti nebo dovednosti ziskané vyssim vzdélanim v oboru, které
se rovnéz odrazely v ziskanych medailich u vyrabénych vin na raznych soutézich
(institucionalizovany kulturni kapitdl). Z hlediska ekonomického kapitalu byla nejcastéji
zminovana vétsi velikost nékterych vinafstvi, vyssi objem produkce a vétsi export.

Vyse uvedeny rozdil mezi skupinami 1ze potvrdit i zkoumanim sociometrickych
expanzivit aktéra, kdy je u VOC Znojmo nejexpanzivnéjsim ¢lenem aktér G (SEA = 1,00),
ktery dosahuje nejvyssi expanzivity ve skupiné s ohledem na odkazovani moci jinych aktéri
(SEAm = 0,71). Expanzivnim ¢lenem je také aktér A (SEA = 0,43), ktery i pies svou
vyznamnou geografickou vzdalenost nejCastéji odkazoval na spolupraci s jinymi vinafi
(SEAs = 0,43). Stejné expanzivnim je ve VOC Znojmo i aktér C (SEA = 0,43) s relativné
vysokym sociometrickym indexem expanzivity moci (SEAm = 0,43). Zkoumani aktéfi
uskupeni VOC Mikulov dosahuji nizsich hodnot Sociometrickych expanzivit aktéra.
Nejexpanzivnéjs$im aktérem je nejzapadnéji umistény vinaf | (SEA = 0,40), ktery nejcastéji
odkazoval na symbolickou moc jinych aktéri (SEAm = 0,30). Druhym v potadi je geograficky
blizky aktér J (SEA = 0,300), ktery stejné¢ tak odkazoval na moc dalSich vinaift v uskupeni
(SEAm = 0,30). Sociometrické indexy expanzivity s ohledem na spolupraci vsak ve VOC
Mikulov dosahuji zanedbatelnych hodnot.

Rovnéz celoskupinové sociometrické indexy expanzivity dosahuji vyznamné vyssich
hodnot v uskupeni VOC Znojmo (SES = 2,25) nez ve VOC Mikulov (SES = 1,00). Rozdil
mezi hodnotami je ziejmy, kdyz aktéfi VOC Znojmo castéji odkazovali na moc jinych aktért
v jejich vlastnim uskupeni (SESm = 1,25), nez tomu tak cinili vinaii ve VOC Mikulov
(SESm = 0,70). Jesté vétsi rozdil je ve spolupraci mezi uskupenimi, ktera je u zkoumanych
¢leni VOC Znojmo vyznamne castéjsi (SESs = 1,00) nez u cleni VOC Mikulov
(SESs = 0,30). U VOC Znojmo se navic objevuji novi aktéfi, se kterymi nebyla provedena
interview, oznaceni Cisly 1 az 4. VSichni tito nové se objevujici aktéti se nachazi na jakési ne

prilis dlouhé ose zacinajici severovychodné od Znojma a pokracujici na jih od mésta.

4.2.4.1 SKK aregionalni rozvoj Vv zavislosti na SK: vliv sociometrickych hvézd

Jak jiz bylo vySe zminéno, v Kkazdém ze zkoumanych vinafskych uskupenich
(regionech) se nachazi sociometrické hvezdy. | kdyz vykazuji sociometrické indexy znacné
rozdily mezi uskupenimi VOC Znojmo a VOC Mikulov, sociometrické hvezdy z hlediska

moci hraji v obou uskupenich obdobnou ulohu, ktera je zfejma pii blizSim pohledu na
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vypoveédi aktéri. Za predpokladu, ze je v kazdém z uskupeni brana jako sociometricka hvézda
moci aktér s nejvyssi hodnotou SSA a nasledné s nejvyssi hodnotou SSAm, je dalsi pozornost
vénovana aktérovi E v uskupeni VOC Znojmo a aktérovi J v uskupeni VOC Mikulov. Pred
dal$i analyzou je tfeba dodat, Ze oba z aktérd hrali vyznamnou roli pfi samotné tvorbé
a zavadéni systému VOC Znojmo a VOC Mikulov. Tato skutec¢nost je i jednim z divoda
castého odkazovani na ,moc* vinafti E a J jinymi vinafi. Jak jiz bylo mozné vidét
v piedchozich grafech i v nasledujicim grafu 5 (Syntéza sociometrické Casti a klastrovani
vinafi), oba vinafi patii do sttedniho subpole, tedy mezi Ochrdnce terroir. Oba vinati maji
relativné¢ dobie vyrovnan pomér mezi vtélenym kulturnim kapitalem a produktovym
ekonomickym kapitalem a zaroven se nachazi v blizkosti poc¢atku soufadného systému.

Vyse uvedené faktory, spolecné s vysokym objemem socialniho kapitalu ve formé
moci, délaji z aktért E a J idealni mediatory mezi vSemi tfemi klastry vinaii. Tato moderujici
role sociometrickych hvezd moci spo¢iva zejména ve snaze piekonat rozdilné pristupy
jednotlivych klastr pfi socidlni konstrukci kvality vin VOC. Vysledkem tohoto vyrovnavani
odlisnych ptistupi ke kvalité jsou oficialni stanovy VOC — tedy formalizovany socialni
konstrukt kvality, kterému musi odpovidat vSechna vina zatfidéna v daném systému. I kdyz
vinafi E a J odpovidaji svou charakteristikou a postojim klastru Ochrdncii terroir, je z jejich
vypoveédi ziejmy benevolentni a chéapavy piistup k postojim vinaii z ostatnich klastru.
Nasledujici vypovedi ukazuji, Ze moderujici efekt se tyka faze diskuse a interakce u vinatu,
faze habitualizace pfi automatizaci nékterych praktik a jiz vyse zminénych formalizovanych

socialnich konstruktu:

, VOC je spolek, ktery ma za ukol spojit tu oblast, spojit mistni Vinare. Je to apelacni systém
... uz ted’ mame takové plany na predélani toho VOC, aby se soustiedilo na urcité podoblasti,
konkrétni obce ... ale zaroven se musi vsiChni vinari domluvit, protozZe je tam i ten spolecny
marketing, spolecnd propagace ... je to takovy spolecny projekt.* (Aktér J)

,Je nds 19 a neda se zkratka vyhovet vsem. Jsou tam velci hrdci a jsou tam i mala vinarstvi
avy bud budete hrat, nebo nebudete ... Kdyz se wwviji to VOC, tak se samoziejmé vyviji
smérem nahoru. Driv jsme zacinali s 25 gramy zbytkového cukru, dnes po néjaké dobé
fungovani VOC jsme ty cukry stahli @z na 15 gramii. Prece jen je nas 19 c¢lenii a mdame riznou
Skalu zakaznikii. Nékteri z nas jsou zaméreni na vyssi zbytkovy cukr, tem rikame ,,sladule”
ajini zase delaji vina suchd maximalné polosucha. Museli jsme zvolit néjaky kompromis,
takze tech 15 gramii zbytkového cukru bylo unosnych. “ (Aktér E)
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Graf 5: Klastrovani vinaii pomoci two-step analyzy v zavislosti na objemu kulturniho a produktového ekonomického kapitalu se zahrnutim
sociometrickych hvézd, déleni dle uskupeni VOC (vlastni zpracovani)
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,, VOC zahrnuje odriidy, které jsou pro oblast Mikulov typické ... Na Dunajovicku jsou typické
Ryzlinky vlasské, pod Pdlavou taky, jinde zase Chardonnay ... je 10 Spousta odrid, nékteri
vinari si stezuji, ze je téch povolenych odrid prilis, ale Mikulovsko je tak skvélé, ze to je tezké
nekteré nezahrnout ... nékteri vinari citi, Ze tam Chardonnay nechtéji, oni ho treba nemaji,
tak nemaji ditvod ho tam chtit zaradit, ale zas mame ve VOC jiné vinare, kteri ho maji hodné.
(Aktér J)

Vypovéd vinafe J ukazuje, ze zahrnuti stanovisek vsech klastri nespociva v pouhém
spojeni vinaid v systému VOC — jeho stanovisko totiz kopiruje klastr Izolovanych elitdri, kdy
podporuje vznik dalsich separatnich klasifikaci, ale i stanovisko Lidovych obchodnikii, kdy
mluvi o konceptu VOC jako o marketingovém prostiedku. Dalsi vypovéd’ vinaie E ukazuje
zpusob, jakym byl vyfeSen jeden z nejcastéji sklonovanych problému tykajici se zbytkového
cukru. Aktér registruje rozdilné nazory, které jsou socialné konstruovany v klastrech, zaroven
se v8ak snazi o ur€ité kompromisni feseni zahrnujici oba vzajemné nejvice diskutujici klastry,
a to postupnou habitualizaci az k vytvoieni soucasného formalizovaného socialniho
konstruktu obsahujiciho limit 15 g zbytkového cukru. Druha vypovéd’ vinafe J ukazuje, ze
diskuse probiha rovnéz s ohledem na povolené odridy révy vinné. | vtomto piipadé se
sociometrickd hvezda moci snazi o zahrnuti $irSiho spektra povolenych odrid za ucelem
obsazeni co nejvice vinaft do konceptu VOC. Posledni z vypovédi sociometrickych hvezd
moci ukazuji jejich zajem o dal$i rozsifovani spolku VOC. Vypovéd aktéra | je poté jednou

Zz mnoha ukdzek vnimani moci aktéra J:

., Spolecné jako VOC se jesté urcité rozrosteme ... tedka je nas 12 clenii, kteri maji asi 50 %
rozlohy ... bylo by dobré, aby se ti vinari mohli prizpusobit a nebyli tak vazani témi kritérii,
kterd jsou obcas pro nékteré moc prisna. * (Aktér J)

,Mame i dost sladkych vin, protoZe na t0 mdme idealni polohy, a proto komunikujeme
s, vinarem J“, jestli se rozsiri jeho apelace nebo jestli bude potreba vytvorit néjakou

........

plosnéjsi, kdyz vime, Ze by do toho $li i jini vinari. To zdlezi na ném.* (Aktér I)

Je ztejmé, ze sociometrické hvézdy moci maji (resp. pii vzniku mély) podstatny vliv na
vysledny socialni konstrukt kvality v ramci uskupeni VOC Znojmo a VOC Mikulov. Jejich
roli 1ze vnimat pozitivné s ohledem na skutecnost, ze je do uskupeni zahrnuto co nejvétsi
mnozstvi vinaft. Negativni mize byt vSak mozna ztrata typic¢nosti produkovanych vin pfi
prilisném pfizpisobovani produkce konzumentim dle pozadavkt Lidovych obchodnikii.
V tomto ptipad¢ lze souhlasit s Demossier (2010), ktera tvrdi, ze dominantni jedinci hraji
podstatnou roli pti formovani heterogenity identity vinafskych regiond. Zasadnim zjisténim

poté je, ze sociometrické hvezdy ovliviuji proces Socidlni konstrukce kvality vina, resp.
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poskytuji vychodisko skuping, ve které se nachazi subpole (klastry) aktéru, ktefi sviij pohled
na kvalitu konstruuji rozdiln¢€. Tyto sociometrické hvezdy moci se vSak piimo nepodileji na
aktivitach, které by souvisely suskupenim VOC a zaroven by mély piimy dopad na
regionalni rozvoj. Tento dopad lze povazovat za nepiimy, kdyZ vySe zminéni dominantni
aktéti poskytuji platformu VOC pro vzajemnou komunikaci a spolupraci co nejvétsiho
mnozstvi aktéru. Jak je vSak niZze zminéno, pro pozorovani vlivu sociometrickych hvezd ve
vinaiskych uskupenich na regionalni rozvoj je tieba pouzit také pojeti socialniho kapitalu
obsahujici vzajemnou spolupraci.

Dalsi pozornost je proto zamétena na druhy typ sociometrickych hvezd, konkrétné na
aktéry snejvys$Sim Socidlnim kapitdlem ve formé spoluprace, V sociometrickém testu
vycislenych jako aktéfi s nejvyssi hodnotou SSA a nasledné s nejvys$si hodnotou SSAs.
Ve VOC Znojmo se jedna o aktéra F, ve VOC Mikulov o aktéra T. Velmi nizkd hodnota
indexu SSAs v uskupeni VOC Mikulov byla s nejvétsi pravdépodobnosti pficinou nemoznosti
nalezeni hodnotnych vypovédi, at’ uz ze strany aktéra T, nebo ze strany ostatnich vinait pfi
odkazovani na vinate T. VZdy se jednalo o prosté odkazovani na aktéra T, a to bez blizsi
charakteristiky spoluprace.

Situace byla opa¢na u vinaie F z uskupeni VOC Znojmo, ktery dle vypovédi patii mezi
nejvétsi vinaiské spoleénosti v Ceské republice. Jeho denni prodej presahuje na domacim trhu
15 tisic lahvi a celkem obhospodaiuje 500 hektarti vinic. Enormni velikost této vinatské firmy
nepiipravuje mensi vinafstvi v regionu o zisky, ale paradoxné dochazi k jejich podpofe, stejné
jako dalsich podnikt v regionu. Cely proces ,,stékani bohatstvi od vinafstvi F zac¢ina jeho
velmi intenzivnimi marketingovymi aktivitami zaméfenymi na piijezd turisti pifimo do
vinafstvi. Jak uvadéji mensi vinafi, marketingové aktivity obdobného typu si mensi vinaistvi
z divodu rozpoétu nemohou dovolit. Do Vvinafstvi F v hlavni turistické Sezon€ zavita i ptes
500 navstévnikti denné. Tito navstévnici se vSak zaroven stavaji i turisty ve vinafském
regionu Znojemsko a mimo nakup vin a dalSich potravin ve vinaistvi F navstévuji dals$i mista
v regionu (napf. Narodni park Podyji), stejné jako dalsi producenty potravin — lokalni
farmare. Turisté zaroven vyuzivaji nabidky mistnich ubytovacich zafizeni, ktera jsou v dobé
hlavni sezony zcela obsazena. Dopad enoturismu, ktery je iniCiovan vinafstvim F, neni pouze
na jina odvétvi v regionu, ale zejména na dalsi vinaistvi (ktera Casto vlastni i ubytovaci
kapacity). Dalsim prvkem rozvijejicim region je odkazovani vinafstvi F na jind (mensi)
Vinafstvi, a to po skonceni vlastnich prohlidek a degustaci. Vinafstvi F doporucuje svym
navs§tévnikim vyhradné dalsi ¢leny uskupeni VOC Znojmo (a to ¢leny z riznych klastrii) za

ucelem lepsiho zazitku pro navstévniky. Je tedy ziejma spoluprace a vzajemna potiebnost
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mezi velkym vinafstvim a malymi vinaistvimi v regionu. Navic okolni penziony ostatnich
podnikatelti v regionu umoznuji ubytovani relativné vysokého poctu navstévnikt vinaftstvi F.
Vinafstvi F patii mezi Kklastr Lidovych obchodnikii zaméfenych piedev§im na konzumenty
a jejich potieby, ¢emuz odpovidé i jeho koncentrace na masovy enoturismus. Cast vypovédi

aktéra F je uvedena nize:

,,Nase vlajkova lod’ byla vinice, kterou jsme V ramci turismu rozvijeli uz od roku 1995 ...
Kdyz se cely den starame o zakazniky, casto prespi a rano jsou v prodejndch fronty. Nakupuji

Vv

si to, co den predtim ochutnali ... Z nasich navstévnikii tezi penziony a mala Vinarstvi VOC
V regionu. Ja osobné mam radost 1 Z rozvoje téch dalsich vinarit a vitbec z rozvoje vinarstvi
v tomto regionu. “ (Aktér F)

I spolupraci zastitovanou aktérem F lze povazovat za soucast procesu socidalni
konstrukce reality, jelikoz je tato spoluprace plné automatizovana (habitualizovana)
a reciprocitni. Avsak nejedna se o soucast procesu socialni konstrukce kvality vin VOC, ale
spiSe o obecné&jsi socidlni konstrukci vyznami, které jsou uskupeni VOC ze strany vinafd
piifazovany. Lze tedy konstatovat, Ze sociometrické hvézdy moci vytvareji platformu VOC,
atim, ze maji bezprosttedni dopad na tvorbu formalizovaného socialniho konstruktu kvality
(ktery ma zahrnovat co nejvice vinaft) nepfimo umoziuji i regionalni rozvoj zminovanym
zahrnutim co nejvétsiho poctu aktért do piipadné spoluprace. Nepiimy regionalni rozvoj
v tomto piipadé znamena pouhé vytvoieni podminek pro jeho realizaci, které jsou vyuzity
jinymi aktéry. Sociometrické hvézdy spoluprace poté mohou umoziovat regionalni rozvoj
ptimo, tedy vyuzitim téchto podminek, nebo vlastnimi aktivitami. Je proto nutné nahlizet na
socialni kapital jiz zminénym dudlnim pojetim (viz Hudeckova a Lost'ak, 2012). Vysledky
ukazuji, Zze ve vinatskych uskupenich typu VOC pii zahrnuti sociometrickych hvezd ovliviuje
Bourdieuovo pojeti socialniho kapitalu (Beckert et al., 2016; Bacon, 2014; Ledo et al., 2013;
Friedland, 2009; Scott Morton a Podolny, 2002) proces socidlni konstrukce kvality a nepfimy
regionalni rozvoj, kdezto pro identifikaci potencialu ptimého regionalniho rozvoje je tieba
zahrnout i pojeti Putnamovo (2001) rozsifujici proces Socidalni konstrukce reality, konkrétné

fazi habitualizace, 0 vzajemnou spolupraci.

4.2.4.2 SKK aregionalni rozvoj v zavislosti na SK: vliv uskupeni VOC

Vyse priiblizeny proces socialni konstrukce kvality u Ochrancii terroir a Lidovych
obchodnikii naznacil, Zze existuje rozdil v interakcich i v habitualizovanych praktikach

(konkrétné u vzajemnych degustaci), a to mezi VOC Znojmo a VOC Mikulov. Zatimco
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u VOC Znojmo slouzi samotny koncept VOC jako platforma pro stfetavani a diskusi vinaia
(uskupeni VOC iniciovalo interakce a ritualy), u vinaid z VOC Mikulov jsou setkavani
takového typu zajistovana nikoliv prostiednictvim uskupeni VOC, ale diky jiZ existujicim
uskupenim vinait, piip. diky geografické blizkosti nékterych z vinafu (uskupeni VOC
neiniciovalo interakce a ritualy). Role platformy pro setkavani vinaitd je tedy u VOC Mikulov
substituovana jinymi uskupenimi, Ktera v§ak nutné nezahrnuji v§echny vinare VOC, a ti tak
mohou byt z nékterych procest socidalni konstrukce kvality ¢asteéné vylouceni, jak lze vidét

U nize uvedenych vypovédi vinait VOC Mikulov:

., Vramci VOC to neni o tom, ze bychom si pFechutndvali sva vina. Nejsem si vedom, Ze by to
bylo v zdsadeé ,, tedka jsme tady kviili VOC pojd'me si to ochutnat . Ty ochutnavky neprobihaji
kvitli VOC, ale 0 VOC mluvime taky. (Aktér P)

,r o 2 bychom méli kazdorocné néjaké pravidelné sezeni v ramci VOC Mikulov ... to moc
dobre nejde ... kdyz bychom meéli vzit treba ,,vinarstvi S*, tak je to tri civrte hodiny, nez se
tam dostaneme. “ (Aktér 1)

. Vylozené jsme ,,sprahli* s ,,vinarstvim J*, a jelikoz jsme spolu i ve V8, ten projekt VOC
FeSime spolu spis pres alianci V8. Spolecné se navstévujeme Vramci této aliance ... *

(Aktér O)

Vyse uvedené vypovédi potvrzuji, ze VOC Mikulov neni hlavnim nastrojem pro diskusi
a interakci ani habitualizaci ¢innosti vinaii nalezicich do tohoto uskupeni. Z vypoveédi aktéra
O je ziejmé, ze diskuse ohledné konceptu VOC se odehrava pii setkavani skrze uskupeni
»V8*“ (uskupeni 8 vinafli scilem podpofit vysoce kvalitni moravskd vina). | kdyz
aktér | udava, ze jednim z hlavnich divodu je pfilis vysoka geograficka vzdalenost mezi
vinafi, u uskupeni VOC Znojmo je vys$i mira spoluprace a setkavani ptitomna i pies vySsi
geograficky rozptyl v umisténi aktérd. Lze tedy fici, ze VOC Znojmo je zasadni platformou
pro cely proces socidlni konstrukce kvality vin VOC i kvality vin obecné, u vinait VOC
Mikulov dochazi k socidlni konstrukci kvality vin VOC 1 kvality vin obecné prostfednictvim
jinych platforem.

Setkavani vinaid, ktefi jsou ¢leny VOC Mikulov, a to nikoliv na bazi uskupeni VOC,
ale v ramci jinych uskupeni, v§ak nemusi nutné¢ znamenat nizsi miru interakci mezi vinafi
nebo absenci habitualizovanych praktik — proces socialni konstrukce kvality je pfitomen. Jak
jiz bylo vyse zminéno, proces je piitomen pro Ochrdnce terroir i Lidové obchodniky,
u kterych jsou zastoupeni vinaii zVOC Znojmo i VOC Mikulov. Hlavnim rozdil mezi

uskupenimi se vSak tyka miry spoluprace, se kterou souvisi i vzajemna divéra. Tento rozdil
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byl jiz vyse kvantifikovan pomoci sociometrického testu. VOC Znojmo dosahlo vyznamné
vyssiho indexu SES (SES = 2,25) nez VOC Mikulov (SES = 1,00). Pii zohlednéni socidalniho
kapitdlu spoluprdce se ve vypovédich vinafti objevuji nové vzorce nezahrnujici primarné
proces socidlni konstrukce kvality, ale zejména obecné&jsi socidalni konstrukci reality tykajici
se VOC jako takového. Pti zahrnuti tohoto thlu pohledu je mezi vinati VOC Znojmo

habitualizovana vzajemna potfebnost, vyména informaci a diivéra v socialni siti:

,, Pravidelné spolupracuji s vinarem ,,B* a vinarem , E*. Vlastné se vsemi je tam ve VOC
néjaka spoluprdce. © (Aktér A)

, VOC Znojmo funguje ze vsech VOC nejlépe ... oficidlné se schazime asi Sestkrat do roka
a u toho stolu si povime upiné vse ... pro mé je v tuhle chvili nejvic z VOC Znojmo, ze my si ty
informace vymeériujeme a verime si. “ (Aktér C)

., Treba dnes tu byli kluci z vinarstvi ,,4* s tim, Ze by si chtéli zkusit néjakou varku sektit
a potrebovali by naplnit lahve. Spousta téch mensich clenit VOC si takto pomdhaji, cO ja vim.
Diky VOC jsou do té spoluprace zahrnuti i ti novi vinari. Treba jeden z nich ma pinici linku
a druhy ne, tak si pomohou ... Kdyz prijedete do Champagne a chcete, aby vam poskytli
recepturu treba toho dozdzniho likéru, tak oni vam ji samoziejmé neieknou, to je jejich
tajemstvi. Kdyz prijdu K jinému clenovi VOC na ochutndvku a ptam se ho, tak on mi presnée
rekne, které kvasinky tam dal, co jak udelal ... (Aktér G)

Praktiky zvysujici miru spoluprace Ize v ramci uskupeni povazovat za habitualizovane,
protoze jsou na zakladé dalsich vypovédi vinaiG reciprocitni, automatizované a pravidelné.
Velmi nizka hodnota indexu SES pro VOC Mikulov znamena absenci vypovédi vinait
ohledné spoluprace odkazujici na zcela konkrétni aktéry. I pfi obecnéj$im pohledu nelze
nalézt u VOC Mikulov uspokojivé odpovédi tykajici se spoluprace, tim spiSe takovou, kterou
by bylo mozné povazovat za habitualizovanou. Pokud je v nékterych pfipadech ptitomna
spoluprace u vinaft, ktefi jsou ¢leny VOC Mikulov, potom se opét jedna o spolupraci v ramci
jiné platformy (jinych spolkt), nez je uskupeni VOC. Naproti tomu vinati VOC Znojmo
vnimaji jejich vlastni uskupeni jako lépe fungujici v porovnani s ostatnimi VOC v Ceské
republice, a to diky spolupraci a vzajemné davéte. Spoluprace nejcastéji zahrnuje vypujcky
(vyuziti) vinafskych list, vysokozdviznych voziki, desinfekei, automobild, traktorl i zafizeni
na korkovani a voskovani. Vzajemna vypomoc se tyka rovnéz personalniho zabezpeceni pii
riznych vystavach vin pro vefejnost, spoleéné piepravy na misto vystav a spole¢ného nakupu
produkéniho materialu umoznujiciho mnozstevni slevy. Prvni forma spoluprace tedy znamena
usporu naklada pro vinate. Z vypovédi aktéra G je rovnéz ziejmé, ze VOC Znojmo umoziuje
zahrnuti novych ¢lentt do takové spoluprace, a to navzdory jejich pfipadné geografické

odlehlosti. Podobné jako sociometricka hvezda spoluprdce F, i ostatni vinaii VOC Znojmo
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odkazuji na jiné vinafe uskupeni, pokud maji doporucit jind vinafstvi navstévnikim. Druha
forma spoluprace znamena zvySeni vynosi vinafti, a to pifedevsim prostiednictvim
enoturismu. Ten je ve VOC Znojmo podporovan i dal$imi ¢innostmi, ke kterym je tfeba

spoluprace vinait:

., Zacali jsme jezdit sVinobusem, takze jsme museli poridit mikrobus a Samozrejmé z nasich
penéz bychom na to nedosdhli. Kraj si to sleduje, kolik #im Vinobusem projezdime,
a vyhodnocuji, zda nam dalsi dotaci poskytnou nebo ne. ““ (Aktér G)

My to mame zde na Znojemsku malinko slozitéjsi, jiné vinarské podoblasti na Moravé jsou
pro lidi mnohem atraktivnejsi, napr. mikulovska vinarskd podoblast, kde je Pdlava, Mikulov
a Valtice. Lidé si to pamatuji a spOjuji viC S vinem, protoze zrovna Pdlava se propaguje treba
i ve filmech. My jsme od zacatku museli vice usilovat o prizen, rikali jSme, Ze tady nemame jen
okurky. Mame tady vitbec jediny NP na Morave — Podyji — a to je také velky potencidl. *
(Aktér F)

Spole¢nym projektem na podporu enoturismu v rameci VOC Znojmo je vySe zminény
,»Vinobus®, kterym mohou turisté cestovat po vinafstvich spadajicich pod uskupeni VOC.
Dalsi aktivita, ktera je spoleéné vyvijena v ramci uskupeni, je i degustace vin VOC pro
verejnost ve VIKove vézi ve Znojmé. Z vypovedi aktéra F je ziejmé, ze vinaii VOC Znojmo
jsou si védomi horsiho potencialu cestovniho ruchu na Znojemsku Vv porovnani s ostatnimi
moravskymi vinafskymi regiony. Pfes tuto skute¢nost se vSak vinafi soustavné snaZzi
0 podporu enoturismu, tedy aktivit, které mohou rozvijet region nebo které povazuji za
potencialné region rozvijejici. Tyto aktivity vyzadujici spolupraci, divéru a predavani
informaci (resp. socialni kapital) jsou vyvijeny zevnitt samotného regionu, tedy endogenné —
stejné jako iniciace tvorby samotného uskupeni VOC sociometrickymi hvézdami moci.
Do kontrastu s aktivnim pfistupem vinait VOC Znojmo ohledn¢ enoturismu lze dat vypovédi
vinait VOC Mikulov:

,, Kazdy spolek md néjaka ucel, ale uicel VOC Mikulov neni ten cestovni ruch. “ (Aktér J)

., Mikulovsko ma jako tieti nejnavstévovanéjsi region v Cesku vinaisky turismus rozvinuty.
Je to velice populdrni, az na hranici moznOsti jak vinarii, tak ubytovacich zarizeni v okoli.
(Akter L)

‘

., .. tFeba t0 znojemské VOC je prave ndstroj pro turismus, funguje tam i jejich Vinobus.*
(Aktér 1)

Vinaii VOC Mikulov, kteti nepovazuji uskupeni VOC za nastroj Spoluprace,

pochopitelné nevnimaji uskupeni VOC ani jako platformu pro realizaci enoturismu. Zaroven
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vSak uznavaji, Ze jina uskupeni VOC mohou enoturismus podporovat. Vypovéd’ aktéra L poté
prezentuje jeden z hlavnich divodi nezajmu vinait VOC Mikulov 0 enoturismus, a to az
prili§ vysokou aktualni turistickou aktivitu v regionu Mikulovsko, kde Ize z tohoto divodu
predpokladat relativné vysokou hodnotou Defertovy turistické funkce (Pearce, 1995). Je tedy
ziejmé, Ze obecny socialni konstrukt tykajici se uskupeni VOC Mikulov (nejen socialni
konstrukt tykajici se kvality) nezahrnuje ani spolupraci, ani enoturismus s aktivitami
potencialné podnécujicimi regionalni rozvoj. Naproti tomu obecny socialni konstrukt tykajici
se uskupeni VOC Znojmo zahrnuje vzajemnou spolupraci, véetné spole¢né piedstavy tykajici

se enoturismu, Ktery vinafi povazuji za nezbytny pro regionalni rozvoj.

4.2.5 Syntéza vysledku a tvorba teoretické koncepce rozvoje vinaiskych regioni

Vystupem ¢asti zabyvajici se prvni skupinou aktéri (vinai) by méla byt syntéza
vysledku propojujicich proces socialni konstrukce reality spole¢né s regionalnim rozvojem.
V syntetizujicim schématu obsazeném v obr. 17 lze vidét rozdéleni procesu socidlni
konstrukce kvality v zavislosti na rozdilném klasifikovani vinaii. V levé ¢asti (délici vinafe na
tii Klastry) je k jejich Klasifikovani pouzito kvantitativni analyzy dat produktového
ekonomického kapitdalu, kombinované analyzy vypovédi vtéleného kulturniho kapitdlu
a kombinované analyzy vypovédi socialniho kapitalu dle Bourdieua. V pravé casti (délici
vinafe na dvé skupiny) je Kkjejich klasifikovani pouzito déleni dle uskupeni VOC
a kombinované analyzy vypovédi socialniho kapitalu dle Putnama. Je tieba podotknout, ze
dominantné¢ kvantitativni analyza, tedy klastrovani vinaft za pouziti vtéleného kulturniho
kapitdlu a produktového ekonomického kapitalu, stejné jako klastrovani a sociometricka
analyza v zavislosti na uskupeni VOC, byla apriorni. Na druhou stranu dominantné
kvalitativni analyza, tedy obohaceni procesu socidlni konstrukce reality o prvek obou druht
socialnich kapital, byla aposteriorni. Jinak teceno, zafazeni socidlniho kapitilu moci do
procesu socidlni konstrukce kvality pii déleni dle zkoumanych kapitalt a pfifazeni sOcidlniho
kapitdlu spoluprdce do procesu socidlni konstrukce (kvality) pfi déleni dle uskupeni VOC
probéhlo az nésledné — na zaklad¢ analyzy vypovédi vinaii. Vytvoreny teoreticky koncept
tedy spojuje deduktivni pfistup i induktivni pfistup grounded theory Glasera a Strausse
(1973).

Jak lze vidét ve schématu obsazeném v obr. 17, pro zhodnoceni aktivit vedoucich
K pfimému regionalnimu rozvoji je tfeba zahrnout Putnamovo pojeti socialniho kapitalu

(prava cast schématu), a zaroven vystoupit z konkrétniho procesu socialni konstrukce kvality

o 24
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KK + EK + SK (moc) = nepfimy regionilni rozvoj uskupeni VOC + SK (spoluprice) = pirimy regionalni rozvoj
Izolovani elitaFi Ochranci terroir Lidovi obchodnici VOC Zngjmo VOC Mikulov
faze interakce ‘ e b-‘ faze interakce
' | | |
interakce vinafl v ramei ;
VOC neprobiha; o o : probiha interakce interakce vinaith VOC probiha, ale
vinafi nejsou zahrnuti do probihd interakee o, probiha interakce ' prostiednictvim VOC; prostiednictvim jinych platforem;
socidlni konstrukee stfet nazort ohledns (VOC je zasadni pro interakci) (VOC nepodstatné pro interakei)
kvality vin VOC pojeti VOC; ;
-— | napi. zbytkovy cukr . i
faze habitualizace ‘ i faze habitualizace
habitualizované praktiky; habitvalizované praktiky: habitualizované praktiky; habitualizované praktiky:
napf. spolecné degustace » napf spoleéné degustace napf. spolecné degustace napf. spoleéné degustace, ale
stiet pfi snaze prostfednictvim voc, prostiednictvim jinych pl:_ltfor_em; )
o habitualizaci (VOC je zasadni pro habitualizaci) (VOC neni zisadni pro habitualizaci)
vlastniho pohledu na 1
kvalitu VOC i [ 1 e
i  habitualizovina vysoka | | neni habitualizovina |
i mira spoluprace ' E spoluprice v rime1 |
: v ramci VOC, ! ! VOC;:nevyuzit |
T .____: —: vEetns zahrnuti H ! otenci-:'ll ]
| moderic viv sociometriejehvezdmoct {1 sociomenické veady | | sociom et iy |
l ! spoluprace ! i spoluprice !
A4 v
faze objektivizace | ! ‘ fize objektivizace
soctilni konstrukt kvality VOC vyslednici stfetu Ochranch terroir : WVOC je platforma umoZiiuici socialni VOC neni platforma pro socialni
a Lidovych obchodnilal; moderovan sociometrickymi hvézdami moci . konstrukei kvality vin konstrukei kvality vin
Socilni konstrukce kvality Socilni konstrukee kvality vede | : !
- slab4 motivace - zahrnuti vétitho mno#stvi élemi -~ e - spolupraci mezi vinafi _ spolupract Kti m;em vinan D E—
- povrchni rituily znamend jejich nevylouéeni - vyvijeni aktivit enoturismu - Vyvijent 2 . =i tu:'lsm' L
- relativita kvality z platformy pro spoluprici podporyiciho regionalni rozvoy podporlylmmr_egmmalm
inky RR. i inky RR. it inky RR j 71 . L ..
(podminky RR nebyly vytvofeny) (podminky RR byly vytvofeny) (podminky RR jsou vyuZity) (podminly RR nejsou vyuzity)

Obrazek 17: Proces socialni konstrukce kvality vin VOC pii zahrnuti riznych druhG kapitald a dudlniho pojeti kapitalu socialniho
(vlastni zpracovani)
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tedy objektivizovany pohled na spolupraci, véetné spoluprace na poli enoturismu. | v tomto
piipadé je pro vznik socialnich konstruktt pottebna faze habitualizace, pti které je spoluprace
mezi vinafi automatizovana. Zavéry implikuji, Ze pro pifimy rozvoj vinaiskych venkovskych
oblasti je tedy habitualizovand spoluprace mezi aktéry dileZzitéj$i nezli samotny proces
socialni konstrukce kvality.

Do diskuse je tfeba zahrnout nazory podporujici hledisko, kdy proces socidlni
konstrukce kvality muze vinafské regiony rozvijet nepiimo — tedy tvorbou samotného
uskupeni VOC (v¢etné formalizovanych socialnich konstruktt kvality), resp. tvorbou
ptihodnych podminek pro rozvoj venkovskych oblasti. Avsak tento pfistup vykazuje v ramci
zkoumanych uskupeni VOC né¢které nedostatky, které jsou vyjadieny ve trech bodech
nazvanych jako slaba motivace, povrchni ritudly a relativita kvality.

Prvni bod 0znaeny jako slaba motivace se tyka vzniklého formalizované socialniho
konstruktu kvality. Pro dodrZeni nékterych piedepsanych parametri VOC je tiecba vysadit
piesné stanovené odrudy révy vinné nebo zajistit uréité organoleptické charakteristiky vin
pomoci specifického vyrobniho procesu. Takové parametry znamenaji omezeni, kterd musi
novi ¢i stavajici ¢lenové VOC dodrzovat. Avsak jak se ukazalo, sociometrické hvézdy moci se
snazi formalizovat takovy socialni konstrukt, ktery by pokud mozno co nejvice slucoval
rozdilné pohledy na kvalitu jednotlivych klastrd vinait, resp. ktery by nevylucoval vinafe na
zékladé nedisponovani urcitym vyrobnim zatizenim. Napi. u VOC Mikulov je zahrnuto i co
nejvetsi mnozstvi odrud vysazenych na Mikulovsku, aby nedochazelo k vylouceni nékterého
z potencialnich ¢lenti uskupeni. Déle se ukéazalo, ze i kdyz byl ve skupiné urcity socialni
konstrukt formalizovan, v piipadé, ze urCity vinaf nedosahne kvality odpovidajici tomuto
socialnimu konstruktu, nebo nedosahne kvantity produkce pozadované stanovami, nevyviji
takovy vinaf dodate¢né aktivity za ucelem klasifikace vlastnich vin jako VOC. Takovy vinaf
jednoduse akceptuje, ze vina neodpovidajici formalizovanému socialnimu konstruktu nebyla
klasifikovana jako VOC, a i nadale zistava ¢lenem VOC. Parametry VOC tedy ¢asto nejsou
iniciatorem pro zménu odridové skladby vinic nebo vyrobnich postupti vina. Podminkam
VOC se vinafi snazi ptizpasobit az ve chvili, kdy se sami v souvislosti se svou podnikatelskou
¢innosti rozhodnou rozsitit nebo inovovat vinohrad ¢i vinifikacni prostory.

Slabda motivace se tedy projevuje zpusobem, kdy nejsou utvorené socialni konstrukty
kvality dostatechnym motivatorem pro rozvoj vinaistvi a nasledné i vinatfského regionu.
Vinarstvi se neciti byti nucena provadét dodatecné investice do vinohradnictvi a vinifikace
kviili benevolentnéjsim podminkdm VOC ¢i absenci sankcionovani pii nezarazeni vlastnich

vin pod VOC. Jinak fe¢eno, utvoreny socialni konstrukt kvality vin, tedy obecny pohled na

155



kvalitu vin ze strany vinafd, je$té neznamenda, ze Se budou vinafstvi za kazdych okolnosti
snazit vyvijet aktivity za ucelem vyroby vin odpovidajicich tomuto socialnimu konstruktu
kvality, resp. nemusi nutn¢ vyvijet aktivity, které by mohly rozvijet region. Dalsi implikace
pro rovinu regionalniho rozvoje se projevuje sohledem na endogenni rozvojovy model
venkovskych oblasti. Vysledky ukazaly, Ze koncept kvality utvafeny odspodu nemusi vzdy
dostate¢né vinaie motivovat K jejich vlastnimu rozvoji a nasledné k rozvoji regionu, protoze
nedodrzeni piedepsanych reguli znamena pro vinafstvi zachovani statusu quo s pouhym
nezafazenim vin pod oznaceni VOC, a to i v pfipadé, Ze vina vinaft nejsou fazena pod
oznaceni VOC n¢kolik let za sebou.

Druhy bod oznaceny jako povrchni ritudaly souvisi s habitualizovanou praktikou
vzajemného navstévovani sklepli s ochutndvkami vin. Ty mohou znamenat automatické
predavani tacitnich znalosti mezi vinafi a S tim spojené ,,vylepSovani“ kvality vin v regionu
anasledné jeho pfipadny rozvoj. Pouhé vzajemné navstévovani sklept vinafi, a to
S pfitomnosti  ochutnavek a  sdélovanim nazort  tykajicich se kvality vin
(a¢ habitualizovanym), vSak sv€déi o pouhé piitomnosti procesu socidlni konstrukce kvality,
nikoliv nutn¢ o ¢innostech potencialné vedoucich k regionalnimu rozvoji. Pokud je naopak pii
vzajemném navstévovani piedavano i vyrobni know-how, ke kterému je ale tfeba i vzajemna
divéra a habitualizovana spoluprace (viz vypovéd vinafe G V piedchozi Kkapitole), az
v takové chvili dochazi k zdsadnimu pfedavani tacitnich znalosti mezi vinafi, které muze
rozvijet region piimo. Kazdy vinaf poté nevyuziva tacitni znalost samostatné (napf. pro
sdéleni nazoru na kvalitu), ale snazi se tacitni znalost distribuovat tak, aby stejnou tacitni
znalosti disponovali i dal$i vinafi. Je tedy zasadni odliSovat habitualizované ritualy
v zavislosti na jejich kvalité. Na zaklade vysledku 1ze tvrdit, ze pfedevsim takové reciprocitni
socialni instituce, které obsahuji i prvek vzajemnosti, spoluprace a duvéry, maji potencial pro
pfimy rozvoj vinatskych regiont.

Treti bod, relativita kvality, prolina celou disertatni praci, zejména jeji
interpretativistickou rovinu, kdyz si jednotlivé klastry vinaia (a dalSich aktéri) socialné
konstruuji kvalitu vin rozdilnym zptisobem. Tento relativisticky piesah kvality zpisobuje, ze
formalizované standardy VOC mohou byt nékterymi aktéry vnimany jako garance ,,vys$si
kvality vin, ptip. jako standardy rozvijejici region, zatimco jinymi aktéry mohou byt vnimany
jako standardy kvalitu ,,snizujici“. Nelze tedy jednoznaéné fici, ze dodrzeni standardt VOC,
napf. pii osazeni vinohradid odridou Sauvignon povolenou pro VOC Znojmo, znamena
,,VyS8i“ kvalitu a aktivitu sméfujici k rozvoji regionu — jedna se o pouhé dodrzeni parametra

formalizovaného socialniho konstruktu utvofeného uréitou skupinou, zatimco skupina jina

156



muze za kvalitnéj$i povazovat napt. odriidu Chardonnay. Bez uvedeni referenéni skupiny tedy
nelze kvalitu vin hodnotit jako obecné ,,vyssi nebo ,,nizsi* a vinaisky region se zastoupenim
urcité (pro VOC povolené) odrudy jako rozvinutéj$i nebo méné rozvinuty.

Jak lze usuzovat z vySe uvedeného, proces socidlni konstrukce kvality vin nema
Vv ptipad¢ uskupeni vinait VOC piimy dopad na regionalni rozvoj. K tomu je na zaklad¢ vyse
prezentovanych vysledkii tieba zejména pritomnosti dobfe fungujiciho uskupeni aktért
disponujicich vysokym objemem socialniho kapitalu z hlediska spoluprace. U téchto aktért
muze uskupeni VOC zaroven slouzit i jako platforma pro proces socialni konstrukce kvality
a jako platforma pro vzajemnou spolupraci. Socialni konstrukce kvality tedy umoznuje pouze
nepiimy rozvoj vinafskych regiond utvofenim vhodnych podminek. Uskupeni typu VOC
dobie funguji zejména v regionech, kde nebyla diive etablovana uskupeni obdobného typu
nebo kde neni pfitomna velmi vysoka aktivita cestovniho ruchu. Naproti tomu v regionech,
kde jiz dfive existovala jina uskupeni vinait, plni nové zavedené uskupeni VOC pouhou
funkci verifikace jiz diive socialné vykonstruované regionalni kvality. Také v regionech, kde
Ize v soucasné dob¢ oc¢ekavat vysokou hodnotu Defertovy iritacni funkce dle Pearcea (1995),
nezaujima uskupeni VOC hlavni roli pfi vzajemné spolupraci, ke které nejsou vinaii v regionu
nuceni zejména kvili jiz piitomné velmi intenzivni aktivité¢ enoturismu. RozliSeni socialniho
kapitalu dle Hudeckové a Lostaka (2012) (viz ptedchozi kapitola) se pro postizeni potencialu

rozvoje vinatrskych regionti zda byti zasadni.

42.6 Integrace vysledki do teorii regionalniho rozvoje  vychazejicich
z Giddensova pristupu

Rozmanitost ziskanych vysledk neumoziuje jejich zakomponovani vyhradné do jedné
z teorii regionalniho rozvoje, jak lze vidét v tab. 14. Pfi zohlednéni Giddensovy (1984, 1998)
teorie strukturace jsou ziejma diive existujici pozitivistickd piisobeni struktury na vinate, tedy
pusobeni germanského klasifikacniho systému, a zaroven interpretativisticky presah vyznamu
této struktury ze strany vinafi.. Vznik samotného systému VOC, tedy pro Ceskou republiku
nového romanského zpusobu znaceni, lze oznacit za pozménéni existujici struktury
endogennim zptisobem za zna¢ného vlivu sociometrickych hvezd moci.

| samotny koncept VOC ma dvé roviny, a to v souladu s Giddensovou teorii. Jedna se
0jiz existujici strukturu pusobici na jednotlivé cleny VOC, avsak i tato struktura je
kontinualné pretvaiena v procesu socialni konstrukce reality, ktery zahrnuje rovnéz socialni
konstrukci kvality vin s oznacenim VOC, véetné jednotlivych fazi. Ve vypovédich vinait bylo
mozné dohledat fenomenologicky vyklad skutecnosti, interakci a habitualizaci praktik
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Tabulka 14: Piehled hlavnich shod/rozporu vysledka s teoriemi regionalniho rozvoje

Teorie
regionalniho Aspekty vysledku odporujici/podporujici teorii
rozvoje
. v pozitivistické pusobeni struktury shora; interpretativistické pojeti struktury ze strany
Giddensova e
teorie akteru
v kontinualni pretvareni struktury béhem procesu Socidlni konstrukce reality
strukturace o1 e , . RPN o . .
v dilezZitost rutinizovanych praktik v pfetvafeni prostoru (za pritomnosti spolupréace)
v'endogenni iniciace aktéry muze znamenat vznik aktivit podnécujici regionalni
rozvoj
Diskuse o v’ aktivizace v socialnich sitich je zasadni pro vyuziti potencialu regionu
lokalitach , . . ., .
x neni podstatna prosta interakce, ale zejména druh interakce
x vyné&j$i vazby vinaii mimo region jsou dulezité, ale mira dilezitosti zavisi na klastru
x existujici struktura neni nezavisla na jedincich, ti ji mohou endogenné pietvaret
v’endogenni charakter aktivit je zasadni
v'K potencialnimu rozvoji regionu je tieba divéry a sounalezitosti
Teorie . X qe o . b firarm- 1 .
. , x nelze jednoznaéné zdiraziovat pouze roli mensich firem; v regionalnim rozvoji
vyrobnich o - . . , . R .
. mohou mit zasadni roli i firmy velké, které mohou byt sociometrickymi hvézdami
okrskai T o S ; .
x prostorova blizkost aktérti neni ve vinaiskych regionech podstatna
x podnikohospodaiské aspekty nemusi byt vysvétlujicimi proménnymi; rozdily lze
vysvétlit i pomoci ,,mékkych® aspektu (socialni kapital)
v firmy jsou konkurenty, ale dtileZita je i vzajemna spoluprace mezi nimi
v'intenzivni a rutinizovana spoluprace vede k predavani informaci, v&etné informaci
. . tacitnich
Sité kontakti , . , . . . ., e
~ 7, ¥Y'na zakladé spoluprace vznikaji v regionu inovace, a to zejména v aktivitach
a regionalnt .
., enoturismu
zakoreneni ; D . . T . .
v'spoluprace mezi vinafi funguje na zakladé davéry a vzajemnosti
v'pro pochopeni fungovani siti kontaktd je podstatné zakomponovani i prvku moci
aktéru, kteti jsou sociometrickymi hvezdami
v'pfitomnost inovaci a ueni je podstatna pro rozpoznani rozdili v aktivitach
vedoucich k regionalnimu rozvoji
v'socidlni vztahy umoziuji vznik inovaci v regionu; bez pfitomnosti spoluprace by
nemusely byt inovace pritomny
v'u socialnich vztahi je zasadni zejména jejich kvalita, véetné piitomnosti divéry
v'socialni sité a jejich fungovani jsou unikatni pro kazdy region
Teorie v diilezita neni prostorova blizkost, ale zejména blizkost socialni
ucicich se  v'pro popis aktivit potencialné vedoucich k regionalnimu rozvoji jsou hlavni , mékké*
regionii aspekty, spise nez aspekty ,,tvrdé* (kvantitativné-ekonomické)

v'tacitni znalosti hraji zasadni roli v popisu rozdili mezi regiony; diraz ma byt kladen
na zpusob, jakym se vinafi tacitnimi znalostmi obohacuji

v pro popis rozdilt mezi regiony Ize pouzit hlediska institucionalni hustoty

v'tvorba socialnich siti je zasadni pro aktivity vedouci k regiondlnimu rozvoji; tyto sité
mohou vznikat endogennim zptsobem a nasledné podnikaji aktivity iniciované
endogenné

Zdroj: vlastni zpracovani

i objektivizaci (vznik socialnich konstrukta), tedy slozky obsazené v Giddensové teorii
strukturace (Giddens, 1977/2015 a 1987). Na =zakladé¢ prezentovanych vysledkt Ize

konstatovat, ze pokud je pro popis procesu utvaieni kvality regionalnich zemédélskych
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produkti pouzita Bergerova/Luckmannova teorie socidlni konstrukce reality, lze tytéz faze
procesu dobie popsat i pomoci Giddensovy teorie strukturace. Piidana hodnota Giddensovy
teorie poté spociva ve skutecnosti, ze je kK celému zkoumani pfidan regionalni (prostorovy)
ptresah. Porovnani zkoumanych regiona (prostori) tak ptineslo zasadni zjisténi, Ze ne vSechny
interakce a rutinizované praktiky aktéri musi nutné pfimo strukturovat prostor a znamenat
rozdil vedouci k potencialné odlisnému regionalnimu rozvoji. To zejména pokud nejsou
oficialni standardy VOC (obecn¢ pfijimana kvalita dle vinaii) dostate¢nym motivatorem pro
strukturaci prostoru (viz slabd motivace), dale pokud existujici ritualy neobsahuji prvek
spoluprace a duavéry (viz povrchni ritualy). Také relativnost pojmu kvality z pohledu
jednotlivych skupin aktérdi muze Cinit interpretaci soucasného stavu regionalniho rozvoje
velmi obtiznou (viz relativita kvality).

Gidensovu (1984, 1998) teorii strukturace lze tak obohatit empirickym poznatkem, ze
rozdilnost v regionalnim rozvoji mezi porovnavanymi prostory lze vysvétlit takovymi
habitualizovanymi praktikami, které obsahuji prvek spoluprace, divéry a vymény informaci.
Spoluprace mezi aktéry v uréitém regionu (prostoru), ktera ma endogenni charakter, poté
mize znamenat jeho pietvafeni napt. prostfednictvim aktivit enoturismu, které jsou
S regionem svazany a nelze je z regionu casoprostorové vytrhnout. Zejména u klastru vinai
s nazvem Ochrdnci terroir je vazba na prostor, ve kterém pisobi, velmi silnd a z jejich
vlastniho pohledu je autenticita regionu odrazejici se v unikatni produkci nepienositelna.

Konkrétni teorie regionalniho rozvoje, ktera je v souladu s Giddensovym teoretickym
zazemim, a ktera nejméné vysvétluje ziskané vysledky, je ziejmé diskuse o lokalitdch.
Pti diskusi poznatkt Blazka a Uhlife (2011) i Massey (1995) se sice ukazuje, Ze aktivizace
v socialnich sitich je zasadni pro vyuziti potencialu regioni, stejné jako endogenni iniciace
téchto aktivit, avsak teorie je pro vysvétleni rozdilt v aktivitaich vedoucich k pfipadnému
rozvoji regiond ptili§ pozitivistickad, resp. kriticko-realisticka. I kdyz klade duraz na interakci
aktérd, nevysvétluje, Ze rozdily mohou byt dany konkrétnim druhem interakcei, jejich kvalitou
(vCetn¢ duvery), ustalenosti a reciprocitou. Stejné tak nelze obecnym zptisobem proklamovat,
ze Vvztahy aktérGi smérem vné regionu jsou zasadni, protoze vysledky ukazuji, Ze zalezi
predevsim na konkrétnim druhu (klastru) aktérti (vinaiti)) pii hodnoceni dulezitosti vazeb
svngjsimi aktéry. | kdyz je existujici struktura do znaéné miry zavisla na sociometrickych
hvézdach moci, jednotlivé skupiny aktért (a tedy jednotlivi aktéfi) mohou vytvaret tlak na
kontinualni pretvareni této struktury, kterou nelze povazovat za neménnou.

Ani teorie vyrobnich okrskii, jak je ptiblizena Blazkem a Uhlitem (2011), zcela dobie

nevysvétluje ziskané vysledky. I kdyZ Ize povazovat endogenni charakter stejné jako divéru
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a sounalezitost za podstatné prvky potencialné rozvijejici moravské vinatfské regiony,
v disertaéni praci nebyly ve vétsi mife zkoumany ekonomické ukazatele (Brusco, 1982;
Becattini, 1978). Vysledky totiz ukazaly, Zze rozdily mezi zkoumanymi regiony lze vysvétlit
i pomoci ,,mékkych ukazatelt“, tedy napt. podle disponibility socialnim kapitalem. V pfimém
rozporu s teorii vyrobnich Okrskii je poté zjisténi, ze v regionalnim rozvoji nelze jednoznacné
podtrhovat roli pouze malych firem. V nékterych piipadech totiz mohou pravé velké firmy
(jako v ptipadé VOC Znojmo) zaujimat tstiedni tlohu v rozvoji regionu, kdyz byly oznaceny
za sociometrické hvezdy spoluprdace. Jak bylo mozné vidét z mapovych diagramu (a jak bude
vycisleno nize), rovnéz prostorova blizkost aktéri neni pro ptipadnou spolupraci zasadni, coz
je v rozporu s pristupem Bagnasca (1977).

Ziskané vysledky ukazuji na dobrou aplikovatelnost institucionalnich smérd ve
zkoumané problematice, tedy smérti zduraziujicich spolupraci v socialnich sitich,
rutinizované praktiky, predavani védomosti a individualni Groven. Je ziejmé, ze t&zisté
vysledku lze svym charakterem situovat zejména do pristupu site kontaktii a regiondlniho
zakorenéni (Blazek a Uhlif, 2011). Lze tvrdit, ze zasadni je zejména kvalita vztaht
avzijemné fungovani zkoumanych vinafskych spolecnosti, které lze povazovat za
konkurenty, ale zaroven mezi nimi probiha — pro moznost regionalniho rozvoje zasadni —
uzka spoluprace s piitomnosti daveéry (Granovetter, 1985). Soucasti této spoluprace jsou
| rutinizované (habitualizované) praktiky, které vedou K predavani tacitnich znalosti dle
Polanyiho (1966/2009), napt. pti degustacich vin. V regionalnich uskupenich, kde je takova
spoluprace ptitomna, dochazi poté ke Spoleénym inovativnim ¢innostem zahrnujicim zejména
prvek enoturismu. V souladu s diskutovanou teorii je i esencialni role moci n¢kterych vinait,
zejména sociometrickych hvezd moci, které ovliviwji vznikly formalizovany socialni
konstrukt. Rozdily v aktivitaich vedoucich k rozvoji vinaiskych venkovskych oblasti 1ze tedy
vysvétlit zejména pomoci piistupu sité kontakti a regionalniho zakorenéni.

Rovnéz teorie ucicich se regionit mize byt pro vysvétleni zjisténych skute¢nosti pouzita
(Blazek a Uhli#, 2011), kdyz vysledky odpovidaji zjisténi Maskell (1998) a Maskell
a Malmberg (1999), ze pro rozvoj regiont jsou podstatné vztahy v socialnich sitich, konkrétné
proces uceni zahrnujici obohacovani tacitnimi znalostmi, a to za ptitomnosti davery
S naslednym vytvafenim inovaci. Tato socidlni blizkost (a diiraz na ,,m¢kké faktory*) se
u vinaiskych regionti zda byti podstatnéjsi nez blizkost prostorova (Lundvall, 1992). Jak lze
vidét nize, pro popis rozdili mezi vinatskymi regiony lze poté pouzit i hledisko institucionalni

hustoty Amina a Thrifta (1994) se zkoumanim pomoci jednotlivych aspektl toho pfistupu.
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Prvni z aspektt institucionalni hustoty, konkrétné (i) aspekt koncentrace podnikatelt 1ze
hodnotit dle vzajemnych vzdalenosti (v km) zkoumanych aktéri. Rozdil v téchto
vzdalenostech je pfi porovnani obou uskupeni VOC statisticky vyznamny, jak potvrzuje
i vysledek statistického testovani obou soubord pomoci neparametrického testu Mann-
Whitney (U = 430,00; p < 0,01). Pro VOC Znojmo byla charakteristicka vétsi minimalni
(Xmin= 5,00 km) i maximalni (Xmax = 78,30 km) vzdalenost mezi aktéry nez minimalni
(Xmin = 0,14 km) a maximalni (Xmax = 33,60 km) vzdalenost mezi aktéry VOC Mikulov.
Zatimco pramérna vzdalenost mezi zkoumanymi aktéry VOC Znojmo cinila 37,46 km, avSak
s vyrazné vyssi smérodatnou odchylkou (Sy = 26,22 km) zpuisobenou predevsim aktéry A a H,
u zkoumanych aktéri VOC Mikulov ¢inila priméma vzdalenost pouze 15,63 km s nizsi
smérodatnou odchylkou (sy = 7,37 km) odpovidajici relativné malé prostorové rozptylenosti
aktéru. Rovnéz jednovybérovy Kolmogorov-Smirnov test potvrdil parametrické rozdéleni
vzdalenosti mezi zkoumanymi aktéry VOC Mikulov (T = 0,09; p = 0,20) na rozdil od
neparametrick¢ho rozdéleni vzdalenosti VOC Znojmo (T = 0,23; p < 0,01). Koncentraci
podnikateli lze hodnotit vyznamné vys$§i u zkoumanych aktéri VOC Mikulov nez

u zkoumanych aktért VOC Znojmo. Vysledky lze vidét v tab. 15.

Tabulka 15: Vysledky testovani vzdalenosti mezi vinafi ve zkoumanych socialnich sitich

Statistika/ N x « % $4s K-S test!
Socialni sit’ MIN ZMAX v T p-hodnota
VOC Znojmo 28 5,00 78,30 24,10 37,46+26,22 0,23 <0,01*
VOC Mikulov 55 0,14 3360 1460 15,63+7,37 0,09 0,20
U VA p-hodnota
_ 2
M-W test 430,00 328 <0,01*

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hladin¢ vyznamnosti
o =5 %,; Yjednovybérovy Kolmogorov-Smirnov test; 2Mann-Whitney U test.

Druhy z aspektt institucionalni hustoty zminované v ramci teorie ucicich se regionii
uAmina a Thrifta (1994), tedy (ii) intenzita socialnich interakci, je vyznamné vyssi
uuskupeni VOC Znojmo. Dle tfetiho aspektu institucionalni hustoty, tedy (iii) vazby
z hlediska sily a moci, bylo mozné v obou sitich identifikovat Sociometrické hvézdy na
zakladé sociometrického statusu moci aktéri. Ctvrty aspekt instituciondlni hustoty, tedy
(iv) prvek vzajemnosti s uvédoménim si potieby druhych, byl rovnéz identifikovan jako
vyznamnéj$i ve VOC Znojmo. Lze konstatovat, ze ackoliv ma VOC Znojmo nizsi
geografickou koncentraci zkoumanych podnikateltt nez VOC Mikulov, piesto disponuje VOC

Znojmo vyssi intenzitou socialnich interakci, a to s ohledem na prvek moci i s ohledem na
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pritomnost spoluprace. Shrnuti vysledkt u jednotlivych prvki institucionalni hustoty lze vidét
v tab. 16.

Tabulka 16: Vysledek porovnani institucionalni hustoty Amina a Thrifta (1994) u VOC
Znojmo a VOC Mikulov

Aspekt institucionalni AutoFi pristupi Vysledek komparace
hustoty dle pouzitych ke zkoumani institucionalni hustoty
Amina a Thrifta (1994) problematiky zkoumanych socialnich siti
(i) koncentrace Kelman etal. (2016),  VOC Znojmo < VOC Mikulov
podnikatelt Gonzalez Canché (2019) U =430,00; p < 0,01
VOC Znojmo > VVOC Mikulov
(ii) intenzita socialnich Petrusek (1969), SES: 2,25 > 1,00
interakci Rosinsky (2009)

Vyznamni aktéfi sestupné:
(1),E,F,BaJ, T

Bourdieu a socialni
kapital dle
Scott Morton a
Fi?gdﬂgnn%((zzoooozg)),’ VOC Znojmo > VOC Mikulov
(iii) socialni vazby Demossier (2010), SESm: 1,25 > 0,70
Z hlediska sily a moci Hudeckova a
Lost'ak (2012),
Ledo et al. (2013),
Bacon (2014),
Beckert et al. (2016),
Turner et al. (2018)

Vyznamni aktéfi sestupne:
(1),E,B,FaJ,s

Putnam (2001) a sociglni ¥ OC £nojmo >VOC Mikulov

kapital dle SES:: 1,00 > 0,30
Hudec¢kova a
Lost'ak (2012)

(iv) socialni vazby
z hlediska vzajemnosti
a potiebnosti Vyznamni aktéfi sestupné:

F, (1), E

Zdroj: vlastni zpracovani

I vysledky obsazené v tab. 16 odporuji jednozna¢nému vysvétleni ziskanych vysledku
pomoci teorie vyrobnich okrskii podporujicich prostorovou blizkost aktérti dle fady autord
(Felzensztein a Deans, 2013; Giuliani, 2013 a 2011 a 2007; Turner, 2009; Haughton
a Browett, 1995; Bagnasco, 1977), jelikoz i geograficky rozptylenéjsi uskupeni vinaid
s mensi koncentraci vykazuje vyssi intenzitu interakci aktért. Je pravdépodobné, ze pokud lze
pro rozdily mezi regiony V konkrétnich namétenych veli¢inach pouzit aparatu Amina
a Thrifta (1994) pro porovnani institucionalni hustoty, poté je i pouziti teorie ucicich se
regionu (Lundvall, 1992) odpovidajici pro vysvétleni disparit mezi regiony.
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4.2.7 Diskuse vysledki s poznatky z vyzkumu zabyvajicich se rozvojem vinarskych
regioni a enoturismem

Vysledky studie Haughtona a Broweta (1995) lze podpofit i nékterymi vysledky
diserta¢ni prace. Je ocCividné, ze inovativni praktiky mohou vést k aktivitam podporujicim
regionalni rozvoj, to zejména pokud jsou tyto inovativni praktiky spojeny s enoturismem.
Nelze vSak jednozna¢né souhlasit s regulatorni funkci mistnich mechanismi. Jak totiz ukazuji
vysledky disertaéni prace, aspekt slabé motivace mize znamenat, Ze vinafi Se neciti byt témito
mechanismy piili§ svazani. Rovnéz nelze souhlasit s dilezitosti prostorové blizkosti vinafstvi.
Naopak lze podpofit dilezitost prvku daveéry mezi aktéry a zasadni role spoluprace mezi
velkym vinafstvim a malymi vinafstvimi v regionu, ktera se zaroven v souladu se zmifiovanou
studii ukazala byti rutinizovanou praktikou. U vzajemnych degustaci pii navstévach sklept
vinaii je tfeba studii rozsifit 0 poznatek, ze znalosti nejsou sdileny prostou vzajemnou
ochutnavkou a poskytovanim zpétné vazby. K obohacovani tacitnimi znalostmi totiz dochazi
az ve chvili, kdy jednotlivi aktéfi sdileji i své vyrobni know-how, a umoziuji tak druhym
vinafim zlepsit své vinifikacni postupy.

V rozporu se studiemi Morrison a Rabellotti (2009) a Mitchella et al. (2014) nezalezi pti
intenzit¢ vymény informaci u moravskych vinatt na velikosti vinatstvi. Pfi distribuci znalosti
v moravskych uskupenich vinaii totiz zalezi na konkrétnich vinaiskych regionech, které se
mohou lisit objemem socialniho kapitalu a pritomnosti divéry jako determinantu obohacovani
tacitnimi znalostmi. Stejn¢ tak nelze aplikovat pro potieby moravskych vinafskych uskupeni
ani poznatky Turnera (2009), Felzenszteina a Deanse (2013) nebo Bortota et al. (2015)
z anglickych a chilskych vinafstvi, protoze prostorova blizkost vinafstvi neni pro spolupraci
podstatna. Vice elementarni se U VOC Znojmo zda byt predevsim blizkost socialni. Takové
vysledky jsou v souladu se studii kalifornskych vinatstvi Gutheyho (2008).

RovnéZz lze souhlasit se studiemi Giuliani (2013, 2011, 2007) a Exposito-Langa
et al. (2018) podtrhujici dulezitost funkénich socialnich siti pro pfedavani védomosti mezi
vinaii a vznik naslednych inovaci. Podpofit lze vyznamnou roli externich vazeb vinaid vné
regionu, piedevsim u nékterych klastra vinaiti. Nelze vSak souhlasit s dilezitosti prostorové
blizkosti, kterou autorka zminuje, a vysledky disertaéni prace tak podporuji spise stanovisko
Tomas-Miquela et al. (2018). Prvky udrzitelnosti nebyly moravskymi vinafi ve spojitosti
S regionalnim rozvojem zminovany, a to na rozdil od studie Warner (2007).

Na zékladé rozhovori s vinaii lze tvrdit, Ze i kdyZ je v souladu s poznatky Ufia-Alvarez
a Villarino-Pérez (2019) autenticka vinna kultura pro enoturismus a rozvoj regionu zasadni, je

tieba zaroven specifikovat ptistupy rozdilnych klastrii vinait. Zatimco Ochrdnci terroir se
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mohou snazit o obhajovani mistni vinaiské kultury, Lidovi obchodnici nemaji problém s jejim
,rozmélnénim* na ukor pfizpusobeni pozadavkl konzumentim a navstévnikim regionu.
Zejména pro Ochrdnce terroir tedy uskupeni VOC mize byt nastrojem pro prezentaci
jedine¢né vinné kultury. V rozporu s vysledky studie to vSak nemusi byt pouze piistup
Ochrancii terroir, ktery rozviji region. I kdyz nelze zbylé dva klastry vinafti povazovat za
takové, které by obhajovaly typi¢nost regionu, u VOC Znojmo jsou do vzajemné spoluprace
zahrnuti vinafi ze vSech tii Klastra zaroven. | Lidovi obchodnici maji tedy zajem na iniciaci
aktivit enoturismu — bez ohledu na jejich pfistup ke ,,spravné* kvalité vina VOC. Na rozdil od
vySe zminéné studie dochazi k utvrzovani identity nikoliv pomoci rutinizovanych praktik
(ty jsou pouze soucasti procesu socidalni konstrukce reality/kvality), ale zejména
prostiednictvim sociometrickych hvezd moci. U téchto ,mistnich elit“ nelze v rozporu
s Turnerem et al. (2018) jednozna¢né doporucit jejich vylouceni z regionu, jelikoz vysledky
této disertani prace neukazaly na jednozna¢ny negativni dopad téchto aktért disponujicich
moci. Za prvky podporujici enoturismus lze tedy povazovat nejen typicnost, terroir
a lokalizované praktiky, jak tvrdi Ribeiro et al. (2018), Dimitrova a Angelova (2020),
Richards (2002), Corigliano a Mottironi (2013) a Corigliano (2016), ale je ticba
zakomponovat i dal$i aktivity zahrnujici spolupraci a inovace v enoturismu, a to i ze strany
vice marketingové zamétenych (globalizovanych) vinaistvi.

Obecné lze souhlasit s nazorem celé¢ fady odbornikd (Dressler a Paunovic, 2019;
Greinert et al., 2019; Ferreira a Hunter, 2017; Flint et al., 2016; Skalova et al., 2016;
Chiattone et al., 2015; Dicheva a Kovacheva, 2014; Tassinari et al., 2010), ze aktivity
enoturismu jsou aktivitami potencialné rozvijejici vinaisky region. Vinati VOC Znojmo jsou
zaroven presvédcéeni, ze pro navstévniky regionu je zasadni i poznavani mistnich pfirodnich
scenérii napf. Narodniho parku Podyji, navstéva specializovaného vinatrského centra Vlkovy
véze ve Znojmé, ubytovani ptimo ve vinafském regionu, degustace vin na vinaiské stezce,
ato s cestovanim pomoci Vinobusu. VSechny tyto poznatky jsou v souladu s vysledky Getze
(1999).

Je to prave propojeni pomoci zminéného Vinobusu, které utvari vinaiskou stezku i na
jinak velmi rozlehlém tuzemi znojemského vinafského regionu se vzajemné vzdalenymi
vinafstvimi. DiileZitost této specialni ,,Vinobusové stezky“ tedy podporuje i vysledky Brase et
al. (2010). U VOC Mikulov nebyly takové aktivity vinafi jmenovany. Tito vinafi v rozporu
s Brasem et al. (2010) nepovazuji enoturismus stejn¢ jako regionalni rozvoj za zvlasté
dulezity a neplanuji nadanych aktivitach participovat. Na rozdil od studie Kiral'ové

a Hamarneha (2017) nebo Torre a Pereze (2014) vinafi z obou uskupeni VOC nezminovali
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dulezitost $irsiho kulinafského turismu — témét vzdy zdaraznovali vyhradné enoturismus, at’
uz pozitivné, nebo negativné. Pokud interviewovani aktéfi zminovali spojitost se
zemédélskymi produkty, poté to byly takové produkty, které nabizeli jako Soucast
produktového portfolia ve svém vlastnim vinafstvi. O zemédélskych subjektech jiného
zaméfteni ¢i farmach poskytujicich ubytovani se vSak vinafi nezminovali, a to 1 pfes to, ze
vinaii VOC Znojmo c¢asto odkazuji na jiné vinafe zuskupeni. Dle Powella (1990)
a Hallaetal. (2004b) tedy VOC Mikulov odpovida ,,vinaiské (turistické) stezce®, avSak
srozdilem, ze vznik byl iniciovan endogenné a existuje spole¢nd propagacni aktivita.
VOC Znojmo odpovida vysoce kooperativni ,,rozvinuté socialni siti*, ktera zahrnuje i jiné
subjekty cestovniho ruchu (napt. Vlkova véz ve Znojme), avSak nezahrnuje dalsi kulinaiské
aktivity v regionu.

Lze podpotit vysledek studie Mitchella (2006), ktery zduraziuje dulezitost samotného
zazitku pro ucastniky enoturismu pii navstiveni vinafstvi. Ve VOC Znojmo potvrdila tuto
skute¢nost sociometricka hvezda spoluprdce vypovédi zduraznujici zazitek z navstiveni nejen
velkého vinaistvi, ale i dalSich malych vinafstvi v regionu, ¢ehoz je dosahovano vzajemnou
spolupraci. Vinati v8ak v zadném ptipadé nezdiraziovali mezigenera¢ni rozdily navstévnika
vinarstvi jako podstatné, jako tomu ¢inili napf. Dodd a Bigotte (1997), Treloar (2002) nebo
Charters a Fountain (2006).

Pohled Fraser a Alonso (2006) na dulezitost jednotlivych obchodnich ¢innosti ze strany
vinai'stvi (véetné zahrnuti enoturismu) lze na zaklad¢é vysledkd rozsifit zejména o fakt, ze
pohled na enoturismus nelze generalizovat pro vsechna vinafstvi nebo vinaiské regiony.
I mezi moravskymi uskupenimi VOC, a tedy moravskymi vinafskymi regiony, totiz existuje
znaény rozdil v percepci dulezitosti a pfinosu enoturismu. Nezajem na ucasti enoturismu je
poté zpusobovan piili§ vysokou aktivitou enoturismu, konkrétné v regionu Mikulovsko.
V kontrastu s vyse uvedenou studii byla pfitomnost v aktivitach zahrnujicich enoturismus
iniciovana pravé snahou o ziskani vét$iho mnozstvi navstévniki, konkrétné v regionu
Znojemsko. Vinaii Znojemska se vyporadali s nedostate¢nou infrastrukturou v regionu,
véetn¢ znacné velkého prostorového rozlozeni vinaii v regionu tim, ze iniciovali vznik
Vinobusu, ktery ucastniky enoturismu mezi vinafstvimi pfevazi podle pfedem stanoveného
Jizdniho fadu. Tito vinafi v rozporu s vyse zminénou studii neberou aktivity enoturismu jako
¢innosti narusujici soucasnou obchodni aktivitu nebo omezujici ekonomicky piinos (na rozdil
od vinait VOC Mikulov) a enoturismus povazuji za ¢innost podnécujici regionalni rozvoj.
Oproti vysledkium studii Ledo et al. (2013) nebo Montelly (2017) netesi moravsti vinaii obou

uskupeni VOC udrzitelnost a ekologii konceptu.
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Podstatnym ptinosem prace je zjisténi, ze uskupeni vinaii typu VOC mize v nékterych
ptipadech (viz VOC Znojmo) slouzit jako platforma pro vzajemnou spolupraci rozvijejici
region, a lze tak fici, ze vznik samotnych vinaiskych uskupeni zahrnuje i potencial
regionalniho rozvoje. Zjisténi je v souladu s vysledky zkoumani uskupeni VOC ProkeSem
(2019). V souladu s Correia a Brito (2016) lze tici, ze vinafi VOC Znojmo sdili spole¢nou
vizi regionalniho rozvoje a planuji budouci podnikatelskou aktivitu.

Zaverem je tieba poukazat na zajimavy kontrast klastrti Lidovych obchodnikii ve VOC
Znojmo a Ochrancii terroir ve VOC Mikulov, konkrétné na jejich vztah kautenticité
a regionalnimu rozvoji. I kdyz stiet nazora jednotlivych Klastrii — a proces socidlni konstrukce
kvality — nemusi nutné vést k aktivitam ptimo zpasobujicim regionalni rozvoj, jsou jednotlivé
Klastry vinait zapojeny do aktivit regionalniho rozvoje rtiznou mérou, a to v zavislosti na
konkrétnim regionu. Bez ohledu na potencialni preference konzumentl a ucastnika
enoturismu, které by zahrnovaly ptfedev§im poptavku po unikatnosti, regionalni a zaroven
historicky tradi¢ni autenticité¢ (terroir) (Dimitrova a Angelova, 2020; Ribeiro et al., 2018;
Zeleny et al., 2018; Corigliano, 2016; Corigliano a Mottironi, 2013; Richards, 2002), je tfeba
zvazit i pristup ktéto problematice ze strany samotnych aktéri v zemé&délstvi — v tomto
piipadé vinaru. I kdyz v ur¢itém vinaiském regionu muze existovat Klastr vinaii podporujici
koncept terroir, nemusi mit vinafi zdaného Kklastru za kazdych okolnosti zajem
0 zprostiedkovani regionalni typi¢nosti navstévnikim regionu, stejné tak nemusi mit zajem na
regionalnim rozvoji zalozeném na konceptu terroir (viz Ochrdnci terroir ve VOC Mikulov).
Naproti tomu vV jiném regionu mohou mit na zprostiedkovani regionalni typic¢nosti
a regionalnim rozvoji zajem jak vinafi podporujici koncept terroir, tak prekvapivé i vinafi,
které lze povazovat za aktéry prosazujici marketingovy pfistup, ktery rozméliiuje regionalni
autenticitu (viz Lidovi obchodnici ve VOC Znojmo). Ne ve vSech piipadech tedy pfitomnost
regionalni a historicky etablované autenticity znamena automaticky regionalni rozvoj — spise
se jedna o potencial, ktery musi byt aktéry endogennim zpasobem vyuzit (napt. spolupraci).
Pfitomnost spoluprace mezi vinaii tak mize paradoxné slouzit k regionalnimu rozvoji i tam,

kde existuje konzumni a globalizované pojeti kvality.
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4.3 Metodika vyzkumu u skupiny odbornika: semistandardizované
rozhovory a senzorické hodnoceni

Rozhovory s odborniky byly provedeny v obdobi od tnora 2017 do dubna 2019, a to
telefonicky. Tab. 17 prezentuje profily odborniki anonymnim zpisobem. Vlastni realizace
rozhovoru byla mezi 30 az 45 minutami. Béhem provadéni rozhovord byly pofizovany
zvukové zaznamy, nasledné doslo k jejich kompletnimu ptepisu v elektronické formé. Focus
groups s odborniky nebyly jako metoda sbéru dat pouzity na zaklad¢ predbézného vyzkumu
u odborniku, kdy vétsina z oslovenych odborniki tento zptisob zamitla z divodu nemoznosti
vzajemného ¢asového piizptisobeni. Pocet aktéri 1ze povazovat i u odbornikt za dostate¢ny,
jelikoz doslo K teoretické saturaci dle Glasera a Strausse (1973). Analyza u ziskanych
odpovédi probihala stejné jako u vinard, tedy se zaméfenim na ptipady a se zkoumanim
vramci ptipadd i mezi nimi. Doslo k dekonstrukci pozorovanych jevi, byly nalezeny
opakujici se vzorce ve vypovédich a nasledné doslo ke spojovani ptipadt se spole¢nymi rysy
— dle tzv. interpreta¢ni syntézy Denzina (1987). Odpovédi aktért byly kédovany, stejné kody
byly pftifazeny segmentim textu sidentickym tematickym zaméfenim. Prvni kody byly
vytvoreny z teoretickych vychodisek, nasledné byly zpiesnovany a dal$i piibyvaly v prabéhu
analyzy in vivo. Poslednim krokem byla rekontextualizace, za ucelem zkoumani kazdé
z kategorii samostatné. Na rozdil od skupiny vinaft nedoslo u odbornikt k hledani idedlnich
typu (Weber, 1949/2011; Lofland a Lofland, 1995; Glaser a Strauss, 1973). Teorie byla

vytvotena induktivnim zpisobem dle grounded theory (Glaser a Strauss, 1973).

Tabulka 17: Profily odborniki pro semistandardizované rozhovory

Skupina (pocet aktéri) Pracovni pozice Koédové oznaceni aktéra

importér vina a destilati, barman
sommelier
Odbornici (5) obch. zastupce, pifedseda komise
sommelier, vinny kritik a novinai
sommelierka, pfedsedkyné komise

<X=<C

Zdroj: vlastni zpracovani

Témata vyzkumu jsou obsazena v tab. 1, 2 a 4 a jsou (s vyjimkou tab. 3) identicka jako
témata urc¢ena pro vinare. Rozdil tedy spocival zejména ve vyhradnim zaméfeni Se na Socidlni
kapital moci a na vzajemné puasobeni socialnich poli — viz Teilova (2011) a jeji vzajemné
ovlivnéni vinaii a odbornikt, nebo Bourdieu a Wacquant (1992), Bourdieu (1996) a Beckert
et al. (2016) a jejich zafazeni vinafti a expertd do autonomniho subpole. Naproti tomu

u skupiny odbornikd absentovalo zkoumani socialniho Kapitdalu spoluprdce, stejné jako
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fungovani odbornikt jako socialni sité. | v tomto ptipadé vychazela dana témata ze stejného
teoretického zazemi, jaké je obsazeno v metodice vénujici se skupiné vinait, a proto neni tato
¢ast metodiky znovu opakovana. Béhem samotnych vyzkumi piibyvala néktera témata
heuristickym zptsobem (Majerova a Majer, 2007, 2005). Monograficky piistup zajistil nizsi
miru standardizace interview, ptesto byl béhem rozhovora kladen diraz na stejna stézejni
témata (viz tab. 1).

Zkoumani odborniktit umoznilo — na rozdil od zkoumani skupiny vinait — postizeni
externi dynamiky vinaiskych regiond, ve kterych funguji uskupeni VOC (Christensen, et al.,
2015). Zkoumani regionalniho rozvoje v souvislosti s teorii strukturace Giddense (1984,
1998) bylo zaméfeno zejména na mozné odtrzeni regionu od Casoprostorové dimenze, a to
doporucenimi a prodeji vin ze strany odbornikii konzumentim nachazejicim se mimo
vinai'sky region vyroby (odtrzeni od mista). Jelikoz odbornici ¢asto pisobi mimo vinaisky
region, kde se uskupeni VOC nachazi, bylo mozné k odborniktim pfistupovat jako k aktérim
spolupodilejicim se na utvafeni vnéjsich vazeb dle Massey (1995) (viz diskuse o lokalitdch),
rovné¢z bylo mozné pozorovat dulezitost velikosti vinaistvi pro odborniky dle Bagnasca
(1977) (teorie vyrobmich okrski), dulezitost predavani znalosti mezi nékterymi vinafi
a odborniky dle Polanyiho (1966/2009) (sit¢ kontaktii a regiondlni zakorenéni), dulezitost
socialni blizkosti (resp. blizkosti subpoli) odbornikl a nékterych vinatrt dle Lundvalla (1992)
(teorie ucicich se regiomi). Zkoumany byly rovné€Zz postoje odbornikti k enoturismu

v regionech, kde se nachazi vinaistvi VOC.

4.3.1 ldentifikace KK a potvrzeného EK u odborniki

Teoretické zazemi pouzité pro skupinu odborniki odpovida zdrojaim uvedenym
v metodice pro skupinu vinait. Ziskani hodnot vtéleného kulturniho kapitilu bylo
u odbornikti provedeno stejnym zpusobem jako u vinaid (viz ¢ast metodiky vénujici se
skupiné vinafi), pricemz tento metodicky postup zahrnoval i identickou kvantitativni praci
s daty. Odlisnosti byl nizsi pocet slov v piepisu rozhovort, a to 7 755 slov celkem pro
vsechny odborniky. Na zakladé pouziti stejného postupu pro ziskani hodnot vzeleného
kulturniho kapitalu bylo mozné jednotlivé odborniky nanést do soufadného Systému, vytvorit
prostor vina pro odborniky, a nasledné propojit prostor vina vinatu i prostor vina odbornik?.

Ziskani hodnot ekonomického kapitalu u odbornikd probé&hlo oproti skupiné vinatt
odlisSnym zpisobem, a to kvuli specifické roli odbornikti jako hodnotitelii vina. Odbornici
nestanovuji u vin cenu jako tomu tak c¢ini vinafi, protoze jejich roli je zejména posoudit

kvalitu vina v zavislosti na jeho rtznych intrinsickych charakteristikach. Role odbornikt
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spociva v odborném potvrzeni urovné ceny stanovené Vinafi, pfiCemz toto potvrzeni je
manifestovano pfifazenim znamky vinu, ktera reprezentuje jeho kvalitu z pohledu skupiny
odbornikii. 1 vtomto piipadé tedy ekonomicky kapital reprezentuje spiSe postoje aktéra
k cen¢ vina, a to postoje neuvédomélé, protoze odbornici béhem senzorickych hodnoceni
ceny vin neznaji. Zatimco u vinafi byl ekonomicky kapital oznacen jako produktovy
ekonomicky kapitdal a odrazel primérné ceny vin u jednotlivych vinafstvi, u odborniku je
ekonomicky kapital dale oznacen jako potvrzeny ekonomicky kapitdl.

Zjistit, jaky postoj k cenam vin neuvédoméle zaujimaji odbornici, je mozné pomoci
kvantitativni analyzy obsahlych datovych souborti zahrnujicich vysledky soutézi vin. A¢ se
béhem téchto soutézi jedna o slepé degustace, pii kterych neni odbornikiim znamo, jaké vino
hodnoti a jakd je jeho cena, pfifazend znamka odrazi postoj odbornikti ke kvalité vina,
kterému jiz byla vinafi cena pfitazena. Vyhodou tak je, Ze odbornici nemohou ptidélovat
vinlm znamky na zaklad¢ znalosti jeho ceny. Avsak pro zjisténi vztahu mezi kvalitou
proklamovanou odborniky a cenou vin je tfeba abstrahovat od vlivu dalSich proménnych
v datovém souboru. Tyto datové soubory s vysledky z vinnych soutézi vétSinou obsahuji
u kazdého pozorovani (hodnoceného vina) fadu extrinsickych atributd, jakymi jsou nazev
hodnoceného vina, zemé a region pivodu vina, odrida révy vinné pouzité pro produkci,
ro¢nik produkce a doporucovana velkoobchodni nebo maloobchodni cena ze strany vinatu
nebo dovozcu vin do dané zemé, kde hodnoceni a prodej vina probiha. Mezi ¢asto uvadéné
intrinsické atributy patii kategorizace vina dle organoleptickych charakteristik na vina
Sumiva/bila/razova/Cervena/fortifikovana a sucha/polosucha/polosladka/sladka. Pritomnost
jinych intrinsickych charakteristik je v téchto datovych souborech méné casta.

Rozdil datovych soubord obsahujicich vysledky vinnych soutézi spociva oproti
aglomerovanym trznim datim zejména v ptitomnosti extrinsickéso atributu bodd, které
odpovidaji u kazdého vina praméru bodi udélenych vinu béhem slepé degustace
(senzorického hodnoceni) jednotlivymi odborniky v hodnotici komisi. Toto zprimeérované
vyjadieni kvality tedy dobfe odrazi pohled na kvalitu vin u skupiny odborniki vina —
nejcastéji someliérd, vinnych zurnalisti, dovozct vina, obchodnikl s viny a dalsich experti.
Body jsou ptridélovany na 100bodobé stupnici, a to dle mezinarodniho systému OIV
(Interntional Organisation of Vine and Wine). Jedna se 0 nej¢astéji pouzivany systém
hodnoceni, u kterého se u vin zohlednuje ¢irost a vzhled mimo c¢irost (v kritériu vhled). Dale
se hodnoti cistota, pozitivni intenzita a kvalita (v kritériu ving), nakonec cistota, pozitivni
intenzita, harmonicka perzistence a kvalita (v kritériu chut’). V zavéru se hodnoti i celkovy

dojem. Soucet jednotlivych znamek mutze dat dohromady maximalni mozny pocet 100 bodu.
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U sumivych vin pii hodnoceni pfibyva i perleni jako soucast vzhledového kritéria. U kazdé
hodnotici polozky mohou byt hodnotiteli navic dopisovany i poznamky, které vsak nejsou
zohlednovany pii vysledném bodovém ohodnoceni kvality vina (Zeleny a Zelena, 2018;
Vinaisky fond, 2016).

Datovy soubor pouzity v této disertacni praci zahrnuje sbér dat provedeny autorem
prace v letech 2015 a 2016 béhem nejvétsi soutéze vin v CR, Prague Wine Trophy (PWT).
Soubor obsahuje 1222 hodnocenych vin (z toho 528 ceskych vin). U kazdého vina byly
zaznamenany v$echny vyse uvedené intrinsické a extrinsické charakteristiky®. Navic byl vsak
u intrinsickych charakteristik zaznamenan i obsah alkoholu (v %) a obsah zbytkového cukru
vina (v g/l). Datovy set tedy obsahuje vétsi mnozstvi zachycenych charakteristik u kazdého
pozorovani, nez je u obdobnych datovych setli bézné. Obsah zbytkového cukru bylo mozné
s ohledem na vysledky u zkoumani socidlni konstrukce kvality u skupiny vinaiti povazovat za
podstatnou charakteristiku. S ohledem na zkoumani sdruzeni vinattt VOC pouzité v této praci
byla z ¢eskych vinafskych regionii vyélenéna jako samostatnd regionalni kategorie vina
s oznac¢enim VOC. Zahrnuti zahrani¢nich vin v datovém souboru zase umoznilo komplexng;jsi
porovnani vnimani Kkvality vin ze strany odbornikd, konkrétné porovnani ceskych vin
s oznacenim VOC s ¢eskymi viny bez oznac¢eni VOC a se zahrani¢nimi viny. Vysledky mély
zaroven umoznit urcit, jak odbornici vnimaji tzv. regionalni konkurenceschopnost (Zeleny
a Zelena, 2018), resp. konkurenceschopnost jednotlivych vinatskych regiont, a to na zakladé
dat charakterizujicich regiondlni produkci, v¢etné€ hodnoceni kvality produkce z tohoto
regionu pochazejici (Wokoun, 2010).

PWT se kona ve ¢tyfech pravidelnych kolech kazdy rok. Sbhér dat je standardizovany
napfi¢ jednotlivymi koly. Do soutéze lze piihlasit vina vyrobena pouze z révy vinné (Vitis
vinifera). Vina mohou byt zaslana jak ¢eskymi vinati, tak dovozci zahrani¢nich vin. Vina jsou
posuzovana separovan¢ s ohledem na hodnocenou vinnou odridu nebo typ vina. Hodnoceno
je celkem 32 kategorii, osm v ramci kazdého kola. Hodnotici komise v této soutézi sestava
z péti nebo Sesti odborniki. Hodnoceni vin probiha formou slepé degustace, béhem které
degustatoti neveédi, jaké vzorky jsou testovany. Nejvyssi a nejniz§i znamka v komisi
je ukazdého hodnoceného vzorku eliminovana a vysledna znamka pro kazdy vzorek

je aritmetickym primérem zbylych bodt. Nejcastéji degustuje kazdy hodnotitel fadu 20 vin

52 U kazdého vina musely byt dohledany a pfifazeny regiony dle jména a vyrobce/dovozce vin. U &eskych vin
byly regiony ptivodu dohledany podle internetové aplikace obsahujici informace o pivodu vin na internetovém
portalu Ministerstva zemédélstvi (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2016). U vin ze zahrani¢i byly regiony pivodu
dohledany na oficialnich webovych strankach jednotlivych vinaistvi.
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zaroven. Jeden z hodnotitelt je predsedajicim fidicim degustaci (Zeleny, 2017). Je tieba
zaroven Upozornit, ze se jedna o datovy soubor odrazejici hodnoceni ¢eskych odborniki, Které
nemusi byt analogické s hodnocenim odbornikti v zahrani¢i. Vyhodou pii pouziti vysledka od
¢eskych odbornika je, ze bylo mozné piedpokladat dobrou obezndmenost téchto odbornikt
s Ceskymi viny véetné vin klasifikace VOC.

Pro vyhodnoceni vlivu ceny na hodnoceni kvality odborniky bylo tfeba kontrolovat
| ostatni proménné, a to napi. pouzitim ekonometrickych regresnich modelu. Piednosti pouziti
regresnich modelti oproti jinym statistickym metodam je skute¢nost, Ze regresni model je
komplexné&j§i a umoziuje zjistit, jaky je konkrétni vliv jednotlivych prediktord na utvareni
kvality vina u odborniki. Na rozdil od prostého statistického testovani rozdila kvality
(napf. v zavislosti na ro¢niku), které pouze konstatuje ptipadnou pfitomnost rozdill, regresni
model dokaze odhalit, co (a do jaké miry) je pii¢inou takovych rozdild.

S ohledem na jiz publikované studie zahrnujici ekonometrické hédonické cenové
I kvalitativni modely byly vybrany dva vhodné mnohonasobné regresni modely za ucelem
zjisténi toho, jaké prediktory maji vliv na vnimani kvality vin odborniky, v¢etné uréeni miry
vlivu téchto prediktort. Konkrétné byla vybrana (i) mnohonasobna linearni OLS regrese
a pokrocilejsi a robustnéjsi (ii) mnohonasobna kvantilova regrese. Oba druhy téchto
regresnich modelt naraz pouzivaji u vina napt. Amédée-Manesme et al. (2019). Zeleny et al.
(2019) pracuji s kvantilovou regresi spolecné srobustni regresi. Jelikoz nebylo mozné
robustni regresi pro zkoumany datovy soubor pouzity v této disertacéni praci vypocitat (kvuli
jiné podob& modelu)®®, bylo v diserta¢ni praci pouzito kombinace regresnich modeld
pouzitych Amédéé-Manesme et al. (2019). Postaveni proménné Kvalita na levou stranu
rovnice navazuje na studie Gupty (2018) a Horowitz a Lockshina (2002).

Obé¢ vyse uvedené studie pouzivaji logaritmickou dvoustrannou transformaci regresnich
modeli typu Ln-Ln, a to z davodu absence linearity mezi levou a pravou stranou modelu.
Pravé linearita modelu je jednim z mala piedpokladid kvantilové regrese, zatimco u OLS
regrese patii mezi jeden z mnoha predpokladt. I v diserta¢ni praci tak bylo pouzito stejné
logaritmické transformace (rovnéz z diivodu absence linearity). Vice nez transformaci pomoci
dekadického logaritmu doporucuje ekonometricka teorie pro interpretaci vysledkti vhodnéjsi

transformaci pomoci logaritmu piirozeného (o zakladu Eulerova ¢isla e). Koeficienty jako

%3 Robustni regrese byla pii pouziti Essentials for R for Statistics plug-in programu /BM® SPSS®® Statistics
oznacena programem jako nevhodna s ohledem na datovy soubor a podobu modelu.
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vysledky regresniho modelu je totiz pti pouziti pfirozeného logaritmu mozné interpretovat
jako proporcionalni zmény (Gelman a Hill, 2006)°*. Model ma tedy nasledujici podobu:

19
In Kvalita;;, = ¢ + a;In(Alkohol); + a, In(Cena); + a; In(Cukr), +Z B Odriuda;
c=1
7 27
+ ZﬁcRoErtiki + Z B.Region; + &
c=1 c=1
(12)

Kde je In() piirozenym logaritmem, c je konstanta a ¢ je chyba predikce modelu.
Kvalita reprezentuje kvalitu vina v bodech na 100bodové stupnici uréovanou odborniky
béhem soutéze vin PWT. Alkohol znaci procento alkoholu ve vinech, Cena znaci
doporucovanou maloobchodni cenu urcovanou vinafi (piip. dovozci vin), Cukr znaci
zbytkovy cukr v gramech na litr. Odriida zna¢i odradu révy vinné Vitis vinifera, Rocnik znaci
roénik sklizné hroznti uvadény na lahvi vina, Region znaci vinaisky region puvodu vina.
Proménné Odriuda, Rocnik a Region jsou kvantifikovany transformovanim na dummy
variables.

Dtive vypoctena kvantilova regrese pro prvni, druhy a tieti kvartil datového souboru
bez logaritmické transformace vykazovala s ohledem na kvalitu modelu pouze velmi nizké
kvality, jelikoz pseudo R? se v jednotlivych kvartilech pohybovalo v rozmezi <0,13; 0,24>,
kdezto u vyse uvedeného vyzkumu Zeleného et al. (2019) se za dostate¢né povazuje dosazeni
hodnoty pseudo R? = 0,29, kdy model vysvétluje cilovou proménnou bezmala ze 30 %. Aviak
ani pii pouziti logaritmické transformace oboustranného typu Ln-Ln nedosahoval model
potiebné kvality pro vysvétleni formovani nazoru na kvalitu u odbornikii — u jednotlivych

kvartila se pseudo R? pohybovalo v rozmezi <0,16; 0,25>.

% Interpretace vyslednych regresnich koeficientii u jednotlivych proménnych miize probihat dvojim zptisobem.
V obou ptipadech je vSak tieba interpretovat zménu urcitého prediktoru tak, Ze zbylé prediktory zlstavaji
fixovany:

1) Interpretace Ln-Ln, kterou je mozné pouzit u spojitych proménnych. Tato interpretace znamena, ze zména je
brana jako elasticita cilové (zavislé¢) proménné Kvalita. Jinak feceno, vysledny regresni koeficient udava
% zménu cilové proménné Kvalita, a to pii zméné prediktoru (nezavisle proménné) o 1 %.

2) Interpretace Ln-Level, kterou je mozné pouzit u spojitych proménnych, ale je nutné ji pouzit u kategorickych
proménnych transformovanych na dummy variables. Pro interpretaci je tieba z vysledného regresniho
koeficientu vypocitat % jako (e" — 1) x 100, pticemz r znac¢i vysledny regresni koeficient dané kategorie.
U spojitych proménnych toto % znamena, o kolik % se zméni cilova proménna, pokud se zméni néktery
z prediktorid o 1 jednotku (napt. gram zbytkového cukru). U kategorickych proménnych vypoétené % znamena,
0 kolik % je dana kategorie kvalitn&jsi nebo mén¢ kvalitni nez kategorie zvolena jako referen¢ni kategorie pro
porovnani s ostatnimi.
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Pii zkoumani vlivu riznych proménnych (véetné ceny) na formovani nazoru na vino
u odbornikut tedy diserta¢ni prace dale obsahuje vysledky tykajici se vyhradné mnohonasobné
OLS regrese. Avsak pouziti této regrese je V porovnani Srobustni kvantilovou regresi
naro¢né&jsi s ohledem na nutné predpoklady vstupniho datového souboru. Absence linearity je
podobné jako u kvantilové regrese vyresena logaritmickou oboustrannou transformaci typu
Ln-Ln (Amédée-Manesme et al., 2019; Zeleny et al., 2019).%

Zatimco kvantilova regrese neni citliva na potencialné piitomné outliers v datovém
souboru, regrese OLS vyzaduje pro funkénost modelu (mimo jiné) i absenci outliers
(Rodriguez a Yao, 2017). | kdyz né¢ktefi autoti (Metcalf a Casey, 2016) doporucuji
logaritmickou transformaci jako dostacujici nastroj, jak utlumit v datovém souboru vliv
outliers, jini autofi (Cousineau a Chartier, 2010) zduraznuji, ze Samotna logaritmicka
transformace dat nemusi stalit, a proto je pied identifikovanim outliers vhodné nejdiive ze
vseho vstupni data normalizovat napt. logaritmickou transformaci (pokud jsou vstupni data
neparametrick4)®® a poté az identifikovat a odstranit outliers. V souladu s timto pfistupem
byla vstupni data pro OLS regresi logaritmicky transformovana a poté probéhla identifikace
multivariaénich outliers, jak dale doporucuji Cousineau a Chartier (2010), a to pomoci
porovnani Mahalanobisovych distanci s chi-kvadrat rozdélenim (také viz Meloun a Militky,
2001). Smazany jsou piipady, u kterych byla timto porovnanim ziskana p < 0,001.

OLS regrese rovnéz ptedpoklada absenci multikolinearity, ktera byla testovana
korelaéni matici spojitych proménnych u OLS regrese po provedeni logaritmické
transformace, pficemz nebylo mozné proménné pouzité v datovém souboru této disertacni
prace povazovat za vzajemné multikolinearni — i kdyz jsou korelace statisticky vyznamné
(p<0,01) na hladin¢ vyznamnosti oo = 5 %. Dosahovaly totiz maximalnich hodnot
korelacniho koeficientu pouze v rozmezi <-0,48; 0,44>. Po provedeni vSech vyse uvedenych
uprav datového souboru vykazovala v porovnani s kvantilovou regresi OLS regrese statisticky

vyznamné hodnoty kvality modelu R? = 0,36 (p < 0,01).

55 Avsak za urgitych piedpokladéi nemusi byt tato transformace nutna, protoze i pro linearni regrese mohou byt
pouzity nelinearni vztahy, a to pti zahrnuti vyssich polynomickych stupi nez 2, ptip. pokud do modelu vstupuji
kategorické prediktory ve formé& mnohonasobnych dummy variables (Wenz, 2019).

% Pparametricita se tyka zejména cilové proménné v regresnim modelu. U cilové proménné datového souboru
diserta¢ni prace bylo zjisténo nenormalni rozdéleni (testy Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk byly s hodnotou
p < 0,01). Zatimco dfive zminéna kvantilova regrese ne¢ini predpoklady ohledné normality cilové proménné, pro
OLS regresi je parametricita cilové proménné doporuc¢ovana (avsak nikoliv nutnd) tak, aby se snizil pocet
potiebnych pozorovani v datovém souboru. Rovnéz Buro (2020), Ruppert (2001) nebo Massart et al. (2003)
doporucuji logaritmickou transformaci jako nastroj dosazeni vice normalniho rozdéleni proménnych v regresnim
modelu. Naproti tomu parametricita rezidui cilové proménné je oproti regresi kvantilové nutnym predpokladem
pro OLS regresi (Rodriguez a Yao, 2017). Parametricita rezidui byla v pfipadé datového souboru disertaéni
prace zkoumana po provedeni logaritmické transformace graficky, a to pomoci P-P Plot.
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Vyse uvedeny postup znamend, ze hodnota potvrzeného ekonomického kapitalu
u odbornikti nabyva podoby linearni funkce, ¢emuz odpovida i znazornéni v prostoru vina
u odbornikt. Slou¢eni prostoru vina vinait a odbornikti probéhlo zobecnénim vysledki. Ke
klastrovani odbornikd nebylo piistoupeno z davodu jejich nizkého poctu v této disertacni

praci.

44 Vysledky SKK vina u odborniku: vliv jednotlivych kapitald
a regionalni rozvoj
Struktura vysledkt pro skupinu odbornikti odrazi vyse uvedenou metodiku. Nejdfive je
prezentovano kvantitativni vyhodnoceni datového souboru obsahujiciho senzorické
hodnoceni, pfi¢emz tento krok slouzi k identifikaci potvrzeného ekonomického Kapitalu
u odbornikt. Po identifikaci vteleného Kulturniho kapitalu z interview s odborniky je
provedeno naneseni této skupiny aktéri do prostoru vina. Nasledné je zkouman proces

socialni konstrukce kvality vin u odbornik, a to se zameétenim na koncept VOC.

4.4.1 Vysledky identifikace potvrzeného EK u odborniki

Zakladni popisna statistika uvedena vtab. 18 znazornuje charakteristiky datového
souboru obsahujiciho celkem 1222 pozorovani (hodnocenych vin). U spojitych proménnych
se cena pohybuje v rozpéti mezi 85 K¢ a 2999 K¢. Je tedy ziejmé, ze do soutéze vin nebyla
zahrnuta zcela nejlevnéjsi ani zcela nejdrazsi vina na ¢eském trhu. V porovnani s maximalni
cenou souboru vSak relativné nizky pramér (¥ = 376,52 K¢&) a stfedni hodnota
(¥ =292,50 K¢&) ve statistickém souboru ukazuji na nutnost redukce outliers. Vysledky
soutéze ukazuji na nejhife hodnocena vina na urovni 75,33 bodi a nejlépe hodnocena vina na
urovni 95,00 bodu. Je tedy evidentni, Ze cela sitka 100bodové stupnice nebyla hodnotiteli
vyuzivana a htife hodnocena vina byla ze soutéZze zcela vylou¢ena. Spojitou proménnou
s nejmensi smérodatnou odchylkou je % alkoholu (s, = 1,32), pti¢emz vSechna hodnocena
vina m¢la mezi 5 % az 20 % alkoholu, pfi pramérnych 12,79 % alkoholu. Zbytkovy cukr se
v souboru pohybuje od zcela suchych vin s 0,00 g/l az po velmi vysokou hodnotu u sladkych
vin odpovidajici 264 g/l. Primér zbytkového cukru odpovida 10,88 g/l, ale je tazen nahoru
zejména outliers v datovém souboru, jelikoz stiedni hodnota dosahuje pouze 3 g/l.

Kategorické proménné poté zahrnuji jednotlivé odridy révy vinné, tedy kategorie
hodnocené na vinné soutézi. Nejhojnéji je v souboru zastoupena kategorie modrych vinnych

odriad (11,13 %), které nebylo mozné separované grupovat z divodu velmi malé velikosti
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Tabulka 18: Zakladni popisna statistika datového souboru pro sestrojeni regresniho modelu
(1. &ast)

Spoiate:pfgégfnne AN XAx 3 Tts,
Cena (K¢) 85,00 2999,00 292,50 376,52+293,54
Kvalita (body) 75,33 95,00 86,29 86,42+2,63
Alkohol (%) 5,00 20,00 13,00 12,79+1,32
Cukr (g/1) 0,00 264,00 3,00 10,88+30,52
Kategorické Hodnoty proménné Cetnost v souboru (n = 1222)
proménné (dummy variables) n %
Cabernet Sauvignon 66 5,40
cuvée z bilych odrud 26 2,13
cuvée z modrych odrad 64 5,24
Frankovka 36 2,95
Chardonnay 77 6,30
italské autochtonni odrudy 60 4,91
Merlot 47 3,85
ostatni bilé odrady 89 7,28
Odruda ostatni modré odrudy 136 11,13
(ptip. kategorie Rulandské bilé 37 3,03
hodnocena Rulandské modré 42 3,44
V soutézi) Rulandské sedé 54 4,42
razova vina 53 4,34
Ryzlink rynsky 108 8,84
Ryzlink vlassky 38 3,11
Sauvignon Blanc 69 5,65
sladka vina 56 458
Sumiva vina 75 6,14
Tramin cerveny 29 2,37
Veltlinské zelené 60 491
1998 az 2008 50 4,09
2009 43 3,52
2010 54 4,42
Rocnik 2011 145 11,87
2012 215 17,59
2013 411 33,63
2014 274 22,42
nero¢nikova vina 30 2,45

Zdroj: vlastni zpracovani

podskupin. Castou odriidou je také Ryzlink rynsky (8,84 %). Nejméné zastoupena jsou vina
smisena z vice vinnych odrud (2,13 %) a Tramin Cerveny (2,37). Nejéastéji hodnocenym
ro¢nikem byl ro¢nik 2013 (33,63 %), nejmén¢ Cetn€ jSou poté zastoupena vina bez uvedeni
ro¢niku (2,45 %).

Pokracovani tabulky je uvedeno vtab. 19, kde se nachazi klasifikace proménné dle

regionu pivodu. Nejcetnéji zastoupena kategorie vin Vv datovém souboru odpovida regionu
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Tabulka 19: Zakladni popisna statistika datového souboru pro sestrojeni regresniho modelu

(2. &ast)

Kategorické

Hodnoty proménné

Cetnost v souboru

v : (n=1222)
proménné (dummy variables) N %
Mikulovsko 250 20,46
Slovacko 54 4,42
“ 4, . Velkopavlovicko 99 8,10
Ceska republika Znojemsko 74 6.06
Ceska vina s ozna¢enim VOC 19 1,55
cuvée z Ceskych regionti 22 1,80
Slovensko Malokarpatska vi.n. obl. 45 3,68
Juznoslovenska vin. obl. 21 1,72
Rakousko Niederosterreich 49 4,01
Némecko Pfalz 19 1,55
Mosel 32 2,62
stiedni Evropa ostatni regiony stiedni Evropy 61 4,99
Bordeaux a jihozapadni Francie 27 2,21
Region Vallée du Rhone 30 2,45
puvodu Francie Alsasko 22 1,80
Languedoc 29 2,37
ostatni francouzské regiony 52 4,26
Piemonte 40 3,27
Italie Veneto 26 2,13
Toscana 41 3,36
ostatni italské regiony 29 2,37
Spanélsko a Spanélsko a Portugalsko 22 1,80
Portugalsko Rioja 19 1,55
USA Kalifornie 35 2,86
. . Chile a Argentina 32 2,62
Chile a Argentina Mendoza 20 164
Oceanie Australie a Novy Zéland 22 1,80
nezafazené ostatni regiony 31 2,54

Zdroj: vlastni zpracovani

Mikulovsko (20,46 %) a Velkopavlovicko (8,10 %). Nejméné zastoupenou skupinou jsou

vina s oznacenim VOC, vina z némeckého regionu Pfalz a vina $pané¢lského regionu Rioja

(vsechny regiony po 1,55 %). Rozdily mezi nejvétsi a nejmensi skupinou vstupujici do OLS

regrese odpovidaji 13,16nasobku, ptficemz studie Amédée-Manesme et al. (2019) pracuje

i s rozdilem mezi skupinami odpovidajiciho 76,52nasobku. V ramci Ceské republiky jsou

zahrnuty vsechny Ctyfi vinaiské podoblasti z oblasti Morava. Vyc¢lenéna byla pro porovnani

vina s ozna¢enim VOC. Stredoevropsky kontext srovnani umoznuje zahrnuti slovenskych,

rakouskych a némeckych vinatskych regiond. V ramci Evropy jsou zahrnuty rovnéz vinaiské

regiony Francie, Itdlie a Spanélska &i Portugalska (ze kterych byla zv1ast vycélenéna Rioja).
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Porovnani s Novym svétem je mozné diky zahrnuti regiont z USA, Australie a Nového
Z¢landu i Chile a Argentiny (s vy¢lenénim regionu Mendoza).

Z vysledku regresniho OLS modelu vyplyva, Ze ¢esti odbornici hodnoti statisticky
vyznamné 1épe (p < 0,01) takova vina, u kterych vinafi ¢i dovozci stanovuji vyssi ceny. Cena
jako spojita proménna je tedy velmi dobrym prediktorem pro hodnoceni kvality odborniky.
Konkrétné 1% zména ceny znamena 0,02% zménu kvality hodnocené ¢eskymi odborniky.
Vzhledem k rozpéti hodnoceni mezi 75 a 95 body na vinnych soutéZich to v praxi znamena,
7e u relativné nizsi zmény ceny u vina, napt. 0 100 %, dojde u vina napt. s cenou 150 K¢
k navyseni na 300 K¢ a zaroven je zaznamenana pouze nepatrna zména hodnoceni kvality
ceskymi odborniky na 100bodové stupnici, konkrétné napi. z 80 bodt na 81,6 bodi. Avsak
u zasadnich zmén ceny, napt. o 500 %, jsou vina se stejnou cenou 150 K¢ navysena na
900 K¢ a zaroven dojde K relativné zasadni zméné hodnoceni kvality ¢eskymi odborniky, a to
ze stejnych 80 bodu na 88 bodi. VySe uvedené zmény ceny znamenajici zmény hodnoceni
kvality ceskymi odborniky jsou brany jako ceteris paribus, dalsi prediktory jsou tedy
fixovany a nedochazi k jejich zméné (viz tab. 20). Vysledky tudiz odpovidaji ¢etnym studiim
davajicim do spojitosti vyssi cenu vin S vyssi kvalitou hodnocenou odborniky (Benfratello
et al., 2009; San Martin et al., 2008; Costanigro et al., 2007; Roberts a Reagans, 2007; Haeger
a Storchmann, 2006; Schamel a Anderson, 2003).

Zajimavé jsou vsak i dalsi vysledky regresniho modelu, které se piimo netykaji ceny,
avsak muze jich byt vyuzito pro obohaceni vysledki tykajicich se socidlni konstrukce kvality
vin u odborniki. Na rozdil od ceny nema, ceteris paribus, proménna Alkohol statisticky
vyznamny vliv na formovani nazoru na kvalitu vin ze strany ¢eskych odbornikt (p = 0,65).
Zvysujici se obsah alkoholu u vin tedy neznamena vnimani vina jako kvalitngjsiho ¢eskymi
odborniky. Naproti tomu proménna Cukr ma, ceteris paribus, statisticky vyznamny vliv pfi
hodnoceni kvality vin ¢eskymi odborniky (p < 0,01), ale strmost rastu hodnocené kvality se
stoupajicim cukrem je nizs$i nez v piipadé ceny, coz je reprezentovano nizsi hodnotou beta
koeficientu. V tomto piipadé 1% zména zbytkového cukru znamena 0,004% zménu kvality
hodnocené ¢eskymi odborniky. Konkrétné je u vina, které se v obsahu zbytkového cukru
zvysi napt. o 2500 %, tedy napt. z 1,5 g (suché vino) na 39 g (polosladké vino), zaznamenan
rust kvality napf. z 80 bodd na 88 bodi. Avsak je tfeba mit na mysli, ze kategorie sladkych
vin nebyla v hodnoceni kvality ¢eskymi odborniky zaznamenana jako statisticky vyznamné
kvalitngjsi oproti referencni kategorii (p = 0,41) a dalsim kategoriim. Je proto tfeba brat
v uvahu, Ze narGst kvality vnimany cCeskymi odborniky je v pfimé tmeéfe s rostoucim

zbytkovym cukrem az 0 hranice cca 45 g/l zbytkového cukru, tedy hrani¢ni hodnoty, od které
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Tabulka 20: Vysledky regresniho OLS modelu piedstavujiciho ekonometricky hédonicky
model vnimani kvality vina u odbornikt (1. ¢ast)

Prediktor Hodnoty prediktoru B koeficient? p-hodnota
Spojité prediktor Cena 0,020 <0,01%
(Inptrjansf%rmovani) Alkohol -0,004 0,65
Cukr 0,004 <0,01*
Cabernet Sauvignon 0,018 <0,01*
cuvée z modrych odrid 0,003 0,63
Frankovka 0,011 0,11
Chardonnay 0,009 0,13
italské autochtonni odrudy 0,043 <0,01*
Merlot 0,024 <0,01*
ostatni bilé odrudy 0,004 0,34
Odruda ostatni modré odriidy 0,011 0,07
(dummy variables) Rulandské bilé 0,003 0,63
Rulandské modré 0,014 0,04*
cuvée z bilych odrud Rulandské sedé 0,005 0,45
referen¢ni kategorie razova vina 0,006 0,39
Ryzlink rynsky 0,006 0,32
Ryzlink vlassky 0,017 0,01*
Sauvignon Blanc 0,014 0,03*
sladka vina 0,006 0,41
Sumiva vina 0,003 0,65
Tramin ¢erveny 0,017 0,02*
Veltlinské zelené 0,024 <0,01*
1998 az 2008 0,007 0,30
Rocnik 2009 0,000 0,99
(dummy variables) 2010 0,001 0,89
2011 -0,003 0,67
nero¢nikova vina 2012 -0,003 0,62
referenéni kategorie 2013 -0,003 0,69
2014 -0,008 0,24

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hladiné vyznamnosti
o = 5 %; *odpovida hodnotam nestandardizovanych beta koeficientii OLS regresniho modelu.

jsou vina klasifikovana jako sladka.

Roénik vina nemél, ceteris paribus, na hodnoceni kvality ¢eskymi odborniky vliv
(p=0,24 az p = 0,99). | kdyz m¢l koeficient beta tendenci klesat u novéjsich vin a stoupat
U vin starSich, u zadného z ro¢nikd nebylo zaznamenano, ze by byl statisticky vyznamné
kvalitngjsi pfi porovnani s referencni kategorii. Pro ceské odborné hodnotitele je pii jejich
hodnoceni kvality ro¢nik vina irelevantni veli¢inou. U vinnych odrid nebyla jejich vétsi cast
oproti referenc¢ni kategorii 1épe hodnocena. Avsak u 8 odrad c¢esti odbornici statisticky
vyznamné lépe hodnotili, ceteris paribus, jejich kvalitu (p < 0,01 az p = 0,04).
Dle vzestupného vnimani kvality se jednalo o Sauvignon Blanc a Rulandské modré. Rozdil

oproti referencni kategorii vSak nebyl piili§ vysoky — tyto 2 odrady byly hodnoceny o0 1,41 %
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lépe. Dale Tramin cerveny a Ryzlink vlassky hodnocené o 1,71 % lépe nez referencni
kategorie a Cabernet Sauvignon hodnoceny 0 1,81 % 1épe nez referenéni kategorie. O 2,43 %
1épe nez referenéni kategorie byly ¢eskymi odborniky hodnoceny odridy Veltlinské zelené
a Merlot. Nejlépe ze vSech poté byla Ceskymi odborniky hodnocena vina z italskych
autochtonnich odrad, a to 0 4,39 % lépe nez referen¢ni kategorie. Zatimco rozdil 1,81 % lze
napf. u 90bodového vina povazovat za zanedbatelny (narust na 91,63 bodua), u italskych
autochtonnich odrid je nartst u takového vina — s ohledem na nejéastéji ziskavané rozpéti
bodi — jiz relativné znatelné (narust na 93,95 bodi). Celkové Ize tak fici, Ze hodnoceni kvality
v zavislosti na vinnych odrudach tvofi relativné homogenni celek s vyjimkou nékterych
odrid, které dosahuji nepatrné vysSiho bodového ohodnoceni o0 cca 1,5 az 2 body.
Vice exotické kategorie zahrani¢nich autochtonnich odrid poté mohou byt ceskymi
odborniky hodnoceny 1épe o0 vétsi bodovy rozdil, konkrétné az o cca 4 body.

Z divodu zaméfeni disertani prace na uskupeni vinaift VOC jsou podstatné i vysledky
tykajici se hodnoceni kvality v zavislosti na jednotlivych regionech. Pii pohledu na rozdily
v hodnoceni v zavislosti na regionu pivodu vin, ceteris paribus, jsou témé&f vSechny regiony
co do kvality z pohledu ¢eskych odbornikti velmi homogenni. Referenéni kategorii pro
srovnani bylo Znojemsko, které se vnimanou kvalitou svych vin neli§i od zbylych
moravskych vinarskych podoblasti, tedy Mikulovska (p = 0,59), Slovacka (p = 0,18),
Velkopavlovicka (p = 0,10) a vin smichanych z hroznii pochazejicich z vice vyse uvedenych
regiont naraz (p = 0,54). RovnéZ vina pochazejici z vinic registrovanych pod klasifikaci
VOC, ktera zaroven nesou tento znak, nejsou Vv porovnani s referen¢ni kategorii a dalSimi
moravskymi vinafskymi regiony statisticky vyznamné lepsi nebo horsi dle hodnoceni ¢eskych
odbornikii (p = 0,74). Ceska vina jsou tedy co do kvality velmi homogenni a rozdil v jejich
Kvalit¢ mize byt zpisoben vyznamné vice pouzitou vinnou odridou, zbytkovym cukrem,
cenou, resp. jinymi prediktory nezahrnutymi do tohoto modelu. Na vnimani kvality ¢eskych
vin z pohledu ¢eskych odbornikt nema vliv ani konkrétni region ptivodu, ani zafazeni vin pod
klasifikaci VOC (viz tab. 21).

Cesti odbornici hodnoti stejné kvalitné jako viechna vyse uvedena Geska vina (a tedy
I vina soznacenim VOC) i vina pochazejici z dalsich evropskych, ale i novosvétskych
regiont. Na stejné kvalitativni Grovni vnimaji napt. vina ze Slovenské republiky (p = 0,18
ap= 0,79) arakouského regionu Niederssterreich (p = 0,31). Ceska vina se u domacich
odborniki piekvapiveé vyrovnala i celé fade vin z dalSich proslulych evropskych regionti jako
jsou Bordeaux (p = 0,05), udoli feky Rhony (p = 0,23), Alsasko (p = 0,24), Languedoc
(p =0,62), Toskansko (p = 0,13), Spanélské a portugalské regiony (p = 0,16), a to vcetné
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Tabulka 21: Vysledky regresniho OLS modelu predstavujiciho ekonometricky hédonicky
model vnimani kvality vina u odbornikui (2. ¢ast)

Prediktor Hodnoty prediktoru B koeficient? p-hodnota
Mikulovsko -0,002 0,59
Ceskd Slovécko' 0,004 0,18
republika Velkopavlovicko -0,007 0,10
¢eska vina s 0znacenim VOC -0,002 0,74
cuvée z Ceskych regioni 0,004 0,54
Slovensko Malokarpatska Vi_n. obl. 0,001 0,79
Juznoslovenska vin. obl. 0,009 0,18
Rakousko Niederosterreich 0,005 0,31
Némecko Pfalz 0,015 0,03*
Mosel 0,013 0,04*
Region sti. Evropa ostatni regiony sti. Evropy -0,004 0,39
(dummy Bordeaux a jihozap. Francie -0,012 0,05
variables) Vallée du Rhone 0,008 0,23
Francie Alsasko -0,008 0,24
Znojemsko Languedoc 0,003 0,62
referen¢ni ostatni francouzské regiony 0,011 0,04*
kategorie Piemonte -0,028 <0,01*
Iidlie Veneto -0,016 0,01*
Toscana -0,011 0,13
ostatni italské regiony -0,007 0,22
Spanélsko a Spanélsko a Portugalsko 0,009 0,16
Portugalsko Rioja -0,004 0,53
USA Kalifornie 0,009 0,13
Chile a Chile a Argentina 0,016 0,01*
Argentina Mendoza 0,009 0,19
Oceanie Australie a Novy Zéland 0,021 <0,01*
nezarazené ostatni regiony 0,004 0,30

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hladiné vyznamnosti
o = 5 %; todpovida hodnotam nestandardizovanych beta koeficientt OLS regresniho modelu.

Rioja (p = 0,53). Z Nového svéta poté ceska vina (véetné vin VOC) dobte obstoji u ¢eskych
odbornikd v porovnani s kalifornskymi viny (p = 0,13) nebo s viny z argentinského regionu
Mendoza (p = 0,19).

Avsak Ceska vina (v€etné vin VOC) jsou u ¢eskych odbornikt statisticky vyznamné
hife hodnocena pii porovnani s vybranymi zahrani¢nimi regiony (p < 0,01 az p = 0,04).
Konkrétn¢ si vedou 0 1,11 % hulie v porovnani s viny z n€kterych jinych francouzskych
vinafskych regiont, o 1,31 % hife v porovnani s viny z némeckého regionu Mosel, 0 1,51 %
hafe v porovnani s viny z némeckého regionu Pfalz, o 1,16 % hiie v porovnani s viny z Chile
a z Argentiny a o 2,12 % huife v porovnani s australskymi a novozélandskymi viny. Vsechny

tyto rozdily, a¢ jsou statisticky vyznamné, jsou vsak co do velikosti velmi zanedbatelné.
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U vina hodnoceného napt. 90 body by za predpokladu, ze pochazi z Australie nebo Nového
Z¢landu, ziskalo pouze malou bodovou prémii (91,90 bodu). Stejné maly rozdil v kvalité je
i U statisticky vyznamné hute hodnocenych vin (p < 0,01 az p = 0,01) oproti vinim ¢eskym
(v€etn¢ vin VOC). Konkrétné se jedna o vina z italského Veneto, ktera jsou hodnocena o 1,59
% hufe, a vina z italského Piemonte hodnocena 0 2,76 % hife (u 90 bodového vina se jedna
0 zménu 2,48 bodu).

Lze tedy fici, ze pii srovnani Ceskych vin (v€etné vin VOC) také s evropskou
a svétovou konkurenci neregistruji ¢eSti hodnotitelé vysoké rozdily v kvalité. I kdyz jsou
nekteré rozdily statisticky vyznamné, vzdy se jedna o zmény neptevySujici 2,5 bodu. I ve
svétovém kontextu se tak potvrzuje jiz vySe zminéné stanovisko, Ze vétsi roli nez regionu
pavodu c¢esti odborni hodnotitelé ptisuzuji cené, zbytkovému cukru, piip. nékterym
specifickym odradam révy vinné. Vina VOC lze tedy co do kvality z pohledu ¢eskych
odbornikii povazovat za plnohodnotny substitut vin ze vSech ostatnich vinaiskych regionu,

alespon pokud se jedna o vysledky slepé degustace.

4.4.2 Vysledky identifikace KK, prostor vina odborniki a SKK vin
v klastru odborniki

Vypoctené hodnoty veeleného kulturniho kapitalu pro odborniky (stejnym zpasobem
jako pro vinaie) jsou graficky znazornény v grafu 6. Vsichni aktéti dosahuji relativné
vysokych hodnot v porovnani s klastrem Lidovych obchodnikii. Aktéfi V a X protinaji tirovni
svého kulturniho kapitalu klastr Ochrdancii terroir i spodni ¢ast lzolovanych elitdri.
Sohledem na objem vetéleného kulturnino Kkapitdlu bylo mozné u téchto aktéru
V a X zaznamenat dtraz na obdobné aspekty vin (s vyjimkou ceny) jako u dvou vyse
zminénych klastri vinait. Pfi zahrnuti vztahu k cené vin jako dal§i z proménnych se vSak
skupina Odbornikit odd€luje od Ochrancii terroir a vyskytuje se ve stejné ¢asti prostoru vina
jako lzolovani elitari. Odbornici U, W a Y jsou z hlediska postoje k cen¢ vin rovnéz prolinani
se skupinou Izolovanych elitari, avsak dosahli ze vsech interviewovanych aktérti zcela
nejvyssiho objemu vezéleného kulturniho kapitalu, ktery svou hodnotou dokonce pievysuje
jakykoliv klastr vinati.

Pti zahrnuti vysledkt potvrzeného ekonomického kapitdlu bylo mozné Klastr Odbornikii
v souradném systému umistit do horniho pravého rohu, 0z zna¢i disponovani nejvyssim
objemem obou kapitali zaroven. Umisténi Odbornikii do této casti grafu na zakladé
vypoctenych vysledkt potvrzeného ekonomického kapitilu bylo podlozeno i vypovéd'mi

Odborniku ze semistandardizovanych rozhovort, jak je uvedeno dale. Znazornéni
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Graf 6: Sestrojeni prostoru vina odbornikti v zavislosti na ekonomickém a kulturnim kapitalu (se zahrnutim klastrd vinai)
(vlastni zpracovani)
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potvrzeného ekonomického kapitalu Odbornikii v grafu 6 odpovida charakteru kvantitativniho
vyhodnoceni pomoci regresniho modelu. Pozici Odbornikii v prostoru vina tak lze pouze
predpokladat, jelikoz vina drazsi hodnotili Odbornici statisticky vyznamné 1épe, resp. méli
Odbornici kladnéjsi postoj k vinim s vyssi cenou. Tato skute¢nost je v grafu znazornéna vzdy
ptimkou (nikoliv bodem jako u vinaft), a to s ménici se barvou zndzorfujici vztah mezi
hodnocenou kvalitou a cenou vin.

Na zédklad¢ vyhodnoceni interview s Odborniky lze generalizovat, Ze nepfifazuji
ozna¢eni VOC vysokou dilezitost, coz je ocividné ve vSech fazich procesu socidlni
konstrukce kvality. Konkrétné nebyl zadny z Odbornikii (s vyjimkou aktéra W) schopen nebo
ochoten detailné odpoveédét na jednotlivé otazky zahrnujici koncept VOC, které smétovaly
k exploraci jednotlivych fazi procesu socidlni konstrukce kvality.

| pfes vyraznou absenci vypovédi tykajicich se konceptu VOC bylo moZné ve
vypoveédich skupiny Odborniki najit pii zkoumani socidlni konstrukce kvality shodné znaky
se skupinou lzolovanych elitdru. Je tak mozné usuzovat, ze blizkost aktérd v prostoru vina
znamena i podobny proces socidlni konstrukce kvality, a to bez ohledu na to, zda aktéti patii
ke skupiné vinafd ¢i odbornikt. Stejné jako jsou lzolovani elitdri presvédceni o své vlastni
dominanci ohledné kvality vin, jsou i Odbornici presvédceni o své schopnosti senzoricky
nejlépe posoudit vina, a to dokonce 1épe nez samotni vinati. Jejich fenomenologické vnimani
ve fazi experimentace se tedy u vina nevztahuje k hotovému produktu jako spise
K ptesvédceni o svych vlastnich senzorickych schopnostech. Stejné jako Izolovani elitdri poté
I Odbornici podtrhuji svou mezinarodni zkusenost. Zatimco skepticismus ke kvalit¢ vin VOC
byl u Izolovanych elitari explicitné vyjadien v jejich vypovédich, u Odbornikiz se obdobny
postoj projevuje spise v neochoté odpovédét na otazky tykajici se kvality vin s ozna¢enim
VOC, resp. vnezajmu 0 tento koncept. Zaroven Odbornici u vin VOC neakcentuji ani
podstatny prvek regionalismu. Nize lze vidét nékteré z vybranych vypovédi tykajici se faze
experimentace skupiny Odbornikai:

,, ... SiCe mam v hlavé tu predstavu, ze to VOC nevzniklo jen tak, ale zakaznikovi bych ta vina
nikdy nedoporucil vice nez vina bez oznaceni.** (Aktér U)
., ... vaimdam to, ze téch VOC vin je malo. Dal bych tomu prostor, kdyby jich bylo vic.

Vinotéku, ze které hostovi prodavam, Stavim porad vic na zahranicnich apelacich. To by
musela byz ta konkrétni lahev VOC extrémné kvalitni, abych si ji vybral. * (Aktér V)

Vyse uvedena odpoveéd aktéra U i aktéra V se zaroven prekryva i s fazi interakce. Ta se

v piipadé interagovani s konzumenty vzdy omezovala na upozadéni vin VOC na ukor vin
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jinych, napt. zahrani¢nich, ktera jsou konzumentim odborniky naopak doporucovana.
V zadnych vypovédich se tedy nevyskytlo vyslovné doporuceni vin VOC hostim. Podobné
jako v ptipad¢ lzolovanych elitdru se tedy i u Odbornikii projevuje piedevsim prosazovani
vlastniho pojeti kvality, které v tomto ptipad¢ zahrnuje uptfednostiiovani jinych zahrani¢nich
vin pfed viny VOC nebo doporuc¢ovani ceskych vin bez oznaceni VOC. Shodny je pro
Izolované elitare a Odborniky i fakt, ze ve vypovédich tykajicich se interakce nezahrnuji
jakymkoliv zptsobem senzorické vlastnosti vin VOC, napt. zbytkovy cukr u VOC. Dale je
ziejmé, ze Odbornici interaguji zejména s dominantni téidou konzumentd, a V piipadé
interakce s vinaistvimi se interakce omezuje spise na vinafstvi zahrani¢ni. Pokud dochazi
k interakci s ceskymi vinaistvimi, poté neni nikdy tato interakce iniciovana pfitomnosti
vinafstvi v uskupeni VOC. Zaroven jsou Odbornici presvédéeni zejména 0 svém vlastnim
vlivu na ostatni skupiny aktért, pfipadné jsou piesvédéeni 0 své neovlivnitelnosti ze strany
jinych skupin aktért. Pokud vliv jinych skupin pfipousti, pak spiSe vyjimecné ze strany
nékterych zahrani¢nich vinafstvi. Odbornici jsou dokonce zna¢né skepticti i k nazorim ¢lent

jejich vlastni skupiny. Vybrané vypovédi jsou uvedeny nize:

. - U NAs V luxusni restauraci hosté dobré vino uz dokazi ocenit. Ja je ale dokazu ovlivnit,
hosté si totiz vybiraji podle toho, co jim seknu ... vzdycky si dokdzu ziskat diveru hostu.
Sazime se s kolegy, jak drahou lahev dokdzu hostiim prodat* (Aktér V)

,, ... mé 0S0bné neovlivni Vinar vitbec, nezajima mé, o mi rekne. Zajima mé vyrobni metoda,
ta technologie. Ale senzoriku si udélam sdam ... u konzumentii se zamérujeme na TOP
prazskou Klientelu “ (Aktér W)

,, ... navstevujeme s kamarady spise ta zahranicni vinarstvi a treba v Wtdalii nas ti vinari asi
ovlivrili, ... kdyz jsme se vratili do Cech, tak jsme se shodli, Ze jsme mnohem vice prodavali ta
vina z Vinarstvi, kterd jsme navstivili. “ (Aktér U)

,» .. kdyZ vidim, Ze je néjaky hodnotitel béhem toho hodnoceni mimo, tak si zaridim, abych uz
ho priste v komisi neméla ... ono totiz ta zkusenost hodnotitele hraje roli, spousta hodnotitelii
nema zadny prehled o mezindrodni produkci. “ (dktér Y)

Zatimco lzolovani elitari odkazovali za jiné zahrani¢ni vinafe a na skupinu Odborniki,
sami Odbornici odkazuji na dominantni tfidu konzumenti i na zahrani¢ni vinafe, ale
nezminuji interakci s Izolovanymi elitdri. Dle vypovédi aktéra tak lze usuzovat na vzajemné
ovlivnéni skupin vinatt a Odbornikiz, avsak pouze jednosmérné, tedy ovlivnéni vinatt
Odborniky, a to konkrétné lzolovanych elitari, kteti sleduji vysledky vinnych soutézi, kde

Odbornici vina hodnoti. Avsak OdborniCi se ve vytvareni socialnich konstruktt kvality zdaji
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byti ovlivnéni spiSe zahrani¢nimi nez Ceskymi vinafi, pfip. interaguji v ramci Své vlastni
skupiny, jak je zminéno dale.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, necochota Odbornikii blize se vyjadiovat ke konceptu VOC
znamena v podstaté absentujici fazi habitualizace socidlni konstrukce kvality u vin VOC.
Chyb¢jici interakce tykajici se vin VOC znemoziuji ustaleni ritualtt zahrnujicich kvalitu vin
VOC mezi Odborniky. Na rozdil od Izolovanych elitari nejsou Odbornici soucasti zadného
z uskupeni VOC, a nejsou tedy nuceni byt pravidelné konfrontovani s pohledem na kvalitu
u téchto vin. Naopak shodnym rysem je, ze maji OdborniCi stejné jako lzolovani elitdri
habitualizovanou vlastni — zjejich pohledu ,nejlepsi“ — predstavu kvality. Odbornici
vyznamné vice ovlivnéni zahrani¢nimi vyrobci nez vyrobci ¢eskymi poté dale habitualizuji
svij pohled na kvalitu mezi ¢leny své vlastni skupiny — a to i ptes obéasnou neduvéru vaci
nim. Habitualizace se Casto tyka vybranych intrinsickych a extrinsickych atributi vina. Faze
postupného a reciprocitniho ustaleni tohoto pohledu zejména v ramci skupiny Odborniku je

zfejma z nékterych nize uvedenych odpoveédi:

L Vsiml jsem si, Ze s kolegy zacindme preferovat vyssi procento alkoholu u destilatii, treba
u whisky cask strengzh. « (Aktér U)

,, Co ted Fesim je, Ze i v ramci té nasi komunity maji miillerky a vlasdky (pozn. autora: Miiller
Thurgau a Ryzlink vlassky) zkazené jméno. To se bude podle mé postupné ménit, protoze
v Ceské republice se najdou také super vina téchto odruid. “ (Aktér W)

., Mdam problém s mladymi sommeliéry. Snazi se posledni dobou nastavovat si takovou svoji
latku a ddvaji ndm najevo, ze rozumi viniim vic nez my, zabéhli sommeliéri. Ja bych tu latku
naopak shodil nize a jsem pro, abychom zkouseli | ta normdlni vina.* (Aktér V)

Stejné jako faze habitualizace i faze institucionalizace odpovida absenci podrobnéjsich
odpoveédi zahrnujicich proces socidlni konstrukce kvality u vin VOC. Misto toho se vSak
induktivnim zpisobem, a to v souladu s grounded theory, objevuje nova problematika, na
kterou davaji odbornici diraz, a to na vybrané intrinsické i extrinsické atributy vina. Shoda
vsech Odborniku v jejich postojich k vybranym atributim sveéd¢i o pfitomnosti socialnich
konstrukta kvality u vin obecné — nikoliv vin VOC. Zaroven je ocividné, Ze tyto existujici
socialni konstrukty ovliviiuji Odborniky pti jakékoliv dalsi experimentaci s viny, véetné
experimentace s viny oznacenymi VOC. Postoj Odbornikii K vinim VOC je tedy ovlivnén
(pfekryt) zejména postojem Kk vybranym intrinsickym a extrinsickym atributim vin obecné.

Priklady vypoveédi svédéicich o pritomnosti socialnich konstrukta tykajicich se vybranych

185



atributt jsou uvedeny v navazujici kapitole. Na obr. 18 je shrnut proces socialni konstrukce
kvality vina skupiny Odbornikii.

Stejn¢ jako lzolovani elitdri | Odbornici pouzivaji vysokou mérou esotericky
archaismus v ramci svého vtéleného kulturniho kapitalu (Bourdieu, 1984, 1986). Jejich
blizkost ke konzumentim dominantni tfidy sami explicitné zminuji (Bacon, 2014)
a Odborniky lze zatadit do autonomniho subpole spoleéné s lzolovanymi elitari. Je tedy
o¢ividné, ze vice nez tvorba jednotlivych poli pro rizné druhy aktéru pievlada v piipadé
interakce s vinem spiSe ¢lenéni na subpole, pii¢emz kazdé subpole mize zahrnovat vice druhi
aktér, coz podporuje piistup Beckerta et al. (2016), Bourdieua a Wacquanta (1992)
a Bourdieua (1996). | u Odborniki Ize pozorovat stejné jako u lzolovanych elitari jisty druh
elitatstvi (Nowak, 2012), avsak Odbornici nevyrab&jici zadny produkt zdaraznuji predevsim
vysokou kvalitu svych senzorickych schopnosti. Lze fici, ze skupina Odborniki disponuje
externi dynamikou skupiny i interni dynamikou skupiny (Christensen et al., 2015).

Vysledky je zajimavé diskutovat i v souvislosti s poznatky Teilové (2011). Avsak oproti
vysledim jeji studie ukazuje disertacni prace, ze nedochazi k obousmérnému ovliviiovani
¢eskych vinait a Odborniki. Zatimco 1zolovani elitdri registruji vysledky hodnoceni svych
vin od Odbornikii, Odbornici se nezdaji byti mluvéimi skupiny téchto vinail, jelikoz
nezminuji, ze by s 1zolovanymi elitari ptichazeli do styku nebo jimi byli ovlivnéni. Naopak
jsou vysledky disertacni prace v souladu se studii Aliho et al. (2010), kteti zduraziuji vliv
odbornych hodnotiteli na vinafe (p¥ip. na jejich nasledné ocefiovani vin). Ceské odborné
hodnotitele nelze povazovat za ptizpisobujici se riznym skupinam konzumentt, jak tvrdi
Bacon (2014). Spise se lze ztotoznit s jeho piistupem oznacujicim odborné hodnotitele za
Lautory legitimity nebo ,experty distinkce* stabilizujici normy ,spravné chuti.
Ve vypovédich Odbornikii totiz bylo mozné identifikovat vysokou miru symbolického
kapitalu.

Z duvodu absence faze habitualizace a institucionalizace v procesu socidlni konstrukce
kvality vin VOC je témé&f nemozné vyvozovat mozné implikace pro regionalni rozvoj.
Socialni konstrukt kvality tykajici se vin VOC tak u Odbornikii v podstaté absentuje. Jelikoz
Odbornici nepovazuji koncept VOC za atribut vin, ktery by vyznamnym zptisobem zvysoval
prodejni moznosti  (resp. maji ke konceptu spiSe indiferentni  stanovisko),
nenabizi/nedoporucuji takova vina konzumentim dominantni tfidy, se kterymi pfichazeji do
kontaktu, ani t¢émto konzumentim nedoporucuji navstévu VOC vinafstvi vice nez navstévu
jinych vinafstvi nenalezejicich do VOC. V tomto pripadé je tedy hlavni piekazkou pro

intenzivngjsi podporu regionalniho rozvoje — ke kterému by vypomohli také Odbornici jako
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Experimentace a subjektivni kvalita
Subjektivni vnimani VOC jako okrajové zalezitosti na trhu s
vinem; vina VOC vnimana jako ne kvalitngj3i neZ jina vina bez
tohoto oznaceni; prvek regionu neni u VOC zdlraziiovan

Ovlivnéni socialnimi konstrukty kvality v ramei vlastni komunity
odbornikil a v ramei komunity zahraniénich vinai

Objektivizace - socidlni konstrukt kvality

Odbornici proklamuji, Ze jejich pohled na kvalitu (odvozeny od K Diskuse a interakce
vybranych atributli vina) by mél byt aplikovan i v dalich Snaha odbornikii o prosazovani vlastnich nazort pii komunikaci
skupinach aktéri prichazejicich do kontaktu s vinem s konzumenty dominantni tiidy a pfi komunikaci s ¢leny vlastni
skupiny odborniki

Odbornici jsou od zbytku aktérii v pojeti kvality izolovani a
aktivné neparticipuji na socialni konstrukei kvality vin VOC Snaha o udrZeni si vlastniho pfistupu ke kvalité; podporovani

prodeje jinych vin nez VOC; diskuse ohledn& VOC chybi
Socidlnt konstrukt kvality vina Odbornikii: vie, co je ze zahranict
a z uréité jimi uzndvané vinné odrudy; vina bez zbytkového \ Komunikace s dal3imi aktéry - zahrani¢nimi vinaii j
cukru, vina starsi a drazsi (kvalita nent VOC) -

~ v

Habitualizace a reciprocita
Nedochazi k habitualizaci pohledu na kvalitu vin VOC, jelikoz
odbornici nejevi o tento koncept zdjem

V ramei skupiny odbornikt jsou habitualizovany nové pohledy na
kvalitu vin, avak bez ohledu na koncept VOC

Habitualizace pohledu na kvalitu souvisi s vybranymi

mntrinsickymi nebo extrinsickymi atributy vin /

Obrazek 18: Proces socialni konstrukce kvality vina u skupiny Odbornikt (vlastni zpracovani)
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aktéfl ucastnici se na externi dynamice skupiny — absence kvalitnich vazeb moravskych
vinait VOC na Odborniky.

Zaroven je tfeba mit na mysli, Ze jedinou skupinou vinaiu zakladajici kvalitu svych vin
(mimo jiné) na vysledcich vinnych soutézi byli Izolovani elitari. Avsak jednosmérnost téchto
vazeb znamena, Ze uroven vazeb neni dostatec¢na, jak lze usuzovat napt. v souladu s diskusi
0 lokalitach (Massey, 1995). Dle tohoto vice strukturalistického teoretického pfistupu jsou
vnéjsi vazby zakladnim prvkem regionalniho rozvoje, ale zaroven nemohou aktéfi vnéjsi
strukturu zcela ovlivnit, dokonce Odbornici sami by tedy méli caste¢né iniciovat vznik
kvalitnich vazeb s moravskymi vinaii VOC. V souladu s pfistupem siti kontaktii
a regionalnim zakorenénim (Blazek a Uhlit, 2011) by poté v idealnim ptipadé méla probihat
vyména tacitnich znalosti mezi vinati VOC a Odborniky. Pokud by byla vyména reciprocitni
a byla by habitualizovdna, doslo by ziejmé i k vytvoreni socialniho Konstruktu kvality vin
VOC u Odbornikii. Otazkou vsak zistava, jak by vsouladu s teorii ucicich se regionii
(Lundvall, 1992) doslo k navazani reciprocitnich vztahtt mezi Odborniky a vinaii VOC,
konkrétné k navazani reciprocitnich vztaht s Ochrdnci terroir a Lidovymi obchodniky, jelikoz
pozice téchto skupin aktéra je v prostoru vina znac¢n¢ vzdalena pozici Odbornikii.

Pti zahrnuti Odborniki jako dalsi skupiny umisténé v prostoru vira, resp. jako dalsi
skupiny socialné¢ konstruujici kvalitu vin, se tedy pro potencialni regionalni rozvoj zda byti
zasadni zejména role reciprocitnich a kvalitnich vztahd riznych aktérd (skupin aktért).
Vytvoieni soucasnych socialnich konstrukta kvality v uskupenich VOC — na kterém maji
mezi vinafi zasadni podil sociometrické hvezdy moci — a ktery je prezentovan na lahvi vina
pritomnosti oznaceni VOC ve formé nalepky, zfejmé neni dostateény pro realizaci aktivit
vedoucich Kk potencialnimu regionalnimu rozvoji ze strany Odbornikii. Na zakladé vypovedi
Odbornikii 1ze konstatovat, ze pro iniciaci jejich zajmu by socidlni konstrukce kvality vin
VOC u vinait musela probéhnout vyznamné odlisnym zptisobem.

U skupiny Odbornikii je ,,odtrZzeni* od konceptu VOC manifestovano jesté znatelngji
nez u lzolovanych elitdaru. Zejména kvantitativni vysledky podporuji Giddensovo oddé€leni od
mista a asu vyroby — vinaiského regionu aroéniku produkce (Kubatova, 2010). Casova
distance je o€ividnda, kdyz Odbornici nejsou schopni rozeznat mezi viny riznych ro¢nikd.
Prostorova distance se u Odborniki: projevuje tak, ze jsou vina VOC nerozeznatelna oproti
svétové produkci a zbylé produkci z ¢eskych vinafskych regiond. Lokalni aspekty vin VOC
jsou tak u Odbornikii spise rozmélnény, pfip. jsou vyjimecné ve stinu jinych — z jejich
pohledu slavnéjsich — vinafskych regiont. I v tomto pripadé je tedy zfejma relativni pozice

skupin aktért v prostoru vina, kdy razné skupiny socialné konstruuji kvalitu riznym
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zpusobem, a vytvorené socidlni konstrukty kvality (prezentované napi. oznacenim VOC),
nemusi byt prenositelné na dals$i skupinu. Naopak prosazovani nejen dynamiky interni, ale
i dynamiky externi muze vést k vytvoreni socialnich konstrukta kvality vin VOC i u doposud
nezainteresovanych skupin. I kdyz neni mozné predem fici, jakou konkrétni podobu by mély
vytvorené socialni konstrukty kvality vin VOC u Odbornikii, je oCividné, ze je piitomnost
tohoto procesu u Odbornikii nezbytna pro piipadné propagovani vin VOC (resp. vinaistvi
VOC) u konzumentt, se kterymi ptichazi Odbornici do kontaktu. Kvili absenci pohledu na
kvalitu vin VOC nebylo mozné pozorovat rozdilnou socidlni konstrukci kvality u téchto vin

v zavislosti na regionu ptvodu (konkrétnim VOC).

4.4.3 Diskrepance mezi vysledky senzorického hodnoceni a vypovéd’mi odborniki
ohledné kvality vin

Ne vsechny vypoveédi Odbornikii tykajici se jejich postoje Kk intrinsickym a extrinsickym
atributim vin odpovidaji kvantitativnim vysledkim OLS regresniho modelu. Postoje
K atributim jako je Cena, Alkohol, Rocnik nebo Odriida révy vinné se pii interview shodovaly
s vysledky regresniho modelu. Naproti tomu diskrepance byla nalezena u postojt k atributim
jako je zbytkovy Cukr vina nebo Region ptivodu, jak je uvedeno dale.

Umisténi Odbornikii v prostoru vina je pochopitelné odvozeno na zakladé¢ identifikace
objemu  jejich  veeleného  kulturmiho  kapitalu Vv jejich  vypovédich  béhem
semistandardizovanych rozhovora. Zde Odbornici proklamovali, ze preferuji vina vyznamné
drazsi pred viny levnéjsimi, vina prémiovych vinnych odrid pfed viny z odriad béznych, vina
predevsim ze zahrani¢nich regionu pied viny domacimi, vina sucha pted viny se zbytkovym
cukrem a vina v ne¢kterych ptipadech starsi pfed viny mladsimi. Alkohol dle nich (s vyjimkou
aktéra U) nema mit na jejich hodnoceni kvality vliv. VSechny tyto proklamace jsou tedy
v souladu s vysokym objemem vtéleného kulturniho kapitdlu, ale 1 v souladu s vysokym
objemem potvrzeného ekonomického kapitalu, a tak odpovidaji zatazeni Odborniki do
horniho pravého kvadrantu prostoru vina. Vysledky regresniho modelu se nicméné
s takovymi proklamacemi Odbornikiz ne vzdy shoduji. Lze fici, ze tato diskrepance se ve
vysledcich objevuje jako nové téma, induktivnim zptsobem (v souladu s grounded theory).
Jeji dulezitost je umocnéna skute¢nosti, ze Odbornici sami piitazuji velkou vahu jednotlivym
atributim vina pfi hodnoceni jeho kvality.

Nejdiive jsou rozebrany atributy vina, u kterych se ve vypovédich Odbornikii
a u vysledka jejich senzorického hodnoceni vyskytuje shoda. Takovym atributem je Alkohol,

u kterého se Vv naprosté vétsiné Odbornici shodovali na jeho nepodstatnosti pro jejich
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hodnoceni kvality vin (p = 0,65 u regresniho modelu). Stejné tak pohled Odborniki na atribut
Cena odpovidal vysledkim regresniho modelu (p < 0,01). Konkrétné vypovédi Odbornikii
odpovidaly jejich hodnoceni, kdy byla vina s vyssi cenou hodnocena statisticky vyznamné

kvalitn&ji. Nekteré z uvedenych vypovédi jsou prezentovany nize:

,, Osobné se podle ceny urcite ridim, je to pro mé ukazatel kvality. Nediveruji takovym tém
stredné drahym vinum ... (Aktér U)

,,Pro me cena hraje roli. Treba kdyz si mam vybrat vino mezi 300 K¢ a 600 K¢, tak radsi si
vyberu to za 600 K¢. *“ (Aktér W)

., Tu vysSSi cenu tam vetsSinou pozndm, i kdyz ji netrefim uplné presné. Ale ze zkusSenosti reknu,
Ze drazsi vina jsou proste komplexnéjsi. Nad takovym vinem muzete déle rozjimat, a to je pro
meé kvalita. Mate tam celou 7adu sloZek intenzivné a harmonicky zastoupenych.: velkou
aromaticnost, trisloviny, zakomponovany alkohol, dlouhou dochut a tak dale.** (Aktér X)

Ani na zakladé ziskanych kvalitativnich i kvantitativnich vysledki nelze vysvétlit, co je
duvodem vyssiho hodnoceni kvality Odborniky pti rostouci hodnoté proménné Cena.
Z davodu absence multikolinearity mezi proménnymi a zduvodu fixovani ostatnich
proménnych pii zvySovani ceny nelze predpokladat, ze by vyssi cena u vin znamenala vyssi
hodnoceni kvality u Odbornikii z divodu intervenovani nékteré ze zahrnutych proménnych.
Lze se vsak domnivat, ze by bylo mozné rostouci hodnoceni Odborniky spole¢né s rostouci
cenou vysvétlit pomoci dalsich, do modelu nezahrnutych proménnych, které by s proménnou
Cena korelovaly. Mozné vysvétleni nabizi aktér X, ktery tvrdil, ze vyssi kvalita a zaroven
cena vin je zpuisobena komplexnosti vina. Problematickd je vSak mensi exaktnost takové
promeénné, a tedy i jeji obtizné kvantifikovani.

Proménna Rocnik dle vysledkd regresniho modelu neméla vliv na expertni hodnoceni
Odborniki (p = 0,24 az p = 0,99). | kdyz Odbornici proklamovali, ze preferu;ji star$i vina pied
mlad$imi, coz odpovida vysokému objemu vtéleného kulturniho Kkapitalu, vypovédi
Odborniki nabizi slozitéjsi vysvétleni. Dle nize uvedenych vybranych vypovédi totiz ne vzdy
star$i ro¢nik musi znamenat z pohledu Odborniki i vyssi kvalitu vina, a vypovédi tedy

odpovidaly vysledkim OLS regresniho modelu:

,, Taky zdlezi, jak je vino staré. Kdybych vzala mladsi Syrah nebo télnaty Cabernet Sauvignon,
tak to je mlady skoro nepitelny kvili trislovinam. Clovek musi pockat par let. * (Aktér Y)

,, ... pak ale zase nekonecna archivace nemd smysl. To vino se zacne rozpadat, takze za tim
bodem zlomu vyssi rocnik neznamend, ze se bude zlepsovat, prave naopak. * (Aktér X).
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Dalsi proménnou, u které se vypoveédi Odborniki shodovaly s vysledky jejich
senzorického hodnoceni, byla Odrida révy vinné. 1 kdyz byla naprosta vétSina odrid
hodnocena bez znatelného rozdilu, z priméru vyznamnym zpasobem uréité odriady
vybocovaly, a to zejména italské autochtonni odrudy (p < 0,01). Jedna se o0 odrudy rozsifené
pouze Vv ramci jednoho statu, pfesnéji v ramci mensiho mnozstvi regiont. Tyto odrudy jsou
zaroven jedinymi, které jsou v ramci hodnoceného spektra odrid nejméné zastoupeny na
tizemi Ceské republiky, a Ize je tedy v ramci ¢eského kontextu povazovat za nejvice exotické,

57

resp. nevSedni.®’ DilezZitost odrady révy vinné pro Odborniky je ziejma z vybranych

odpoveédi:

., Odridu si vzdy proverim ... vybiram podle odriidy ... koukam treba na to, jestli je to italské
Primitivo, a pak az koukdm na dalsi veci u vina. “ (Aktér U)

,, ... odrudy jSou jednoznacné nékteré prémiovejsi a jiné horsi. ** (Aktér W)

Dale je blizsi pozornost vénovana atributim zbytkovy Cukr a Region ptavodu. Pravé
u téchto dvou atributi byla nalezena diskrepance mezi vysledky OLS regresniho modelu
a vypovéd'mi odbornikt. Stejné jako ve vypovédich vinaii byla zasadni pozornost vénovana

zbytkovému cukru u vina i ze strany Odbornikii, jak znaci nékteré nize uvedené vypovedi:

,,Je to takovd evoluce. Konzumenti, kteri nemaji napito, zacinaji sladkymi viny a destildty,
postupem casu se propijeji k suchému, jak jsou znalejsi ... ten zbytkovy cukr je zdsadni ... kdo
alkoholickym napojum opravdu rozumi, tak proste nemize pit sladké. Treba ja sladké
nemuizu. Ve sladkosti se navic schovava senzoricky velka cast veci, které by bez cukru vysly na
povrch. “ (Aktér U)

,Ja zbytkovy cukr rtesim, ale laici tenhle muj postoj casto nechdpou. Ja to za detail
nepovazuji, pro kvalitu vina je sladkost podstatna. Na druhou stranu je ktomu treba
pristupovat individudlne, protoze kazda odriida ma jiné predpoklady. Do néekterych se miize
cukr hodit, tam to neodsuzuji, tam to miize byt spravne. “ (Aktér V)

,, Cisté profesiondIné nemd obsah cukru rozhodovat o kvalité, a to zejména na hodnoceni
béhem soutézi. Vino ma byt hodnoceno vzdy objektivné, nehledé na to, zda je suché nebo
sladké. Pro mé osobné je ale zbytkovy cukr u nékterych odrid spise problém, protoze
U nékterych odriid to proste nesedi. Zrovna na Morave se mi tam ten zbytkovy cukr nehodi.
Cukr zastinuje nedostatky. ““ (Aktér W)

5 Italské vinatské regiony vsak byly Odborniky paradoxné statisticky vyznamné hiite hodnoceny co do kvality
vyrabénych vin. Pfi podrobnéjsim pohledu na vstupni data se ukazuje, ze pramér v hodnoceni kvality vin
Z téchto vinatskych regiona je snizovan zejména jinymi, neautochtonnimi odrtidami.
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, 10 zakryvani vad zbytkovym cukrem, to se tykd pouze téch levnych vin nebo téch
nejlevnéjsich. Takovych na soutezich moc nemdame. “ (Aktér X)

Na zakladé¢ vyse zminénych vypoveédi Odbornikii 1ze konstatovat, Ze existuje rozpor
mezi témito vypovédmi a vysledky odborného hodnoceni analyzovaného pomoci OLS
regresniho modelu. Zatimco pii senzorickém hodnoceni se ukazala dilezitost zbytkového
cukru pro kvalitu proklamovanou Odborniky (p < 0,01), béhem vypoveédi Odbornici tvrdili, Ze
by zbytkovy cukr nemél byt rozhodujici (aktér W). Pfi detailngjsim pohledu lze vidét, ze
vysledky regresniho modelu naznaéily zvysSovani bodového hodnoceni Odborniky béhem
slepé degustace se stoupajicim cukrem, a to u suchych, polosuchych a polosladkych vin
(B =0,004). Odbornici ptitom tvrdili, ze sami nepreferuji vina nebo destilaty s vy$$im
zbytkovym cukrem. Svou profesionalitu oproti laikim zakladaji pravé na preferencich
s niz§im zbytkovym cukrem (aktér U, aktér V), ptip. jsou ochotni akceptovat zbytkovy cukr
pouze u nékterych odrid (aktér V, aktér W) nebo u uréitych regiont (aktér W). Avsak regresni
model ukazal, ze ke zvySovani bodového hodnoceni Odborniky dochéazelo i ve chvili, kdy
byly proménné Odriida a Region fixovany. Zvysovani hodnoceni odborniky na vinnych
soutézich se tedy d&je v zavislosti na zbytkovém cukru bez ohledu na dalsi proménné.

Druhou proménnou, u které byla nalezena diskrepance mezi vypoveédmi Odbornikii
a vysledky OLS regresniho modelu, je Region ptvodu vina. Zatimco kvantitativni vysledky
naznacily, ze rozdil v hodnoceni mezi jednotlivymi regiony byl pouze minimalni (zmény
neptevysujici 2,5 bodu na 100bodové stupnici), Odbornici ve svych vypovédich zmitiovali
region puvodu jako jeden z nejvyznamngji ovliviigjicich aspekti b&éhem jejich hodnoceni
kvality vina. Pfi hodnoceni kvality pak zejména podtrhovali kvalitu n¢kterych zahrani¢nich

regioni:

,,Ale zrovna v mém oboru je tieba region divodu podstatny, rekl bych az velediilezity. Dokadzi
tam dle toho regionu odvodir néjakou historickou stopu. “ (dktér V)

,, ... zminil bych pak region piivodu. Nékteré regiony jsou prosté benchmark pro zbytek svéta,
treba Bordeaux, Bourgogne, Champagne a dalsz. “ (Aktér X)

Zejména rozdil v kvantitativnich a kvalitativnich vysledcich proménné Region je
podstatny s ohledem na zaméteni disertaéni prace. Casto se opakujici vypovédi Odbornikii
podtrhujici kvalitu n€kterych zahranic¢nich regiont, ale i rozdily v kvalité¢ vin v zavislosti na
regionu puvodu obecné nejsou podpoieny kvantitativnimi vysledky. Piesvédéeni Odbornikii

0 nadfazenosti n&kterych zahrani¢nich regioni tedy neni podpoifeno jejich vlastnim
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znamkovanim vin béhem vinnych soutézi. Podtrhnout je tieba zejména schopnost vsech
ceskych vinarskych regionti v kvalité zcela obstat, a to pfi porovnani se svétovymi vinaiskymi
regiony, jako jsou napi. Bordeaux nebo Kalifornie. | kdyz byla vina z nékterych zahrani¢nich
regionti hodnocena Odborniky 1épe, jednalo se o zanedbatelny bodovy rozdil.

Duvody diskrepance mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi vysledky mohou byt rizné —
limity senzorickych schopnosti i u takové skupiny, jako jsou vycviceni senzori¢ti hodnotitelé
nebo prezentace nazori, které neodpovidaji jejich skute¢nym preferencim p#i hodnoceni vina.
Avsak vysvétleni téchto divodl neni pfedmétem disertaéni prace, a lze tak pouze konstatovat
rozdil ve vysledcich hodnoceni kvality vin béhem slepého hodnoceni a naslednou prezentaci
stanovisek ze strany Odbornikii. Na zakladé kvantitativnich vysledkt OLS regresniho modelu
vSak nemaji Odbornici divod upfednosthiovani zahrani¢nich vin pied viny ceskymi.
Z hlediska zaméteni disertacni prace je poté jesté dulezitéjsi, ze Odbornici nemaji na zakladé
svého hodnoceni ditvod opomijet vina s oznac¢enim VOC, ktera se stejn¢ jako dalsi ¢eska vina
vyrovnaji zahrani¢ni produkci z vétsiny znamych vinatskych regiond. Pravé toto mize byt
dobrym argumentem pro iniciaci zajmu Odbornikii 0 vina VOC, pro podniceni zajmu
0 navstévy vinaistvi VOC, piip. doporuéeni téchto vin konzumentiim, se kterymi ptichazi do
kontaktu.

4.5 Metodika vyzkumu u konzumenti: senzorické hodnoceni s dotaznikem
a semistandardizované rozhovory

Pro ucast na senzorickém hodnoceni byli vybrani pouze konzumenti vina, ktefi dosahli
minimalné 18 let. Dal$i podminkou bylo, aby se jednalo o pravidelné konzumenty vina, ktefi
vino pravidelné nakupuji (bez ohledu na misto nakupu). Ugast na degustaci nebyla
zpoplatnéna a ani za tuto Gcast neobdrzeli konzumenti honorat. Z celkem 125 ptihlasenych
osob bylo vybrano 113 konzumentt spliujicich tato kritéria. Na samotné hodnoceni se
dostavilo 103 konzumentd. Celkem 101 dotazniki (jejichz soucasti byl i hodnotici arch), bylo
mozné povazovat za pouzitelné pro nasledné statistické vyhodnoceni. Senzorické hodnoceni
probihalo ve specializované degustaéni mistnosti Vysoké skoly hotelové v Praze (VSH)
v roce 2019.

Strucna charakteristika konzumentt, ktefi se ucastnili senzorického hodnoceni, je
uvedena tab. 22. Tato tabulka zaroven piedstavuje souhrn identifika¢nich otazek, které se
nachézely v zavéru hodnoticiho archu s dotaznikem. Cetnost pohlavi a mista ptvodu

konzumentt (mésto, vesnice) nebyla zavisla na ostatnich identifika¢nich charakteristikach —
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Tabulka 22: Socio-demograficka charakteristika konzument ucastnicich se senzorického
hodnoceni

Promeénné bez pritomnosti zavislost/ na ostatnich identifikacnich promennych?

Identifikaéni Hodnoty broménné Cetnost v souboru (n = 101)
proménna yp n %
, muz 47 46,53
Pohlavi sena 54 53,47
, o mesto 69 68,32
Misto piivodu vesnice 32 31,68
Hlavni proménnd s pritomnosti zavislosti na ostatnich identifikacnich promennych?
Identifikaéni 0 “ « % 51 K-S test?
proménna MIN MAX - T  p-hodnota
Vek 93 18 71 30 36,62+14,63 0,23 <0,01*

Ostatni promeénné s piitomnosti zavislosti na identifikacni promenné vek
o Cetnost v souboru
Identifika¢ni c

v r3 _ _
proménna Hodnoty proménné \ (n=101) . p-hodnota
n %)
‘1 stiedoskolské 44 4490 *
Vzdélani vysokoskolské 54 55,10 <001
- student/studentka 43 43,43 *
Povolani zamé&stnany/zaméstnana 56 56,57 <0,01
podpramérny 35 38,90
Mg¢sic¢ni piijem prameérny 32 35,56 0,02*
nadprimeérny 23 25,56
. bez partnera/partnerky 58 59,18 *
Domdcnost s partnerem/partnerkou 40 40,82 0,04
" bez ditéte/déti 61 61,00 *
beu s ditétem/détmi 39 39,00 <M

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hladin¢ vyznamnosti
0.=5 %; Ichi-kvadratovy test u testovani vyhradné kategorickych proménnych; Mann-
Whithey U test, resp. Kruskal-Wallis ANOVA test u testovani kategorickych proménnych
a véku; %jednovybérovy Kolmogorov-Smirnov test; *nékteré kategorie jsou oproti ptivodnimu
dotazniku slou¢eny zdivodu piilis nizké cetnosti odpovédi; “cetnosti neodpovidaji
celkovému poctu konzumentli v takovém ptipadé, kdy konzumenti neuvedli odpoveéd’ na
vybrané otazky.

pohlavi i misto pivodu byly v souboru rozlozeny Vv rozdilnych pomérech, avsak rovnomérné
v ramci dalSich segmentacénich kritérii (u vsech od p = 0,08 az po p = 0,94). Vék konzumentt
byl neparametricky rozdélen (T = 0,23; p < 0,01) a byl hlavnim tfidicim kritériem, které bylo
rozdéleno v zavislosti na dalsich identifika¢nich charakteristikach, konkrétné na vzdélani
(sttedoskolské, vysokoskolské), povolani (student/studentka, zaméstnany/zaméstnana),
mesicnim  pfijmu  (podpramérny/primérny/nadprimérny) a  druhu  domacnosti
(bez partnera/partnerky, s partnerem/partnerkou), véetné ptitomnosti ditéte/déti v domacnosti

(ano/ne). Vek byl u vsech téchto identifikac¢nich charakteristik statisticky vyznamné rozdilné
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rozlozen (od p < 0,01 az po p = 0,04). Tyto identifika¢ni odpovédi vykazovaly v naprosté
vetSing pripadl i vzajemné zavislé rozlozeni.

Pfi podrobnéjsim posouzeni dat 1ze v datovém souboru identifikovat 2 skupiny
konzumentt, a to (l.) konzumenty s niz§im primérnym vékem, nez byl vékovy prumér
skupiny konzumenti (¥ = 36,62), u kterych bylo statisticky vyznamné c¢astéjsi, ze byli
studenti s dokoncenym stiedoskolskym vzd€lanim, castéji S podprimérnym piijmem a také
Cast&ji zijici bez partnerky/partnera a bez déti. Naproti tomu (I1.) druha skupina konzumentt
méla vys$si vék, nez byl celkovy pramér skupiny, castéji se jednalo o konzumenty
vysokoSkolsky vzdélané, ktefi méli Castéji nadpramérny piijem a cast&ji  zili
s partnerkou/partnerem a détmi. Jak je nize uvedeno, podrobnéjsi klasifikaci pravidelnych
konzumentt vina nebylo mozné provést. S ohledem na relativné mensi soubor konzumentt
(ktery lze vsak povazovat za dostate¢ny pro senzorické hodnoceni) totiz nebylo mozné
prezentovat zcela detailni odpovédi v ramci nékterych identifikacnich otazek. Napif. do
stfedoskolského vzd€lani byla zafazena i méné pocetna skupina konzumenti s vy$$im
odbornym vzdélanim. Stejn¢ tak byly slouceny kategorie bakalaiského, magisterského
a doktorského vzdélani pod kategorii vzdélani vysokoskolského. V ramci ruznych druhd
zaméstnani bylo nutné provést slouceni této kategorie z divodu pfili§ velkého mnozstvi
rozdilnych druhti zaméstnani. U otazky zabyvajici se ptijmem byl konzumentim prezentovan
primérny hruby pifjem v CR za rok 2018, aby dokazali posoudit, zda je jejich piijem
pfibliZzné na stejné Grovni ¢i pod/nad touto Grovni.

Spole¢né s identifikacnimi otazkami byl konzumentim polozen i soubor behavioralnich
otazek zkoumajicich jejich standardni (nejcastéjsi) nakupni chovani spojené s vinem a znalost
konceptu VOC. | vtomto piipadé musely byt nékteré odpovédi slouceny, a to jak u otazky
zjistujici intenzitu konzumace, tak pocet let piti vina. Slouceny byly i méné casto
konzumovana vina Vv kategorii ,,ostatni“, dale probéhlo slouceni jinych nejcastéjsich mist
nakupu jako trafiky a restaurace. Dvé z behavioralnich otazek ukazaly vzajemné zavislé
rozlozeni cCetnosti, konkrétné¢ se jednalo o castéjsi vyuziti vinoték Kk nakupu vina
u konzumenti, kteti znali znaceni vin systémem VOC. Dalsi zavislosti byly nalezeny napti¢
mezi identifikaénimi a behavioralnimi otazkami. Konkrétn¢ skupina (I1.) starsich konzumenta
pochopitelné konzumovala vino nejdéle, a to nejéastéji dobu ptesahujici 10 let. Dalsi
zavislosti bylo, Zze muzi, ktefi se 0castnili senzorického hodnoceni, statisticky vyznamné
Castji vyuzivaji k nakupu piimo samotné vinafstvi pii jeho navstéve. Vyse zminéna

behavioralni charakteristika konzumentu je uvedena v tab. 23.
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Tabulka 23: Behavioralni charakteristika konzumentt udastnicich se senzorického hodnoceni

Behavioralni N Cetnost v souboru (n = 101)
“ s Hodnoty proménné o
proménna n Y0

Intenzita min. 1x za mésic 32 31,68

konzumace vina min. 2x az 4X za mésic 34 33,66

M min. kazdy tyden 35 34,65

y . 1 az 4 roky 35 34,65

Pocevtiit pit 5229 let 27 26,73

10 let a vice? 39 38,61

Neidasteii bilé 56 55,45

Jeas gervené 23 22,77
konzumované IV
, ostatni (rizové, Sumivé,

vino e , . , 22 21,78

fortifikované, aromatizované)
supermarket 31 30,69
Nejéastéjsi misto  ¥moteka ngbr? i specializovany 40 39,60
nakupu obchod s vinem

Vinafstvi® 16 15,84

jinde 14 13,86

ano? 66 65,35

Znalost VOC ne 35 34.65

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.. ’ngkteré kategorie jsou oproti pivodnimu dotazniku
slougeny z diivodu piili§ nizké Cetnosti odpovédi; pocet let piti vina statisticky vyznamné
Castéjsi (p < 0,01) u skupiny konzumentu (11.), testovano Kruskal-Wallis ANOVA testem na
o = 5 %; 3vinaistvi jako misto nakupu vina statisticky vyznamné &ast&jsi (p = 0,02) u muzi,
testovano chi-kvadrat testem na o = 5 %; *konzumenti se znalosti VOC statisticky vyznamné
Castéji (p = 0,04) nakupujici ve vinotéce, testovano chi-kvadratovym testem na a = 5 %.

Soucasti dotaznikové casti byla i identifikace kulturniho a ekonomického kapitalu
kazdého konzumenta. Zatimco ekonomicky kapital u vinait byl oznacen jako produktovy
ekonomicky kapital a u odbornikl jako potvrzeny ekonomicky kapitdl, u konzumenti 1ze
povazovat pojeti ekonomického kapitalu (dale nazyvaného poptdvkovy ekonomicky kapitdl) za
nejvice se priblizujici koncepci Bourdieua (1984, 1985). Avsak do soufadného systému nebyl
nanasen piijem konzumentd, ale s ohledem na zaméfeni disertacni prace kazdy z konzumentt
uvedl, jaké je jeho nejcastéjsi WTP (v K¢&) za lahev vina. Konzumenti nejcastéji uvadéli
zaokrouhlené castky a celkové rozpéti jejich nejcastéjsiho (bézného) WTP bylo mezi 100 K¢
a 500 K¢. V souradném systému by se tedy z hlediska ekonomického kapitalu mé¢li nachazet
prostorove blizko takovi vinafi a konzumenti, kteti nabizeji a poptavaji vina za stejnou nebo
velmi podobnou cenu. V tomto ohledu je cenové rozpéti primérnych cen vin vinafstvi
(znazornénych v prostoru virna vinai) podobné, resp. mirn¢ niz§i oproti konzumentim,
konkrétné se u vinafstvi jednalo 0 162,20 K¢ jako nejnizsi pramérnou cenu a 486,29 K¢ jako

primeérnou nejvyssi cenu.
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Vteleny kulturni kapital poté byl u konzument zjistovan souborem 15 Kritérii
uvedenych v tabulce s Osgoodovym sémantickym diferencialem véetné 7bodové hodnotici
Skaly extrémnimi body -3 a +3 (s nulovou prostiedni hodnotou), a to pro kazdou z otazek.
U kazdého prezentovaného kritéria poté konzumenti oznacili, jak vnimaji jeho dulezitost pti
vybéru vina. Konkrétné se jednalo o dulezitost nasledujicich kritérii: vinna odrida, vinafstvi,
zem¢ pavodu, vinaisky region, zptisob péstovani révy vinné, obsah alkoholu, image lahve,
image etikety, ocenéni medailemi, certifikace, vybér dle situace, jedine¢nost vina. U téchto
kritérii Osgoodav sémanticky diferencial uvad¢l -3 pro kritérium zcela nepodstatné pii vybéru
vina az po +3 pro Kritérium zcela zasadni pii vybéru vina. Déle v ramci Osgoodova
sémantického diferencialu konzumenti uvadeli vnimanou dulezitost mezi vinem mladsiho
a star§iho ro¢niku, mezi vinem suchym a sladkym a mezi vysokou cenou znamenajici
vysokou kvalitu a vysokou cenou neznamenajici vysokou kvalitu vina. Pfi samotném
vyhodnoceni bylo pouzito pro identifikaci vzéleného kulturnihio kapitalu stejného zpisobu
jako u vinatt i odborniki, a to dle pfistupu Broudieua (1984) s konkrétnim metodickym
pouzitim pristupu Bacon (2014) a piistupu Beckerta et al. (2016) — dle tab. 6 a 7. To znamena,
Ze zatimco prisuzovani vysoké dulezitosti nékterym Kritériim konzumenty znaci disponovani
vysokym objemem veeleného kulturniho kapitalu, u piisuzovani vysoké dilezitosti kritériim
jako jsou obsah alkoholu, image lahve ¢i image etikety je manifestovan nizsi objem vtéleného
kulturniho kapitalu (u téchto tii kritérii se tedy pfi statistickém vyhodnoceni pouzilo inverzni
stupnice). Zpramérovanim hodnot vsech 15 kritérii byla kazdému konzumentovi piifazena
hodnota vteleného kulturniho kapitdlu se zaméfenim na vino.

Na zakladé¢ hodnot poptivkového ekonomického kapitalu a vtéleného kulturniho
kapita/u byli konzumenti podobné jako vinati klastrovani pomoci two-step klastrové analyzy
s automatickou determinaci klastri, pficemz konzumenti vzajemné Si prostorové blizci
(znazornéni body Vv prostoru) v prostoru vina konzumentt utvaii vlastni klastry, tedy subpole
(Kubatova, 2010; Bourdieu, 1985 a 1984). Nanaseni hodnot rozdilnych jednotek do
dvoudimenzionalniho prostoru dle Crossleyho (2005) bylo vyfeSeno prevedenim na
standardizované hodnoty z-scores. Nékteré z nanesenych boda v prostoru vina se prekryvaji,
a tak neodpovida celkovy prezentovany soucet bodi celkovému poctu tucastnicich se
konzumentu.

Jak bylo vyse uvedeno, nevyhodou pouziti senzorického hodnoceni u konzumenti je
pouze mensi pocet ucastniki napt. v porovnani s klasickou dotaznikovou metodou, u které je
za reprezentativni povazovana cetnost méfeni v souboru v fadech tisicti, presnéji napi. viz

Krejcie a Morgan (1970), na zakladé jejichz vypocétu by pro stat s populaci 10 milionta
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obyvatel bylo tieba pro ziskani relevantnich vysledkt ziskat minimalné¢ 3840 vyplnénych
dotaznik. Rovnéz je senzorické hodnoceni z hlediska zabezpeceni logisticky narocngjsi —
konzumenti se musi dostavit do hodnotici mistnosti, mistnost musi byt ptipravena, hodnoceni
musi byt standardizovano a celé hodnoceni zpravidla trva mnohonasobné déle nez prosté
vyplnéni dotazniku. Avsak vyhodou senzorického hodnoceni je zjisténi skuteénych preferenci
konzumentu, které nejsou zalozeny pouze na slovni nebo vizualni prezentaci produktu, ale
také na posouzeni produktu zrakem, ¢ichem a chuti (resp. hmatem pomoci Nervus
trigeminus), a hodnoceni tedy zahrnuje posouzeni nejen extrinsickych, ale i intrinsickych
atributd vina (Basson, 2012). I kdyZ je pocet hodnotiteld béhem senzorického hodnoceni
zpravidla mensi nez pii dotaznikovém Setieni, je i relativné maly pocet povazovan odbornou
literaturou za dostate¢ny. Soucasna senzoricka hodnoceni s expertnimi hodnotiteli pouzivaji
od 6 (Zeleny a Bednarova, 2019) do 10 hodnotiteld (MartiSova et al., 2020). U neskolenych
konzumentt je poté potiebny pocet vyssi, avsak jiz delsi dobu je v senzorickych vyzkumech
aplikovano pravidlo centralni limitni véty (Avery a Masters, 1999; Minoza-Gatchalian et al.,
1990), tedy alespon 30 hodnotiteli, coz je v souladu i se stanoviskem Blanchera et al. (2012).
V souladu s vySe uvedenymi zdroji lze pocet 101 hodnotitelti jako Gcéastniki senzorického

hodnoceni v ramci vyzkumu disertacni prace povazovat za dostate¢ny.

4.5.1 Konzumenty posuzovana vina a postup senzorického hodnoceni

Pro hodnoceni byla vybrana ¢&tyfi vina, jejichz charakteristiky jsou uvedeny v tab. 24.
Jednalo se o dv¢é zvlast hodnocené dvojice, pficemz jedna z dvojic pochazela z vinaiské
podoblasti Znojemsko a druha z dvojic z vinarské podoblasti Mikulovsko. Zasadnim rozdilem
v ramci hodnoceného paru byla poté odlisna klasifikace kazdého z vin — jeden vzorek byl
s klasifikaci germanskou (pozdni shér) a vzorek druhy s klasifikaci romanskou (VOC).
Uelem tedy nebylo porovnani vsech &tyfech vin navzajem (také proto, ze se VOC
z jednotlivych regioni do zna¢né miry 1isi napt. povolenymi odriidami révy vinné k vyrobg),
ale explorace preferen¢nich vzorcu u kazdého z paru vin, ptiéemz vina v paru obsazena je
mozné povazovat za substituty u danych vinaistvi. Zatimco pary vin se od sebe 1isi regionem
puvodu, odridou révy vinné a vinatrstvim, v ramci obou dvojic je z hlediska konzumenta
mozné vina substituovat — jedna se vina stejného vinatstvi se stejnou odrtidou révy vinné
astejného rocniku sklizné hrozni. Vizualni prezentace hodnocenych vin je piiblizena
v obr. 19 a obr. 20.

Samotné hodnoceni vyse uvedenych vin sestavalo ze dvou fazi — I. fazi bylo vizualni

hodnoceni vzhledu lahvi, a to na zakladé pomitanych fotografii — nejdtive prvniho paru vin
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Tabulka 24: Piehled analytickych charakteristik vin pouzitych béhem senzorického hodnoceni
konzumenty

Cislo vzorku
(kodové 1 (LED) 2 (ZNO) 3(STR) 4 (SON)
oznaceni)
Nazev vina Lednacek fi¢ni VOC Stfibr_ny Sonberk VOC
Veltlinské zelené Veltlinské zelené | Ryzlink rynsky Riesling
Rceglon Znojemsko Znojemsko Mikulovsko Mikulovsko
pivodu
Vinai‘'ska obec Krhovice Krhovice Popice Popice
Vini¢ni trat’ Skalka Skalka -1 Sonberk
Vyrobee Zno_vin Znovin So_nberk So_nberk
Znojmo Znojmo Mikulov Mikulov
Odruda Veltlinské zelené Veltlinské zelené R}/Zlm,k RYZIm,k
rynsky rynsky
Roénik 2018 2018 2017 2017
Zbytkovy cukr 7,39/l 6,9 g/l suché! 4,6 g/l
Obsah
125% 125% 13,0 % 125%
alkoholu
Obsah kyselin 6,9 g/l 6,7 g/l -1 8,0 g/l
Klasifikace germanska: romanska: germanska: romanska:
pozdni sbér VOC pozdni sbér VOC

Zdroj: vlastni zpracovéni; pozn.: lvyrobce tidaj neudava presné, nebo tidaj chybi.

a poté druhého paru vin. Tato faze méla ptiblizit nakupni rozhodovani spotiebitele pii vybéru
vin napi. v obchod¢é. Konzumenti u kazdého vina uvedli jejich WTP (v K¢&), pfi¢emz byli
upozornéni na to, ze vina v paru lze povazovat za substituty. Pokud konzumenti uvedli u vin
rozdilné WTP, byli pozadani, aby stru¢né uvedli i divod vyssiho/niz§iho WTP u jednoho
Z vin.

Nasledovala Il. faze sestavajici z posouzeni senzorického, tedy z hodnoceni ¢ty vin
z 1. faze, aviak nalitych ve sklenicich®® tak, aby mohli konzumenti k posouzeni intrinsickych
atributt pouzit zrak, ¢ich i chut. Aby konzumenti nebyli pii senzorickém hodnoceni ovlivnéni
usudkem vytvofenym na zakladé prezentovanych fotografii vin, byla vina nalita pted
ptichodem konzumentt a ti byli pak upozornéni na to, ze vina hodnocena senzoricky vibec
nemusi byt shodna s viny prezentovanymi na fotografiich. | senzorické hodnoceni sestavalo
z komparace dvou part vin (dvou part oddélenych sklenic) — také vtomto piipadé byli
konzumenti upozornéni, ze par tvofi vina, ktera lze povazovat za substituty. Realn¢ vsak bylo

oproti prezentovanym fotografiim pouze prohozeno potadi hodnocenych vin, ale pti dodrzeni

% Kazdy z hodnocenych vzorki byl nalit do oficialni degustaéni sklenice typu OIV v mnozstvi 50 ml a o teploté
12 °C. Kazdy vzorek byl oznacgen trojmistnym kodem.
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Piehled rozdilnych atributi u vin LED a ZNO
1. rozdilna barva skla

LED — bezbarvé sklo

ZNO — tmavé zelené sklo

2. obrazovy symbol
_ LED — lednacek ti¢ni
e ZNO — pecet’ se znakem VOC Znojmo

3. nazev vina

;< : LED — Lednacek ti¢ni Alcedo atthis

ZN OVIN - : i ZNO — bez uvedeni nazvu

LEDNACEK RICN[" )

(-5%A REPUBLIKA, e 4. dodate¢né oznaceni

RiopASTZNOIEEY = LED — informace o pouziti cryomacerace b&hem vyroby
| : ; ‘ ZNO — peget’ se zjednodusenym znakem VOC Znojmo

5. klasifikace vina
LED — germanska klasifikace pozdni sbér
ZNO — romansk3 klasifikace VOC

Obrazek 19: Vizualni komparace produktd jako substituta LED (vlevo) a ZNO (vpravo) ve vinaiské podoblasti Znojmo (vlastni zpracovani)
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n Prehled shodnych atributii u vin STR a SON
1. ro¢nik vina

STR - 2017

SON - 2017

2. nazev odrady
STR — Ryzlink rynsky (uveden cesky)
SON — Ryzlink rynsky (cizojazy¢ny nazev)

3. nazev vinafstvi
STR — Sonberk (soucasti nazvu vina)
SON — Sonberk (uveden samostatn¢)

Dodate¢né oznaceni vin STR a SON

4. oznaceni na boku lahve

STR - logo vinafstvi

ZNO — pecet se znakem VOC Mikulov

WENiTRAT SONBE RK

n

’“ KA OBLAST MORAVA.
LOSKE R pyy BLIKY

11

Obrazek 20: Vizualni komparace produktd jako substituti STR (vlevo) a SON (vpravo) ve vinatfské podoblasti Mikulovsko (vlastni zpracovani)

WIN
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paru vin pro Znojemsko a paru vin pro Mikulovsko. Senzorické hodnoceni oproti I. fazi
obsahovalo navic standardné pouzivanou 9bodovou numerickou hédonickou stupnici
prijatelnosti ve forme sémantického diferencialu extrémnich hodnot, kde konzumenti uvadéli
svij postoj k pravé degustovanému vinu, a to od zcela nepfijatelného/nejhorsiho az po zcela
piijatelné/nejlepsi (ISO 6658:2017, 2017; Bower, 2009). Nasledovalo uvedeni WTP pro
kazdé z degustovanych vin a uvedeni divodi udéleni rozdilné znamky ¢i rozdilného WTP
v paru vin, pokud konzument vina ohodnotil odlisn&®®.

Pii porovnavani vysledki hodnoceni vin v zavislosti na grupovani konzumentd, stejné
jako pii zjistovani zmén v hodnoceni ve fazi Il. oproti fazi 1.%, Ize pouzit testy pro nezavislé
skupiny/proménné, viz (3) a (7). Avsak pfi testovani vin mezi sebou, a to bez grupovani dle
konzumentu (ptip. v ramci jedné konkrétni skupiny), a zaroven pouze v ramci I. faze, nebo
pouze v ramci II. faze hodnoceni, je tieba pouzit testy pro zavislé skupiny/proménné, jak tvrdi
napi. Bower (2009). Ve vysledkové casti je proto pouzito V ptipadé parového porovnani
zavislych neparametrickych soubori testu Wilcoxon s nulovou hypotézou (13) vuci hypotéze
alternativni (2), s testovym kritériem T (14) (nejdiive pro mensi soubory, poté pro soubory
s n > 30), zaroven se vzestupnym sefazenim veli¢iny Yi dle absolutni hodnoty oznac¢enym jako
R} (15) pro mensi soubory a asymptomatickym normalnim rozdélenim S* (16) pro vétsi

soubory, jak uvadi Litschmannova (2011):

Hyixgg = X5 (13)

T (X) =min(5%;57), T(X) = f%_gfi;’ (14)
5+=EY,-EER?’5_=EY,--::ER? (15)

E (5+)=%n[n+1j ,D(5+j=%n(n+1j(2n+ 1) (16)

%9 Statisticka analyza vysledkt ukazala, Ze béhem senzorického hodnoceni WTP konzumentdi vzdy statisticky
vyznamné korelovalo s jejich proklamovanou hédonickou piijatelnosti vin, a to dokonce na o = 1 % (testovano
Spearmanovym korela¢nim koeficientem). Korelace byly nalezeny i pfi podrobngjsim klastrovani konzumenta.
Ve vysledkové ¢asti je tedy obsazena pouze prezentace vysledkt pomoci WTP za prezentovana/degustovana
vina.

60 Bowker (2009) povazuje takové porovnani za nezavislé, tedy vyzadujici pouziti nezavislych testd, pravé
Vv ptipadg, ze se jedna o aplikaci riznych metod ziskavani dat pro stejné produkty. V piipadé diserta¢ni prace se
jedna o I. fazi odpovidajici jim nazvané metod¢é consumer method a Il. fazi odpovidajici jim nazvané metodé
sensory method. Navic nejsou data sbirana ve Il. fazi ovlivnéna daty sbiranymi ve fazi |., protoze konzumenti si
nebyli védomi toho, Ze by hodnotili stejné vzorky jako na piedtim prezentovanych fotografiich.
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4.5.2 Metodika semistandardizovanych rozhovora s konzumenty

Rozhovory s konzumenty probihaly z hlediska metodiky obdobnym zpisobem jako
Vv piipadé rozhovora s vinafi a odborniky. Byly provedeny v roce 2020, tedy po prob&hnuti
senzorického hodnoceni. Tab. 25 prezentuje anonymnim zpusobem vsechny konzumenty, se
kterymi byly provedeny semistandardizované rozhovory. Realizace jednoho rozhovoru byla
mezi 25 a 35 minutami. | vtomto piipadé byly pofizovany zvukové zaznamy s jejich
naslednym kompletnim piepisem do elektronické formy. Pocet aktéru Ize opét povazovat za
dostate¢ny, protoze stejné jako u vinait a odborniki doslo k teoretické saturaci dle Glasera
a Strausse (1973), a to vramci kazdého zkoumaného klastru. Byly zkoumany jednotlivé
ptipady, dochazelo i k porovnani piipadi mezi sebou. Na zaklad¢ pozorovanych jevi byly
kody vychazejicimi z teoretickych vychodisek, nasledovalo tematické zpfesiiovani in vivo.
Konecna rekontextualizace umoznila separované zkoumani kazdé z kategorii. Idedlni typy
(Weber, 1949/2011; Lofland a Lofland, 1995; Glaser a Strauss, 1973) konzumentt byly
podobné¢ jako u vinaii nalezeny na zakladé¢ klastrovani aktért dle disponovani ekonomickym
a kulturnim kapitalem. Pravé toto klastrovani slouzilo zaroven jako kli¢ pro samotny vybér
konzumentu K interview. V ramci kazdého ze tii utvofenych klastrti Se muselo jednat o aktéry
Co nejvice spliwujici idedlni typ daného klastru. Popisy jednotlivych klastri jsou uvedeny ve

vysledkové ¢asti vénujici se kvantitativnim vysledkiim u konzument.

Tabulka 25: Profily konzument pro semistandardizované rozhovory

(posél:tuglI(rt“éirﬁ) Pracovni pozice (vék) Kédové oznaceni aktéra
fidi¢ (54) D1
. student (23) D2
Konzung)e?;; klastru diichodee (71) D3
studentka (25) D4
manazerka (52) D5
védecky pracovnik (43) El
Konzumenti klastru podnlk:el tel (62) E2
E (5) manazer (60) E3
podnikatelka (45) E4
manazerka (59) ES5
administrativni pracovnice (44) F1
Konzumenti klastru studentka (20) F2
F(4) influencerka, studentka (24) F3
manazerka (38) F4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Témata vyzkumu byla piiblizena v tab. 1, 2 a 4, pfip. ptibyvala heuristickym zptisobem
(Majerova a Majer, 2007, 2005). Bylo pouzito monografického pfistupu zajistujiciho nizsi
miru standardizace. | vtomto ptipad¢ bylo soucasti rozhovori zkoumani vlivu ostatnich
socialnich poli na aktéry nasledované zaifezenim konzumentid do autonomniko subpole nebo
heteronomni subpole (Beckert et al., 2016; Teilova, 2011; Bourdieu, 1996; Bourdieu
a Wacquant, 1992). Stejné jako u odbornikti nebyl u konzumentd zkouman sociaini kapizal
spoluprace, naopak byla explorovana externi dynamika vinaiskych regiont (Christensen
etal., 2015). Rozhovory u konzumenti se oproti skupiné vinait a odbornikti odliSovaly
vtom, Ze mezi konzumenty vina se nachazeli i taci, ktefi koncept VOC neznali. Témto
konzumentim byly otazky nejdiive polozeny standardnim zptsobem, poté jim byl koncept
VOC predstaven a nakonec se mohli k danym otazkam vyjadiit znovu. V ptipadé konzumentta
je z hlediska zaméfeni vyzkumu na regionalni rozvoj o¢ividné jejich odtrzeni od mista a ¢asu
vyroby (vinatského regionu). Avsak konzumenti také mohou byt ti¢astniky enoturismu piimo

V misté produkce.

4.6 Vysledky SKK vina u konzumenti: vliv jednotlivych Kkapitala
a regionalni rozvoj
Treti kapitola, zabyvajici se vysledky zhlediska konzumentt, obsahuje nejdiive
kvantitativni vysledky sestavajici ze senzorického hodnoceni vin a klastrovani konzumenti na
zakladé poptavkového ekonomického kapitalu a vtéleného kulturniho Kapitalu. Nasleduji
vysledky semistandardizovanych rozhovort s konzumenty, ktefi se senzorického hodnoceni

ucastnili, a to s konzumenty patficimi do vsech tfi vytvotenych klastrt.

4.6.1 Vysledky senzorického hodnoceni s pouzitim klasifikace vin dle regionu pivodu,
bez grupovani konzumentu

v

Vysledky senzorického hodnoceni na nejzakladnéjsi urovni, tedy pii porovnani obou
part vin v 1. a Il. fazi hodnoceni, ovSem bez podrobngjsiho grupovani konzumentt, se
nachazeji v tab. 26. Zatimco u vin z Mikulovska nebyly v hodnoceni zaznamenany statisticky
vyznamné rozdily ve WTP konzumentd v I. ani v I1. fazi (T = 629,00; p = 0,17 a T = 691,50;
p = 0,28), byly zaznamenany vyznamné rozdily v hodnoceni vin ze Znojemska, a to navic jiné
v jednotlivych fazich. Pti vizualnim hodnoceni vin bylo konzumenty statisticky vyznamné
Iépe (T = 387,50; p < 0,01) hodnoceno vino VOC Znojmo (219,49 + 39,70 K¢&) nez vino

Lednacek ficni (205,64 + 36,13 K¢). Naopak po konzumaci vin byla situace zcela opacna
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Tabulka 26: Vysledky I. a Il. faze hodnoceni vin konzumenty (bez grupovani konzumenti)

Statistika/ . faze II. faze komparace fazi?
Vino xts,! x+s,! U Z p-hodnota
LED 205,64+36,13 ) 222,05+43,05(CHUT ~ NESPECIFIKOVANO) 73,50 0,69 0,49
ZNO 219,49+39,70(NE LOGOLED, RADEJIIVOC) | 212 86+37 09 135,50 0,53 0,60
Wilcoxon test T VA p-hodnota T YA p-hodnota
387,50 3,883 <0,01* 423,00 2,59 0,01*
STR 223,68+41,60 201,03+34,51 159,50 -1,70 0,09
SON 228,13+44,13 204,18+35,25 157,00 -0,34 0,73
Wilcoxon test T VA p-hodnota T YA p-hodnota
629,00 1,379 0,17 691,50 1,07 0,28

Zdroj: vlastni zpracovéani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hlading vyznamnosti o = 5 %; neparametricita proménnych potvrzena
Kolmogorov-Smirnov testem na hladiné vyznamnosti o = 5 %; *Mann-Whitney U test; "®*Dhlavni déivod vy$stho WTP pro vino statisticky
vyznamng lepsi v dané fazi.

Tabulka 27: Blizsi charakteristika klastra konzumentt v zavislosti na identifika¢nich a behavioralnich otazkach

Klastr Klastr D Klastr E Klastr F
proménna (p-hodnota) proménna (p-hodnota) proménna (p-hodnota)

Klastr D - - -

povolani (0,01**)
Klastr E druh konzumovanych vin (0,10%) - -
misto nakupu (0,06%*); znalost VOC (0,05**)

Klastr F misto pavodu (0,09%); pocet let piti vina (0,06%) vzdélani (0,02**); pocet let piti vina (0,01**) -

proménna (p-hodnota)

Klastr D, E, F pohlavi (0,07*); pocet let piti vina (0,07%*)

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: pro testovani pouzito chi-kvadrat testu na a =5 % a a = 10 %, *statisticky vyznamny vysledek na hladin¢
vyznamnosti a = 10 %; **statisticky vyznamny vysledek na hladin¢ vyznamnosti o = 5 %; post-hoc testovani dle Beasley a Schumacker (1995).
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a statisticky vyznamné 1épe (T = 423,00; p = 0,01) bylo hodnoceno vino Lednacek fi¢ni
(T =222,05 £ 43,05 K¢&) oproti vinu VOC Znojmo (212,86 + 37,09 K¢). Avsak pti zkoumani
kazdého vina zvlast' nelze fici, ze by zména metody hodnoceni — tedy ptechod od vizualniho
konzumentského hodnoceni k senzorickému konzumentskému hodnoceni znamenal zménu ve
WTP. U zadného vina totiz nebyla zaznamenana statisticky vyznamna zména v ochoté utratit
finan¢ni prostiedky po samotné degustaci vina (p = 0,09 az p = 0,73).

Zmeéna preferovaného vina u 1. a II. faze hodnoceni v ptipadé Znojemska tedy vypovida
o zméng¢, ktera neprobiha per se, ale vzdy v porovnani s dal§imi viny. V tomto ptipad¢ je tedy
tieba zduraznit relativitu hodnoceni, a tedy vytvoreni postoje k vinu s ohledem na postoj vuci
vinu jinému. V praktické roviné tedy nelze fici, ze by po degustaci vina byli konzumenti
ochotni za vino Lednacek fi¢ni zaplatit statisticky vyznamné vice, stejné jako nelze fici, ze by
po degustaci byli konzumenti ochotni zaplatit za vino VOC Znojmo statisticky vyznamné
méné. Zmeénu je tfeba chapat jako takovou, ktera znamena uptednostnéni etikety vina VOC
Znojmo oproti vinu Lednacek fi¢ni, a dale uptednostnéni vzhledu, viné a chuti vina Lednacek
fi¢ni proti vinu VOC Znojmo.

Pfi bliz§im pohledu na konkrétni odpovédi konzumenti obsahujici davody vizualnich
preferenci jednoho z vin ze Znojemska se nabizeji nasledujici vysvétleni. Konzumenti volici
vy$8i WTP pro vino VOC Znojmo tak ¢inili v 54,76 % pravée kviali logu VOC, a to casto kvuli
nelibosti loga lednacka. Tento vysledek tak svéd¢i spiSe o vEtsi neoblibenosti loga lednacka
nez o ve€tsi oblibenosti loga VOC Znojmo, coz je rovnéz v souladu s vysledky porovnani
WTP konzumenta v 1. fazi u vin z Mikulovska, kde logo VOC nebylo divodem vyssi obliby
vina VOC Mikulov (i kdyz ma logo VOC Mikulov mirn¢ odlisny vzhled oproti VOC
Znojmo). Dale je tento argument podpoien i vysledky podskupiny konzumentu, ktera volila
vys$§i WTP pro vino Lednacek fi¢ni, pfi¢emz logo lednacka zde bylo diivodem vyssiho WTP
pouze pro 24,32 % konzumentt, kdezto oznaceni ,,pozdni sbér bylo davodem vyssiho WTP
pro 40,54 % konzumentl. Zbyvajici procenta tvoii u obou podskupin nespecifické duvody
vys$siho/niz§iho WTP jako obecné konstatovani ,,design®. ,,vzhled* nebo ,,zalibeni*. Piipadné
nékteti konzumenti své vyssi/nizsi WTP vibec neoduvodnili, nebo se jejich WTP pro obé
vina shodovalo.

Dutvody vyssiho WTP v 1. fazi — naopak pro vino Lednacek fi¢ni — byly konzumenty
omezeny ve 31,91 % pouze na obecny davod ,,chut™, a to navzdory tomu, Ze se senzorického
hodnoceni zucastnili pravidelni konzumenti vina. Stejn¢ tak konzumenti ¢astéji uvadéjici
vy$§i WTP pro vino VOC Znojmo uvedli ,,chut* jako davod své proklamace ve 37,93 %.

Druhym nejcastéji uvadénym diivodem vyssiho WTP byla mensi kyselost/vyssi sladkost, a to
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ve 23,40 % u vina Lednacek ti¢ni a ve 20,69 % u vina VOC Znojmo. Pi1 nahlédnuti do tab. 24
vsak lze konstatovat, ze se od sebe vina v obsahu zbytkového cukru lisi pouze o 0,4 g/l
a v obsahu kyselin pouze o 0,2 g/l. Tento vysledek tak svéd¢i o velmi subjektivnim vnimani
jednotlivych slozek vin (které jsou objektivné u vin z hlediska obsahu srovnatelné), a to
i U pravidelnych konzumentd vin. Nejvice se odlisujicim davodem pro vyssi WTP u vina
Lednacek ticni byla pIngjsi a intenzivngjsi chut v 17,02 % ptipadi, a to oproti pouhym
3,45 % u vina VOC Znojmo.

Bez konkrétnéjsiho grupovani konzumenti Ize konstatovat, Ze degustace vina jako
experimentalni zasah nema oproti vizualnimu hodnoceni vyznamny vliv na zménu WTP
konzumentt. Dulezitéj$im se jevi spise vzajemné, tedy relativni vnimani vin. S ohledem na
zaméfeni disertacni prace nebylo mozné z hlediska konzumentt u zkoumanych vin povazovat
vina s 0zna¢enim VOC za vizualné ¢i senzoricky statisticky vyznamné vice/méné atraktivni
nez vina, ktera mohou slouzit jako idealni substituty za vina VOC u danych vinafstvi.
V ptipadé, kdy konzumenti uvadéli vyssi WTP v I. fazi za vino VOC, jednalo se spise
o alternativu oproti mén¢ libivé variant¢ vina s logem lednacka. Z hlediska senzorického
konzumenti v jednom ze dvou piipadt dokonce statisticky vyznamné vice preferovali vino
bez oznaceni VOC nez substitut vinaistvi s 0zna¢enim VOC. Ve druhém piipadé byla kvalita
substitutti vnimana indiferentné. U skupiny Odbornikii byl zminén jejich mensi zajem o cely
koncept VOC, a to navzdory stejné kvalit¢ vin VOC ve srovnani s jinymi viny z vétSiny
svétovych vinaiskych regiont pii slepém degustanim hodnoceni. Z hlediska blize
nespecifikovaného pravidelného ceského konzumenta vin nelze vina VOC oznacovat za
vyznamné vice/méné atraktivni v porovnani s jinymi variantami bez oznaceni VOC téhoz
vinafstvi, a to ani pfi vizualnim posouzeni lahvi, ani pfi senzorickém hodnoceni téchto vin

povazovanych za substituty.%

61 Za limit diletho vyzkumu je mozné povazovat pouze mensi mnozstvi hodnocenych vin, avsak vybrana vina
jsou v ramci dvojice idealnimi substituty nabizenymi vinatstvimi. Jak jiz bylo zminéno v resersi diserta¢ni prace
i v ¢asti zabyvajici se vysledky u skupiny vinafd, schvalena vina VOC podléhaji slepé senzorické zkousce
v komisi vinatt, a vina VOC tedy reprezentuji socialni konstrukt kvality skupiny vinait v daném regionu (za
ptispéni moderujici role sociometrickych hvezd moci). VySe zminéné plati s ohledem na senzoricky profil vina.
Vizualni vzhled samotné lahve takovému schvaleni komunitou vinait (s vyjimkou loga VOC) nepodléha
a vzhled lahve tedy nereprezentuje socialni konstrukt kvality daného regionu. Z vybranych vinatstvi patéi prvni
z nich mezi nejvétsich 10 producenti vina v CR, druhé bylo opakované vyhlaseno vitézem soutéze Vinafstvi
roku.
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4.6.2 Vysledky identifikace KK a poptavkového EK, prostor vina konzumenti

a jejich klastrovani

Konkrétnéjsi grupovani konzument, a to Vv zavislosti na objemu poptavkového
ekonomického Kapitilu a objemu vteleného kulturniho Kapitalu, je uvedeno v graf 7.
Jednotlivi konzumenti, ktefi se ucastnili senzorického hodnoceni, jsou naneseni do prostoru
Vina za pouziti standardizovanych hodnot z-scores. Stejn¢ jako u vinait jsou i v tomto piipadé
na vertikalni ose v kontrastu charakteristiky odpovidajici nizkému nebo vysokému kulturnimu
kapitalu konzumentli (v tomto pfipad¢ ziskanému z dotaznikti). Na horizontalni ose jsou
naneseny konzumenty udavané nejcastéjsi WTP za lahev vina. Two-step klastrova analyza
s automatickou determinaci poctu Klastri vytvorila tfi klastry (subpole) konzumentd, a to
s dobrou predikéni hodnotou.

Prvni klastr s pracovnim nazvem Klastr D se vyznacuje ve vétsin¢ piipadi zapornou
hodnotou poptavkového ekonomického kapitalu a zapornou hodnotou vzéleného kulturniho
kapizdlu. Do tohoto klastru bylo zafazeno celkem 43 konzumentu a pii piekryti se s prostorem
vina u vinaiu se ¢aste¢né prekryva s klastrem Lidovych obchodnikii, resp. je v prostoru tomuto
klastru nejblize. Druhy klastr s pracovnim nazvem Klastr E se oproti klastru pfedchozimu 1isi
zejména vyS$im mnozstvim vtéleného kulturniho kapitalu — v soufadném systému se tedy
nachazi nad osou X. Poptdvkovy ekonomicky kapital tohoto Klastru dosahuje kladnych
i zapornych hodnot, avsak oproti Klastru D jsou konzumenti Klastru E posunuti vice vpravo,
castéjsi je tedy dosahovani kladnych hodnot tohoto kapitalu. Do Klastru E bylo klasifikovano
celkem 36 konzumentl a pfi prolnuti s prostorem vina u vinaii se ¢asteéné piekryva
s klastrem Ochrancii terroir, resp. je tomuto klastru nejblize. Konzumenty Klastru E lze pti
srovnani s ostatnimi skupinami konzumentti oznacit za znalce vina hovofici ,,fe¢i vina®“, jak
obdobné¢ uvadi napt. Bourdieu (1984). Tieti klastr s pracovnim nazvem Klastr F je oproti
dvéma ptedchozim klastrim v soufadném Systému umistén nejvice vpravo, a konzumenti
nalezici do tohoto klastru tedy disponuji u vina nejvyssim poptdvkovym ekonomickym
kapitalem. Z hlediska vteleného kulturniho kapizalu tykajiciho se vina se vsak tito konzumenti
oproti dvéma piedchozim klastraim rozptyluji svymi hodnotami vyznamné méné od 0sy X,
a nedosahuji tak natolik vysokych hodnot jako Klastr E, ani tak nizkych hodnot jako Klastr D.
Do Klastru F bylo zafazeno nejmensi mnozstvi konzumenti — celkem 22. Pii piekryti
S prostorem vina vinaia a prostorem vina Odbornikii se Klastr F neptekryva ani s klastrem
Izolovanych elitaru, ani s klastrem Odbornikiz, a to z davodu prilis nizkého vtéleného
kulturniho kapitalu. Lze tak konstatovat, ze se do senzorického hodnoceni nemuselo podarit

zahrnout subpole konzumenti, které by se piekryvalo se subpolem lIzolovanych elitari, ptip.
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se subpolem Odbornikii. Na druhou stranu nelze vyloucit, ze se v prostoru vina nachazi dvé
vySe uvedena subpole samostatné, bez reflektujiciho subpole konzumentd. Zodpovézeni této
otazky by vyzadovalo provedeni dil¢iho vyzkumu.

Piekryti nékterych klastrii vinait a Konzumenti v prostoru vina lze povazovat za stiet
nabidky a poptavky. Vinafi klastru v poli piekryvajiciho se s klastrem konzumentt totiz
nabizi vina v praimeéru za takovou cenu, za kterou jsou konzumenti tato vina nejéastéji ochotni
koupit. Navic je se zahrnutim vtéleného kulturniho kapitalu mozné piedpokladat i diraz na
stejné intrinsické a extrinsické atributy vina, a to jak ze strany vyrobcu, tak ze strany
konzumentt. Jinymi slovy — nabizena produkce vin vinaifi by meéla odpovidat vkusu
poptavané produkce vin konzumenty. Tato dedukce rovnéz vychazi z vyzkumu Beckerta et al.
(2016). Jak bylo jiz zminéno, konzumenti se podili na vytvareni tzv. externi dynamiky dle
Christensena et al. (2015) a validuji nabizenou produkci vinait (resp. socialni konstrukty
tykajici se kvality vin).

Navazujici snahou bylo blize specifikovat vzniklé klastry konzumentd, a to s pouzitim
otazek identifika¢nich a behavioralnich. Zatimco testovani véku vsech tfi Klastri zaroven
neodhalilo odlisnosti Vv jejich vékové struktuie, testovani Chi-kvadrat testem pfineslo moznost
blizsiho popisu klastr, jak je uvedeno vtab. 27. Jsou zde uvedeny pouze statisticky
vyznamné rozdily v klastrech konzumentli, a to Vzavislosti na identifikacnich
a behavioralnich otazkach. Tabulka tedy ukazuje procentualné vyznamné zmény
v identifika¢ni a behavioralni struktufe jednotlivych klastrt. Z divodu mensi (avsak stale
dobré) homogennosti klastra bylo pouzito i testovani na hladiné vyznamnosti a. = 10 %.

Pii ptibliZzeni jednotlivych klastri jsou dale uvedeny pouze takové charakteristiky, ve
kterych se od sebe navzajem Klastry lisi. Avsak popis téchto Kklastri odpovida jakymsi
idealnim typum, a to na zaklad¢ statisticky vyznamné dominujicich charakteristik.
V jednotlivych klastrech se tedy mohou v mens$i mife nachazet i konzumenti zcela
neodpovidajici  popisu  klastru. Po aplikaci vyse uvedenych poznatki Ize
Klastr D charakterizovat jako takovy, ktery zahrnuje statisticky vyznamné c¢astéji méstské
konzumenty vina, ktefi nakupuji vina ¢astéji v supermarketu, pfi¢emz castéji nez zbylé klastry
kupuji 1 jina vina — nikoliv pouze vina bila a cervena, ale také vina razova, Sumiva
a fortifikovana. Jedna se o konzumenty, kteti vino piji dlouhodobé — vyznamné castéji vice
nez 5 nebo vice nez 10 let. Na druhou stranu ma tento klastr vyznamné nizsi znalost konceptu
VOC. V ostatnich charakteristikach tento klastr oproti zbylym klastrim nevybocuje —
zahrnuje ruzné veékové kategorie, ma stejné zastoupeni pohlavi atp. Klastr E zahrnuje

statisticky vyznamné vétsi podil konzumentl patiicich do skupiny konzumentt (IL.), tedy
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star§i konzumenty, ¢emuz odpovida i jejich dalsi charakteristika (Castéji vyssi vzdélani,
pritomnost zaméstnani, praimérny az nadprimérny prijmem, domaécnost
s partnerem/partnerkou, s ditétem/détmi). V souladu s rozborem behavioralnich otazek tento
Klastr ¢astéji nakupuje vino pfimo u vinare nebo ve specializovanych obchodech s vinem.
Vyssi vteleny kulturni kapizal téchto konzumentt se projevuje i ve vyznamné vys$si znalosti
konceptu VOC. Klastr F poté zahrnuje statisticky vyznamné vétsi podil zen, které piji vino
pouze kratce, tedy maximalné¢ 1 az 4 roky. Navic maji tyto konzumentky castéji pouze
sttedoskolské vzdélani. Grafické zakomponovani vySe uvedenych charakteristik je uvedeno

v grafu 8.

4.6.3 Vysledky senzorického hodnoceni s pouzitim klasifikace vin dle regionu ptavodu
a konzumentskych klastria

Tteti Groven konzumentskych vysledkt je spojenim piedchozich kapitol, a zahrnuje
tedy vysledky senzorického hodnoceni zaroven zohlediujici rozdéleni konzumentt do tii
vytvotenych klastri. Analyti¢téjsi pohled na hodnoceni v ramci kazdého jednotlivého klastru
zvlast je pochopitelné Gceln&jsim nastrojem pro zjisténi postoji konzumentt nezli testovani
jednotlivych klastri mezi sebou. Klastry se totiz statisticky vyznamné 1isi ve WTP za vino
obecné (coz je zaroven tiidicim kritériem béhem klastrové analyzy), a je tedy pochopitelné, ze
se WTP za jednotliva hodnocena vina lisi i v ramci provedeného senzorického hodnoceni.

Jak lze vidét v tab. 28, degustace neméla u zadného klastru statisticky vyznamny vliv na
zménu WTP konzumenti do danych klastrG nalezicich (p = 0,07 az p = 1,00). Rozdily
v hodnoceni I. i II. faze jsou tedy i pti rozdéleni na klastry konzumenti vzdy relativni — jedno
Z vin je hodnoceno vyznamné Iépe praveé kvili porovnani s vinem druhym. U Klastru F nebyl
ani u jedné z dvojic vin (a ani v jedné z hodnoticich fazi) zaznamenan statisticky vyznamny
vliv v hodnoceni (od p = 0,06 az po p = 0,66), a konzumenti (resp. ve vétsiné piipadi
konzumentky) tohoto klastru tedy k hodnoceni ptistupovali spiSe indiferentnim zpasobem.
Klastr F oproti zbylym klastrim vybocuje svym nejvyssim WTP za vsechna hodnocena vina
v I. i Il. fazi hodnoceni (od 241 + 49,44 K¢ az po 294,62 + 33,82 K¢&), coz je v souladu
s uvadénym poptavkovym ekonomickym kapitdlem tohoto klastru. Zadny statisticky vyznamny
rozdil nebyl rovnéz zaznamenan pii porovnavani vin z Mikulovska, a to u obou fazi
hodnoceni vsech tii klastri konzumentt (od p = 0,25 az po p = 0,88). Je tak ocividné, ze
pravidelni konzumenti vina jsou na zaklad¢ vizualniho zhodnoceni vin, ktera se vzhledem lisi
(viz obr. 20), ochotni zaplatit pfiblizn¢ stejnou ¢astku. Zkoumana vina z daného vinafstvi

z Mikulovska lze tak povazovat co do preferenci konzumenti (diky korelacim mezi WTP
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Tabulka 28: Vysledky I. a Il. faze hodnoceni vin konzumenty (s grupovanim konzumentt dle klastri)

Statistika/ . faze 1. faze komparace fazi
Vino xts,! xts,! U Z  p-hodnota
LED 184,86+16,34 201,67+30,38(CHUT - NESPECIFIKOVANO) 32,00 -0,05 0,96
ZNO 197,78+21,53(NE LOGO LED, RADEJI VOC) 192,86+26,19 68,50 0,49 0,62
Wilcoxon test T VA p-hodnota T VA p-hodnota
Klastr D 43,50 3,04 <0,01* 67,00 2,16 0,03*
STR 203,14+27,84 186,57+17,81 51,00 -1,30 0,19
SON 206,00+30,21 186,67+20,00 69,00 0,14 0,90
Wilcoxon test T VA p-hodnota T VA p-hodnota
149,00 0,67 0,50 144,50 0,16 0,88
LED 206,55+32,54 221,72+37,23 5,50 -1,36 0,17
ZNO 217,86+25,73(NALOST CERTIFIKACEVOC) | 216 21+31 67 6,00 -0,65 0,52
Wilcoxon test T Z p-hodnota T Z p-hodnota
Klastr E 71,50 2,02 0,04* 105,00 0,70 0,49
STR 222,14+34,57 198,97+25,96 22,00 0,19 0,84
SON 224,81+30,68 203,10+29,41 9,50 -1,81 0,07
Wilcoxon test T VA p-hodnota T VA p-hodnota
84,00 0,44 0,66 101,00 0,83 0,41
LED 255,71+29,80 279,23+34,27 2,50 0,00 1,00
ZNO 278,57+40,54 259,234+30,13 4,00 -0,89 0,37
. T VA p-hodnota T YA p-hodnota
Clastr F Wileoxon test =4 55 1,85 0,06 6,00 1,68 0,09
STR 282,31+31,13 241,434+49,44 3,00 -0,88 0,38
SON 294,62+33,82 251,43+35,49 5,00 0,18 0,86
Wilcoxon test T Z p-hodnota T Z p-hodnota
20,00 1,16 0,25 22,00 0,98 0,33

Zdroj: vlastni zpracovani; pozn.: *statisticky vyznamny vysledek na hlading vyznamnosti o = 5 %; neparametricita proménnych potvrzena
Kolmogorov-Smirnov testem na hlading vyznamnosti o = 5 %; 2Mann-Whitney U test; ("*Dhlavni diivod vyssiho WTP pro vino statisticky

vyznamné lepsi v dané fazi.

212



a hédonickou prijatelnosti) za substituty, a to jak po strance vizualni, tak po strance
senzorické. Statisticky vyznamné rozdily v parovém hodnoceni vin byly zaznamenany
u Klastru D a Klastru E, a to pro vina ze Znojemska. Klastr D kopiroval agregované vysledky.
V |. fazi hodnoceni tedy konzumenti tohoto klastru hodnotili 1épe (T = 43,50; p < 0,01) vino
VOC Znojmo z davodu jejich nelibosti loga lednacka (61,90 %). Po degustaci doslo
k opaénému preferenénimu chovani konzumentta Klastru D, kteti méli vyznamné vétsi
(T=67,00; p = 0,03) WTP u vina Lednacek fi¢ni, a to zblize neuvadéné¢ho davodu
zahrnujiciho ,,chut* tohoto vina (37,50 %). Stejné¢ tak konzumenti Klastru E v 1. fazi
preferovali statisticky vyznamné vice vino VOC Znojmo (T = 71,50; p = 0,04), avsak
z diivodu znalosti konceptu VOC (60,00 %). Tento rozdil ve WTP jiz nebyl zaznamenan ve
II. fazi hodnoceni (T = 105,00; p = 0,49).

S ohledem na obsahlost hodnoticiho archu zahrnujiciho dotaznik byly vyhodnoceny
i mozné rozdily ve WTP za jednotliva vina, a to v zavislosti na vyse nezminénych
identifika¢nich a behavioralnich charakteristikach konzumentt stejné¢ jako Vv zavislosti na
jednotlivych slozkach veéleného kulturniho kapitalu (ktery je souhrnné nanesen na ose y).
Enormni rozsah vsech vysledkd neni s ohledem na omezeny rozsah disertacni prace mozné
prezentovat, a proto jsou dale uvedeny pouze vysledky, které byly statisticky vyznamné na
hladiné vyznamnosti a = 5 %. Mezi takové vysledky patii napt. statisticky vyznamny rozdil
(U = 375,00; p = 0,05) dulezitosti kritéria ,,0bsah alkoholu®, a to v zavislosti na misté pivodu

vvvvvv

vvvvvv

poté byla statisticky vyznamné vyssi (U = 208,50; p = < 0,01) oblibenost vina SON v I. fazi
hodnoceni u konzument puvodem z venkova oproti konzumentam s méstskym puvodem.
Pro konzumenty znajici koncept VOC poté byla pii vybéru vina statisticky vyznamné vice
(U= 286,50; p = 0,015) dulezita odrida révy vinné a dale zpisob péstovani révy vinné
(U =312,00; p=0,01). Vyse uvedené dil¢i vysledky jsou znazornény v souhrnném grafu 8.
Dalsi testovani, a to hodnot WTP v zavislosti na identifika¢nich nebo behavioralnich
charakteristikach, souhrnné pro vSechny ti klastry konzumentt ukazalo, ze vy$si WTP u vina
Lednacek fi¢ni bylo zaznamenano zejména u konzumenti, kteti v ramci veeleného kulturniho
kapitalu vykazovali vyssi hodnoty u charakteristiky jedine¢nosti vina (rs = 0,24; p = 0,04).
Naopak konzumenti, kteti udavali béhem 1. faze vyssi WTP u vin s oznacenim VOC, byli
respondenty zduraznujicimi roli odrudy révy vinné v ramci vtéleného kulturniho kapitdlu.

Mensi WTP bylo vtomto ptipad¢ statisticky vyznamné u konzumentd, Kteii neptikladali
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Preferovani vina
I Faze II. Faze

Subpole Klastru E
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0 zplsob péstovani révy vinné vetnd
ekologie

Preferovani vina
I Faze II. Faze

Subpole Klastru D
méststi konzumenti, nakupuji v supermarketu
kupuji Easto rizova, Sumiva, fortif. vina,
neznaji VOC, piji vino dlouhou dobu
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. vrozporu s nizkym KK
. vysoka dileZitost roéniku

Subpole Klastru F
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zky objem KK

Dalsi faktory ovliviiujici v¥bér jednotlivych vin u viech klastri

(pouze 1. faze hodnoceni)

LED ZNO
vys$si WTP pit vyssi WTP pfiﬁ
preferenci preferenci odrudy
jedine¢nosti
SON
STR vyssi WTP pii
preferenci odridy
vy$si WTP venkov

Graf 8: Klastrovani konzumenti pomoci two-step analyzy v zavislosti na objemu vtéleného kulturniho a poptavkového ekonomického kapitalu se
zahrnutim vysledka senzorického hodnoceni (zobrazeny pouze statisticky vyznamné vysledky) (vlastni zpracovani)
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takovy vyznam odrudé révy vinné, a to jak u vina Lednacek ti¢ni (rs = -0,26; p = 0,03), tak
u vina Stiibrny Sonberk (rs = -0,29; p = 0,02). Konzumenti s vyssim WTP pro vina VOC tedy
odridu révy vinné povazuji pii vybéru vina za zasadni atribut. Rovnéz tyto vysledky jsou
znazornény Vv grafu 8.

V piipad¢, ze by proces socialni konstrukce kvality vina (véetné vin VOC) probihal
u konzumenti Klastru D obdobnym zpisobem jako u piekryvajiciho se klastru vinaia
(Lidovych obchodnikit), bylo by mozné ocekavat, ze konzumenti Klastru D nemusi primarné
vina VOC preferovat v I. i vIl. fazi, napt. kvili jejich vyznamné niz$i znalosti tohoto
konceptu, kvuli jejich preferenci jinych vin (véetné vin sladsich) nebo kvuli neprikladani
vyznamu odrad¢ révy vinné stejné jako regionu pavodu. Naopak konzumenti Klastru E, ktefi
se piekryvaji s klastem vinaii Ochrdncu terroir by méli byt na koncept VOC responzivni,
ato vI i ll. fazi hodnoceni. Konkrétné by jako znalejsi konzumenti méli preferovat vina
sussi, vina zduraznujici region pivodu, odrudu révy vinné atp. V neposledni fadé je tento
klastr s konceptem VOC seznamen.

Avsak na zakladé zjisténych vysledku 1ze konstatovat, ze i konzumenti Klastru D se pfi
preferen¢nim vybéru v I. fazi mohou obratit k vinu s oznacenim VOC, a to v piipad¢, ze
povazuji (z hlediska vyroby) substitu¢ni vyrobek za horsi — napft. kvuli pfitomnosti loga, které
neinterpretuji pozitivné. Stejn¢ tak pfi hodnoceni vin z Mikulovska mohou konzumenti
Klastru D vino VOC Mikulov vnimat stejné hodnotné jako alternativu vinaistvi bez oznaceni
VOC, ato v I. i II. fazi hodnoceni. V Il. fazi hodnoceni vin ze Znojemska se u Klastru D jiz
projevuje odklon konzumenti od vina VOC Znojmo smérem Kk substitu¢nimu vyrobku. Nelze
tedy jednozna¢né konstatovat, ze konzumenti Klastru D jsou vzhledem ke svému umistnéni
v prostoru vina nevhodnymi konzumenty vina VOC. | kdyz u nékterych vin mohou byt
témito konzumenty pti ochutnani vyznamné vice preferovany alternativni varianty bez VOC,
lze nalézt i vina VOC, které tito konzumenti od alternativ bez VOC kvalitativné neodlisi.
Konzumenty Klastru D tak nelze z vybéru a konzumace vin VOC jednoznaéné vyloucit.
Opacna situace vsak plati pro konzumenty Klastru E, ktefi si ne vzdy pii svém nakupnim
rozhodnuti v I. fazi vyberou vina s oznacenim VOC — pouze v n¢kterych piipadech zohlednuji
toto oznaceni. Jest¢ zasadnéjsim zjisténim vsak je, ze skupina konzumentd nalezicich do
Klastru E, ktera mtze byt povazovana za cilovou skupinu pro vina VOC, béhem degustace
kvalitativné nerozlisuje mezi viny VOC a jejich alternativami, které jsou vinaistvimi
nabizeny. Konzumenty Klastru E tak nelze do vybéru a konzumace vin VOC jednoznaéné

zaradit. U klastru F jsou poté veskeré vybéry v I. i L. fazi zcela indiferentni.
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| kdyz je tedy koncept VOC konzumenty napiic¢ klastry spojovan s dulezitosti vinné
odridy a se zpisobem péstovani révy vinné, a navic je znalost konceptu VOC vyznamnéjsi
zejména u konzumentt S vys$$im veelenym kulturnim kapitdlem u vina, nezda se, Ze by bylo
mozné konstatovat, ze vina VOC zasahuji/vylucuji spravnou skupinu konzumentti. Davodem
je zejména nemoznost dostate¢nym zptisobem kvalitativné odlisit tato vina béhem degustace
od jinych vin stejného vinaistvi, ktera oznaceni VOC nenesou. | kdyz si konzumenti ve
vyjimeénych ptipadech vyberou béhem degustace jiné vino pifi vybéru alternativ, nejsou
schopni v naprosté vétsingé divodu specifikovat, pro¢ tak ucinili (pouze velmi obecné uvadi,
ze kvuli chuti vina). Vysoka korelace mezi senzorickou hédonickou piijatelnosti hodnocenych
vin a WTP konzumentd umoznuje implikovat dalsi zavér. Pokud jsou urciti konzumenti
ochotni utratit vice penéznich prostiedki pouze za néktera vina s ozna¢enim VOC, a to pfi
vizualnim vybé&ru, nacez se tato tendence ztraci po ochutnani vin VOC, nelze ocekavat, ze by
produkce vin VOC znamenala pro vinaie dodatecné pfijmy V porovnani s jejich jinou
(srovnatelnou) produkci bez oznaceni VOC.

Z hlediska diskuse vysledku v kontextu odborné literatury lze potvrdit, ze pouzité logo
na vinété lahve ma vliv na nakupni rozhodovani spotiebitelt, jak uvedli jiz Jennings a Wood
(1994) nebo Thomas (2000). V rozporu se studii Charterse et al. (1999) vsak u nékterych vin
byl nalezen i vliv pohlavi na jejich vybér, u jednotlivych vytvorenych klastri potom i vliv
véku, pfijmu a zaméstnani. Role chuti jako zésadniho atributu pro rozhodnuti se poté
potvrdila (Mitchell a Greatorex, 1988). Zejména vsak byl potvrzen vysledek Gluckmana
(1986), kdy je ocividné, ze konzumenti vina pouze tézko rozliSuji vina stejné odridy
pochazejici ze stejného regionu. Product involvment se ukazal byti vyznamny pouze u vina
VOC Znojmo, kdy si konzumenti znali konceptu VOC vybirali toto vino pravé kvuli jeho
oznacdeni. Jak jiz bylo feceno, béhem degustace tento rozdil jiz nebyl vniman, a vysledky tak
nejsou zcela v souladu se studiemi Lockshina et al. (2001) a Goldsmitha et al. (1998).
Zatimco studie Szolnokiho a Loose (2017) ukazala niz§i WTP u mladsi generace, vysledky
disertacni prace ukazaly vys$si WTP u skupiny starSich konzumentt, ale nizsi WTP
u konzumentti ve skuping s pritomnosti rizné starych konzumentti. Dale nelze fici, ze by
konzumenti s nizsim objemem kulturniho kapitalu byli jednozna¢né zaméfeni na extrinsicke
atributy vina — v diserta¢ni praci to totiz byla praveé skupina konzumentt s nejnizsim veélenym
kulturnim kapitalem, ktera méla jako jedina odlisné WTP u porovnavanych vin. Tento
vysledek je tak v rozporu se studii Skurase a Vakrou (2002) nebo Judicy a Perkinse (1992).

Pii zohlednéni vysledkt senzorického hodnoceni se tak zda byt z pohledu konzumenta

(externi dynamika) pifitomna pouze mala unikatnost (Specifi¢nost) vin s ozna¢enim VOC
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V porovnani S viny bez tohoto oznaceni. Produkce VOC ma tedy pii zahrnuti substitu¢ni
produkce bez tohoto oznaceni blize kunifikaci nez k heterogenit¢ (Barthel-Bouchier
a Clough, 2005; Moentmann, 2003). Bylo by mozné fici, Ze vina VOC nemusi z pohledu
konzumenta dostate¢nym zpusobem zprosttedkovavat unikatni regionalni identitu (Ufa-
Alvarez a Villarino-Pérez, 2019), a to pii porovnani sjinymi viny vyrabénymi v tomto
regionu. Pravé vétsi unikatnost produkce VOC by vsak mohla dle vyse uvedenych autorta vést
k vétsimu zajmu konzument o region, a to v¢etné cestovniho ruchu.

Zahrnutim pohledu konzumentt tedy lze do vyse uvedenych vysledku vlozit dalsi
rovinu. Pfi prostém zkoumani skupiny vinaii bylo mozné potvrdit, ze ma proces socidlni
konstrukce kvality pouze nepfimy vliv na regionalni rozvoj, a to zahrnutim co nejvétsiho
mnozstvi vinaii, coz v§ak paradoxné muze zpusobovat i piili§ nizkou heterogenitu produktu
(slabd motivace). Zakomponovani riznych skupin konzumentt v§ak nové znamena odezvu
externi dynamiky na proces socidlni konstrukce kvality vinait, a tedy zdraznéni role tohoto
procesu. Konzumenti stejné jako Odbornici totiz nepercipuji pripadnou spolupraci vinait, ale
piedevsim kvalitu prodavanych vin, ktera je determinovana vinafi vytvoienymi socialnimi
konstrukty kvality. Vysledky senzorického hodnoceni ukazuji na méné regionalné typické
produkty VOC, které vsak témét bez rozdilu (ne)zasahuji vsechny tii klastry konzument.
Pokud by vsak proces socidlni konstrukce kvality u vinatt probihal jinym zpisobem, jehoz
vyslednici by byla produkce vin VOC s unikatngjsim charakterem, a zaroveni by byly
podtrhnuty aspekty vyssiho vtéleného kulturniho kapitdlu, disledkem by sice mohlo byt Gplné
vylouceni Klastru D ze spotieby (vina by pro tyto konzumenty mohla byt piili§ specificka),
ale nové zasazeni Klastru E, u kterého by mohlo vzrist WTP u vin VOC a zajem o region
v podob¢ enoturismu (vina by prezentovala dostate¢nym zpusobem Klastrem E pozadovanou
specificitu). Konzumentské hledisko tedy naznacuje dalsi zpusob, jak mize proces socidlni

konstrukce kvality potencialné iniciovat regionalni rozvoj.

4.6.4 SKK vin u konzumenti v zavislosti na poptavkovém EK a KK

Blizsi zkoumani zptsobu socidln: konstrukce kvality vin se zaméfenim na vina VOC
u konzumentt odhalilo, ze i Vv jejich piipadé je mozné klasifikovat zpisob, jakym Si socialné
konstruuji kvalitu, a to podle disponovani ekonomickym a kulturnim kapitalem (dle
vytvoienych Klastri). Faze experimentace je pochopitelné nejvice zavisla na tom, zda
konzumenti koncept VOC znaji. Aktéri Klastru D a Klastru F, pro které jsou vina VOC z vétsi
¢asti cizi, nepfifazuji tomuto znaceni zadny specificky vyznam, resp. vnimaji oznaceni jako

ocenéni medaili z vinnych soutézi. Zejména u aktéra Klastru F je znatelné jejich ptehlizeni
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jakychkoliv pro né¢ méné vyraznych vizualnich atributd vina. Pro aktéry Klastru E je oznaceni
VOC naopak zarukou vyssi kvality, garanci pivodu a autenticity. Vybrané odpovédi jsou

uvedeny nize:

,, To oznaceni (pozn. autora: VOC) neznam, takze mné to niC nerikd. Nevim — to je néjaka
medaile? “ (Aktér D3)

,, Toho oznaceni VOC bych si na lahvi vitbec nevsimla. Vitbec mne to neoslovi. Ja potrebuji
neco, co mé zaujme hned na prvni pohled. Mdm rada extravagantni design.* (Aktér F1)

., Jsem rada, pokud maji vina takové oznaceni, protoze si miizU OVeFit ten piivod. Je t0 zdaruka
puvodu a znamend to pro mé urcité vyssi kvalitu. *“ (Aktér E4)

Ve fazi interakce konzumenti hovotili zejména o spolecenskych skupinach, ve kterych
komunikuji kvalitu vina. Na rozdil od vSech Kklastrti vinaiti a Odbornikii jsou konzumenti ve
svych nazorech ptizpusobivi, je vSak rozdil, jaké konkrétni skupin¢ své nazory ptizpisobuji.
Klastr D nazor na kvalitu vina ptebira od riznych skupin jako jsou rodina, pratelé a pracovni
kolegové. Jejich mensi naro¢nost v konzumaci se rovnéz projevuje v téméf absentujicim nebo
minimalnim kontaktu s vinaii ¢i se skupinou Odborniki. Pokud se setkaji s aktérem s mirné
vyssim objemem kulturniho kapitalu, maji tendenci pfizpasobit Sviij nazor na kvalitu vina
I kdyZz se nejedna o0 vinafe ¢i odbornika. Konzumenti Klastru E jsou dle ziskanych vypovédi
Casto v kontaktu se samotnymi vinafi ¢i dovozci vina. Nejmenovali vsak ovlivnéni skupinou
Odborniki. S vinati interaguji zejména pii navstéve vinarskych regiond a Casto je oznacuji za
své pratelé, od kterych si ohledné kvality ,,nechaji poradit“. Konzumentky Klastru F poté
nekomunikuji kvalitu vin pftili§ ¢asto. Pokud tak cini, jedna se zejména s ohledem na jejich
nejvyssi poptavkovy ekonomicky kapital o situace, béhem kterych navstivi luxusni restaurace,
kde jim svybérem vina pomize sommelier, tedy aktér patfici do skupiny Odbornikii.
V takovém piipad¢é maji tendenci piebirat nazor tykajici se kvality vin od Odbornikii. Nékteré

z vypovédi jsou uvedeny nize:

., U nds V rodiné ma vinny sklipek tata. Neni to néjaky expert, ale rad vino pije a vzdy se u néj
ve sklepé sejdeme celd rodina ... vino pijeme jeste s kolegy, ale nejsme néjaci experti ...
prosté pijeme to, co nam chutnd. * (Aktér D5)

,, Tak ja se samozrejmeé znam zejmeéna s teémi vinari na Moraveé Uz léta, jezdim tam pravidelné.
Od nich jsem se o viné nejvic naucil.  (Aktér E3)

.,V restauraci nam s manzelem s vyberem vzdy poradi sommelier. Nebo si vybereme menu,
kde uz vina mate k tém chodiim od jejich sommeliera pripravena.* (Aktér F4)
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Faze habitualizace je specificka s ohledem na znalost ¢i neznalost konceptu VOC.
Aktéti Klastru D a Klastru F pochopitelné nehabitualizuji kvalitu tykajici se vin VOC, a to
z dtvodu jeho neznalosti. Habitualizace se tak tyka kvality vina na obecnéjsi Grovni —
u konzumenti Klastru D souvisi zejména s funkénosti v souladu s nizkym objemem veéleného
kulturniho kapitalu (napt. absence fyzické nepohody po napiti), u konzumentek Klastru F jde
poté zejména 0 habitualizaci spojenou s extrinsickymi atributy, jako jsou design lahve nebo
etikety. Naproti tomu u konzumentt Klastru E k habitualizaci kvality vin VOC dochazi, tyka
se zejména pravidelnosti navstév samotnych vinait, jak bylo jiz uvedeno vyse ve vypovédi
aktéra E3. V konkrétni rovin¢ je u téchto konzumenti postupné habitualizovan pohled (nejen)
na vina VOC se zaméfenim na intrinsické atributy, jako je napt. zbytkovy cukr vina.

Vysledky jsou podpoieny nasledujicimi vybranymi odpovéd’mi:

,, Porad jsem pil vina, po kterejch mé bolela hlava. Pak jsem ale nasel nékolik znacek, kde uz
to mam vyzkouseny, Ze s tim nemdm problém, a u tech jsme s kamarddama zistali. Nebo kdyz
mi to nevyhovuje, tak jsem se od nich naucil pit vinnej strik. Pak zase koupim v Tescu néco
novyho a tieba to neni vono, takze jdu zpatky k tem mejm znackam nebo zase k pivu.
(Aktér D1)

2

., VZdycky zacnu pit néco, co treba propaguji osobnosti. Chtéla bych ochutnat to vino, co ted
propaguje Cameron Diaz ... Zacala jsem tady chodit do ¢ vinoteky, co je spojend s Monikou
Absolonovou. Ale vzdycky mé zajima pak zase ochutnat neco nového ... nékterd tahle vina
sdilim na instagramu. “ (Aktér F3)

., Vino musi mit charakter. U cervenejch tam musi byt struktura, Zddnd voda. U bilejch
vyvazena kKyselina se zbytkovym cukrem. Ale to jsem se taky propijel postupné léta v kolektivu.
Cloveék jde k tomu suchymu. *“ (Aktér E2)

Vzniklé socialni konstrukty kvality pro jednotlivé klastry konzumenti ptimo vyplyvaji
zvyse zminénych selektivnich transkripci. Cely proces socialni konstrukce kvality se
zamétenim na vina VOC je poté pro vsechny 3 Kklastry znazornén na obr. 21. U konzumenta
Klastru D absentuje socialni konstrukt kvality vin VOC a je pro n¢ typické, ze jsou zaméteni
zejména na funkeni charakter vina. Po napiti jakéhokoliv vina by se méli citit fyzicky dobfe.
Obcas vyhledavaji i vina s vyssim procentem alkoholu nebo vyssim zbytkovym cukrem.
Velmi podstatnym rysem je pro n¢ cena vina, ktera by méla byt spise nizsi. Po predstaveni
konceptu VOC témto konzumentam se jejich stanovisko k vinim neméni. Pfipousti, Ze vina
s takovym ozna¢enim mohou mit vyssi kvalitu, ale i pfesto pro né zistava primarnim
rozhodujicim atributem cena anebo znacka producenta. Zatimco Kkonzumenti
Klastru E a Klastru F pii rozhovorech nezminovali jiné alkoholické napoje nez vino, vsichni

interviewovani aktéfi Klastru D zaroven casto zminovali i konzumaci piva. Jedna z takovych
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Experimentace a subjektivni kvalita
Klastr D: nepfiifazuji VOC zvlaitni vyznam; ovlivnéni socialnimi konstrukty kvality
v ramci 3iroké skupiny rodiny, piatel, kolegt (ale nikoliv vinaii a odborniky)
Klastr E: vnimaji vina VOC jako produkt regionu s garanci pivodu a vy3si kvalitou;
ovlivnéni socialnimi konstrukty kvality v ramei skupiny vinait, se kterymi jsou v
kontaktu
Klastr F: nepfifazuji viniim VOC zvlastni vyznam, protoze je jejich vizualni
oznaceni malo Wrazne ovliv neny ze Jmena socmlnum konstruktv kvality

/ Objektivizace - socialni konstrukt kvality \
Klastr D: aktivné neparticipuji na socialni konstrukei kvality vin VOC;
socidlni konstrukt kvality: vie, co je s niz§i cenou a md urcitou znacku;

casto vina s vy$§im zbytkovym culkrem, vina, kterd lze Fedit s jinymi ndpoji;
vina, po kierych se citi fizicky dob¥e (kvalita neni VOC)

Klastr E: aktivné participuji na socialni konstrukei kvality vin VOC;
socidlni konstrukt kvality: vie, co je typické pro region a v regionu
historicky etablované; vino suché; kvalita je ve velké édsti pripadii VOC
(VOC je vice nez znacka vinarstvi)

Klastr F: aktivné neparticipuji na socialni konstrukei kvality vin VOC;
socidlni konstrukt kvality: vie, co je drahé a extravaganini, nebo to

doporuci odbornici; vina, kterd jsou medidlné prezentovand celebritami
K (kvalita neni VOC) /

/ Diskuse a interakce \

Klastr D: kvalitu vina komunikuji zejména v ramei rodiny, s pfateli a
pracovnimi kolegy; zde jednoduse pfizplsobuji ndzory aktérim s mirné
vyssim vtélenym KK (diskuse ohledné VOC chybi)

Klastr E: kvalitu vina komunikuji zejména s vinafi a dovozci vina; témto
aktérim ohledné kvality vina v&fi a pfizpusobuji jim své nazory (diskuse
se tyka také VOC)

Klastr F: kvalitu vina komunikuji s obdobné smyslejicimi aktéry a
skupinou odbornikii; odborniktim ohledné kvality vina véfi a pfizpusobuji

\ jim své nazory (diskuse ohledné VOC chybi)

.

/ Habitualizace a reciprocita \
Klastr D: nedochazi k habitualizaci pohledu na kvalitu vin VOC, jelikoZ
konzumenti tento koncept neznaji; ve své skupiné habitualizuji nove
pohledy na kvalitu vin, avSak bez ohledu na VOC; habitualizace souvisi s
funkénosti v souladu s nizkym objemem vtéleného kulturniho kapitalu
Klastr E: dochazi (mimo jiné) k habitualizace pohledu na kvalitu vin
VOC; habitualizace obecné souvisi s vysokym objemem vtéleného
kulturniho kapitalu; habitualizace dle intrinsickych atributii vina
Klastr F: nedochazi k habitualizaci pohledu na kvalitu vin VOC, jelikoz
konzumentky tento koncept neléka; ve své skupiné habitualizuji pohledy
na kvalitu vin, aviak bez ohledu na VOC; habitualizace souvisi s
extrinsickvmi atributy - zejména s d651 nem lahve a etike

Obrazek 21: Proces socialni konstrukce kvality vina u skupiny konzumenta (vlastni zpracovani)
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vypovédi je uvedena vyse u aktéra D1. I kdyz se tedy jedna o pravidelné konzumenty vina,
z jejich vypovedi je o€ividné, Zze minimalné stejnou vahu piisuzuji konzumaci piva, piip. je
pro né pivo alternativou, ke které se obrati, pokud jsou s vinem nespokojeni. Vzhledem
k vyse uvedenému specifiku jsou tak tito konzumenti nazvani jako Meéeststi pivari.

Konzumenti Klastru E jsou poté jedinou skupinou podilejici se na socidlni konstrukci
kvality vin VOC. Vzdy u vin vyhledavaji autenticitu spojenou s konkrétnim vinaiskym
regionem a pozaduji uréitou zaruku kvality. Tu jim nabizi napf. koncept VOC, i kdyz ne
vzdy se na n¢j kvalitativné spoléhaji, a to v piipadé, kdy selektuji mezi viny velmi dobrého
vinafstvi, u kterého maji na vyber vino s oznacenim VOC a vino bez oznaceni VOC. Tento
zavér tedy podporuje vysledky senzorického hodnoceni, kde byl u konzumentl
Klastru E vizualni vybér vin z Mikulovska indiferentni. Konzumenti Klastru E preferuji
zejména vina sucha a jsou ochotni si za vina zaplatit vice nez Méststi pivari. Také
vzhledem kdfive uvedenym charakteristikam tohoto Kklastru zahrnujiciho starsi
konzumenty s nejvys$sim mnozstvim veeleného kulturniho kapitdlu jsou konzumenti
nazvani jako Starsi znalci.

Posledni klastr je poté jakymsi sui generis v porovnani se v§emi piedchozimi klastry,
a to napfi¢ vSemi tfemi druhy aktért. Jak jiz bylo zminéno, v tomto Kklastru se nachazi
zejména Zeny, které jsou ochotny za vino utratit nejvice penéznich prosttedkd. V jejich
vypovédich se casto vyskytuji slova popisujici vzhled a design lahve ¢i etikety jako
LStiibrny*, tvarovany®, ,extravagantni®, ,barvy“, ,modni“ atp. Ve svych preferencich
jsou tyto konzumentky velmi nestalé. Z jejich pohledu je oznaceni VOC moc malo
vyrazné. Po predstaveni konceptu VOC konzumentky tohoto Kklastru pfipousti, ze by je
mohla tato vina zaujmout, pokud by se napt. objevila v médiich ¢i ve spojitosti
S vyznamnymi osobnostmi, pfip. by vina vyzkousely na zéakladé doporuceni skupiny
Odbornikii. Také vina VOC nepovazuji za ,,davéryhodna®, protoze jsou z jejich pohledu
prilis levna. Na zakladé vyse uvedeného popisu jsou konzumentky nazvany jako Fashion
followers.®? Tento pojem pavodné pouzil jiz Blumer (1969), ale je pouzivan i v dne$ni
dob¢ (napt. Sand, 2019).

Uzavieni externi dynamiky skupiny je provedeno zasazenim vysledku

semistandardizovanych interview do kontextu senzorického hodnoceni, kdyz Ize tvrdit, ze

62 Nazev v anglickém jazyce byl zvolen také proto, Ze se u téchto aktéri vyskytovala vyznamné vétsi Cetnost
slov v anglickém jazyce, véetné vyrazi spojenych s aktivitou na socialnich sitich.
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vysledky jsou podpoteny indiferentnimi postoji k vinim VOC pii vizualnim vybéru téchto
vin U Meéstskych pivaru a Fashion followers. Starsi znalci jsou vyjimkou preferujici vina
VOC, avsak ani u nich nemusi byt vyssi preference vin VOC zazhamenany ve vsech
piipadech. Obeznameni méné znalych konzumentt s konceptem VOC nevedlo u Zadného
konzumenta k jeho proklamovanému vyssimu zajmu béhem nakupniho rozhodnuti.
Vysledky kvantitativniho Setfeni konzumenti tak lze doplnit o informaci, ze nedostatecna
extravagantnost ¢i modnost vin VOC je pii vizualnim vybéru vina divodem
Kk indiferentnim preferencim u skupiny Fashion followers. U skupiny Méstskych pivarii je
ale hlavnim duavodem jejich indiferentnich postoji spiSe jejich zaméfeni na funkéni
charakter vina. Jak jiz bylo zminéno, nasledna nizka heterogenita produktu, ktera byla
zaznamenana i pii samotném senzorickém hodnoceni, se pak dotykala vsech tii klastra
konzumentut, a to vcetné Starsich znalcii preferujicich vyrazné artikulovanou regionalni
identitu u vin (Ufia-Alvarez a Villarino-Pérez, 2019).

Posledni rovina vyzkumu pfiblizuje mozny regionalni rozvoj prostiednictvim
enoturismu ze strany konzumenti. Otazka zjistujici ptipadny zajem konzumentt
0 navstiveni takového vinaiského regionu, kde se nachazi vinaistvi vyrabéjici vina VOC,
ukazala, ze konzumenti ze vsech tii Klastrd se pti vybéru navstévovaného regionu nefidi
pritomnosti uskupeni VOC. Pokud uz se vsamotném vinaiském regionu budou
konzumenti nachazet, rovnéz pro né neni rozhodujicim kritériem vybéru konkrétniho

vinafstvi jeho pfitomnost v uskupeni VOC, jak Ize posoudit z nize uvedenych vypovédi:

,,Jesté jsem ve Vinarstvi nikdy nebyla, ale kdyz budu na misté, tak néjaké oznacent, to pro
mé neni rozhodujici pro navstevu. Ja si vitbec nejsem jistd, jestli bych néco takového
ocenila.“ (dktér D5)

,, Mdm seznam vinarstvi, ktera bych jesté chtéla navstivit, ale urcite to neni ovlivnéno VOC.
Pri vybéru casto zvolim vina VOC, ale pri vinarskeé turistice uz to pro mé nehraje zadnou
roli ... 7a vinarstvi VOC asi nejsou pro navstévnika v necem zvlasini oproti jingm ... *
(Akzer ES)

., Chci navstivit spis ta znama vinarstvi. Dam taky na doporuceni. Kdyz by mi vinarstvi
VOC doporucil sommelier, tak pak klidne VOC ano. * (Aktér F1)

Vypovédi aktért patticich mezi Méstské pivare ukazaly i v pfipadé enoturismu maly
zajem 0 Vinafstvi VOC z divodu jimi vnimané nizké funkcnosti. Konkrétné se tito
konzumenti domnivaji, ze by kvalitu vin s oznacenim VOC nemuseli byt schopni ocenit.

Fashion followers nevidi produkci vin s 0zna¢enim VOC (a pfenesen¢ i vinafstvi tato vina
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vyrab¢jici) natolik extravagantni ¢i modni, aby mély zajem vinafstvi navstivit. U Starsich
znalcii se poté projevuje novy postoj Vv jejich preferencich. Zatimco pfi vizualnim vybéru
vin Vv nékterych piipadech vina VOC preferuji kvali samotnému oznaceni VOC, pii
navstiveni regionu jiz vinafstvi s 0zna¢enim VOC cilené nevyhledavaji. Tito konzumenti
zduraznovali predevsim zajem navstivit ve vinarském regionu jina vinafstvi, at’ uz se jedna
0 jimi pravideln¢ navstévovana vinafstvi, nebo vinarstvi, ktera chtéji navstivit z davodu
jiné specificity — napf. specialni vyrobni postupy, tradi¢ni vinaistvi bez ohledu na VOC,
dominantni producent v regionu, architektonicky vyznamna budova vinatstvi.

Starsi znalci jakozto cilova skupina vin VOC tedy samotnou Klasifikaci vinatstvi
v uskupeni VOC nepovazuji za rozhodujici faktor pti planovani aktivit enoturismu. Nizka
odlisitelnost, resp. nizka heterogenita produkce (viz Barthel-Bouchier a Clough, 2005;
Moentmann, 2003) VOC se tedy pienesené¢ promita i do potencialniho vybéru aktivit
cestovniho ruchu ze strany konzumenti. Homogenita se zda byti zasadnim problémem
v souladu s poznatky Pitanatri (2016). K poznatkam Prokese (2019) tykajicich se VOC je
tak nutné dodat, ze pro podporu enoturismu u Kklastri VOC je tieba zasahnout cilovou
skupinu predevsim unikatnim (odliSitelnym) produktem. Jako inspirace mohou slouzit
vysledky z jiz provedenych zahrani¢nich studii, kde se intenzivné navstévovana vinarstvi
odlisuji napt. principy udrzitelnosti (Leao et al., 2013; Goodman, 2004) a zahrnutim vztaht
s dalsimi aktéry v regionu, konkrétné prvky podnécujicimi komplexni kulinarsky cestovni
ruch (Drahos, 2017; Kiral'ova a Hamarneh, 2017; Hall et al., 2004b; Powel, 1990).
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5 Zavéry a prinos disertacni prace

V disertacni praci bylo demonstrovano, Ze teorii socialni konstrukce reality Bergera
a Luckmanna (1966), resp. socialni konstrukci kvality dle Kabeleho (1996) (jak ji dle
Bergera a Luckmanna interpretuje) a Callona et al. (2002) Ize aplikovat na piikladu vina,
a to u jednotlivych skupin aktéru pfichazejicich s vinem do kontaktu v roving sociologické,
marketingové ekonomické a regionaln¢ rozvojové. Jak bylo naznaceno v jednotlivych
schématech vsech tii vysledkovych casti, socialni interakce je zasadnim prvkem procesu
socidlni konstrukce kvality (Berger a Luckmann, 1966). Ve spojitosti s tim se prokazala
aplikovatelnost vizualizace celého procesu piedstavena Blazsin a Guldenmundem (2015),
resp. rozsifena Burr (2003), pti které¢ bylo mozné obsahnout socid/né konstrukcionistickou
problematiku vina v jednotlivych fazich zminéného procesu. Nelze se shodnout s pojetim
socidalni konstrukce kvality uvadéné Teilovou (2013, 2011), protoze vliv objektivni
struktury, resp. objektivismu (existujicich pusobicich socialnich konstruktd) v jednotlivych
skupinach byl rovnéz prokazan, a to vcetné uvédoméni si existence riznych socialnich
konstrukta tykajicich se kvality u jinych subpoli, nez do kterych jsou aktéfi zarazeni.
Na druhou stranu se Ize s Teilovou (2011) shodnout na tom, Zze utvareni kvality v procesu
socialni  konstrukce (ji nazyvanou jako produkt-objektové pojeti) je kontinualnim
aneustalym procesem. Dale Ize s autorkou souhlasit v dalezitosti vyclenéni Odbornikii
vina jako samostatné skupiny, avsak v ¢eském kontextu nelze spatiovat ji uvadénou silnou
vazbu Odborniku na vinaie. V tomto ohledu je ptitomna spise silna vazba nékterych vinait
na Odborniky, resp. vysledky soutézi, kde Odbornici vina hodnoti.

V praci bylo rovnéz opodstatnéno pouziti terminologie socialnizo konstrukcionismu
(misto socialnzho konstruktivismu). Béhem samotného vyzkumu se ukazala zasadni role
spole¢nosti, skupin a probihajicich socialnich interakci pii vytvareni socialnich konstruktu,
coz je v souladu s poznatky Eberleho (1992), Burr (2003), Hrubyho (2001) nebo Drehera
(2015). V praci tak bylo uspésné aplikovano prizma socia/niho konstrukcionismu, tedy
ptistupu zahrnujiciho jak teorii Bergera a Luckmanna, tak teorii Bourdieua (Ignatow
a Robinson, 2017; Dreher, 2015; Weinberg, 2008; Pullmann, 2007; Endress, 2005;
Bourdieu, 1989; Brubaker, 1985), resp. pfistupu spojujiciho fenomenologii
a strukturalismus. | kdyz vyse uvedené zdroje nachazeji mozné pouziti obou teorii pouze
v obecné roving, v disertacni praci byla provedena jejich soucasna aplikace u konkrétni

problematiky, coz Ize povazovat za neobvyklé s ohledem na domaci i zahrani¢ni literaturu.
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Zejména Vv souladu s pristupem Endresse (2005) byl v praci aplikovan v praktické roving
ptistup zahrnujici socialni konstrukci kvality jednotlivych skupin aktérd, jejiz pomysiné
mantinely jsou vymezeny pozici aktéra v prostoru vina. Rovnéz se ukazalo, Ze je zasadni
rozdelit aktéry interagujici svinem na téi skupiny, tedy na vinafe, odborniky
a konzumenty, jak tak ¢ini nap¥. Christensen et al. (2015). Dil¢im vystupem disertacni
prace je moznost déleni atributii vina na intrinsické a extrinsické dle Bassona (2012) jako
dobie vyuzitelného piistupu v praktické rovin€. Tento zpisob ¢lenéni atributi protina
vsechny tii vysledkové ¢asti diserta¢ni prace.

V konkrétni roviné vysledky ukazaly, ze aktéfi, kteti jsou si v prostoru vina blizko
a utvaii jednotliva subpole, zaroven vykazuji obdobné rysy v procesu socidlni konstrukce
kvality vina. Lze tedy fici, Ze zpusob socidlni konstrukce kvality je limitovan disponovanim
veelenym kulturnim kapitilem a produktovym/potvrzenym/poptavkovym ekonomickym
kapitalem. Podrobnéjsi pohled na zptsob socidlni konstrukce kvality vsak umoznuje
i zahrnuti zkoumani socialnich interakci mezi jednotlivymi subpoli, a to zejména pomoci
kvalitativni metodologie vyzkumu, jak je znazornéno ve finalnim prostoru vina, ktery
zahrnuje vSechny zkoumané aktéry v grafu 9. Jedna se o vysledny graf, ktery je adaptaci
Bourdieuova socialniho prostoru (resp. prostoru potravin) na podminky vina.

Jednani jednotlivych skupin aktér bylo jiz pfiblizeno v dil¢ich kapitolach.
Graf 9 v§ak rovnéz znazoriiuje vzajemné interakce mezi skupinami aktért. V tomto
pripadé je na zaklad¢ zjisténych vysledkd mozné aplikovat déleni subpoli dle Bourdieua
a Wacquanta (1992), resp. Bourdieua (1996) na autonomni subpole (lzolovani elitari,
Ochranci terroir, Starsi znalci, Odbornici) a heteronomni subpole (Lidovi obchodhnici,
Meststi pivari). Tézko zataditelni jsou poté Fashion followers, kteti spliuji prvky
autonomniho subpole, kdyz preferuji jedinecnost, ale i heteronomniho subpole, kdyz
nedisponuji vysokym objemem vteleného kulturniho kapitalu. Lze tedy potvrdit vhodnost
vyuziti ptistupu Beckerta et al. (2016), ktefi protinaji v socialnim prostoru sobé navzajem
blizka subpole, i kdyz se jedna o subpole riznych druht aktéra.

Jiny zptsob deleni subpol/ mize byt proveden s ohledem na vzajemnou interakci
jednotlivych klastra. | v tomto ptipad¢ jsou si pak v prostoru vina blizci aktéfi podobni i ve
zpusobu socidlni konstrukce kvality vin (véetné vin VOC). Konkrétné Ize do stejného
subpole zatadit Lidové obchodniky a Méstské pivare. Na zakladé kvalitativnich vysledku

Ize tvrdit, Ze vzajemna interakce aktérd z obou klastrti v ramci daného subpole zajistuje
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Graf 9: Vysledny prostor vina pro vsechny zkoumané aktéry s uvedenim typickych znaka socialni konstrukce kvality (véetné VOC) a vlivu

subpoli (vlastni zpracovani)
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dobrou predstavu vinait o druhu poptavky Vv prostoru vina blizkych konzumentu.
S ohledem na socidlni konstrukci kvality jsou si vinati védomi skute¢nosti, ze konzumenti,
na které cili, vina VOC neznaji a preferuji spiSe vina sladsi, ktera splnuji funk¢ni charakter.
Procesy probihajici ve zminovaném subpoli odpovidaji svym charakterem ,,rozmélnéni*
identity, unifikaci a globalizaci. Soucasti je i jednozna¢na preference ekonomickych ziska

Subpole zahrnujici Starsi znalce a Ochrance terroir je naproti tomu vyzna¢né svym
priklonem Kk autenticité, originalnosti, unikatnosti a potiranim homogenniho produktu.
| vinafi obsazeni vtomto subpoli se shoduji na zasazeni relativné velkého mnozstvi
konzumentd, avsak veéfi ve vzdélavani konzumentt, nikoliv v pfizpusobovani Své
produkce. Tento pristup je vsouladu spohledem konzumentd vtomto subpoli se
nachazejicich, ktefi dle svych vypovédi vina VOC pii nakupnim rozhodnuti ¢asto preferuji
pravé z davodu poskytnuti regionalniho charakteru a autenticity. Pro toto subpole jsou
typicka vina sucha a aktéti nejméné ¢asto hovoti o atributech extrinsickych.

Treti ¢ast spojuje nékolik dil¢ich subpoli v prostoru vina rizné rozmisténych a je
specificka zahrnutim vSech tii typu aktéri. V prostoru vina ,,nejvyse* umisténi Odbornici
vyznamné ovliviiuji Izolované elitare i konzumenty Fashion followers. Tito konzumenti
jsou responzivni zejména pii percepci vin velmi drahych (tedy vin lzolovanych elitarii)
nebo pti doporuceni od Odbornikii. Kombinace vysokého ekonomického a kulturniho
Kapitalu u Izolovanych elitaru a Odborniki je (v protikladu s funkénosti) znamkou luxusu.
U Fashion followers se objevuje nejvétsi zaméfeni na extrinsické atributy. V ceském
kontextu lze skupinu Odbornikii zabyvajicich se vinem povazovat spise za ,autory
legitimity*, které (na relativné malém ¢eském trhu s vinem) nelze podrobnéji kategorizovat
jako u nekterych zahraniénich studii (Maguire a Zhang, 2016).

Pii diskutovani vysledki studie Maguire a Lim (2014) Ize spatiovat urcité souvislosti
s prezentaci konzumace vina, ktera je odrazena ve vyse uvedenych vysledcich. Fashion
followers maji blizko ke zpusobti konzumace vina spojovaného s popularizaci, médou
a symbolizaci urcitého statusu ve spolecnosti. Meststi pivari maji blize k méné vkusné
konzumaci a funkéni konzumaci, zatimco Starsi znalci zase ke konzumaci vkusné
anaroéné. | kdyz bylo uvedené klastrovani aktérd zakladem pro dalsi zkoumani socidalni

konstrukce kvality vin s naslednym dopadem na regionalni rozvoj, lze ziskané vysledky
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vzhledem ke svému rozsahu povazovat za reprezentativni pro Klasifikaci aktért
interagujicich s vinem v kontextu CR.

Konzumenty je i nadale mozné dobie délit dle Bourdieuho teorie, jak bylo nastinéno
vyse. V jejich jednotlivych segmentech probiha riznym zptsobem Socidlni konstrukce
kvality, a nelze se tedy pIn¢ shodnout s pojetim Wood (1995) nebo Seymour (2004) tyto
procesy popirajicim. Na druhou stranu se lze sautory shodnout vtom, ze socidlni
konstrukce kvality probiha i na strané¢ vyrobci. Stejné tak 1ze podpofit i jejich stanovisko,
7¢ nabidka je pouze prvoplanové pestra — alespon pokud je bran v potaz soucasny zpusob
socialni konstrukce kvality vin VOC (podrobngji viz nize) — a do jisté miry tak muze
splnovat globaliza¢ni aspekty dle Ritzera (1983). Na zakladé vyse zminéného tedy nelze
jednozna¢né piijmout postmodernistické paradigma vySe zminénych autord, ale pouze

nékteré jeho aspekty.

5.1 SKKvin a jeji dopady na rozvoj vinarskych regioni

Pro zavére¢né zhodnoceni roviny tykajici se regionalniho rozvoje je tfeba odlisovat
mezi interni dynamikou skupiny a externi dynamikou skupiny dle Chirstensena et al.
(2015), resp. mezi jednanim vinaiG uvniti regionu a jednanim zahrnujicim rovnéz
konzumenty a odborniky, které neni vzdy vazano na fyzickou ptitomnost v regionu
(s vyjimkou enoturismu).

Mozné piinosy uskupeni VOC pro regionalni rozvoj z pohledu vinatt (interni
dynamika) byly ptiblizeny v odpovidajici kapitole. Na zaklad¢ zjisténych vysledku nelze
konstatovat, Zze by zptsob, jakym probiha socia/ni konstrukce kvality vin u zkoumanych
skupin vinaid, prispival k regionalnimu rozvoji ptimo. Pokud uz se na regionalnim rozvoji
proces Socialni konstrukce kvality podili, tak nepfimym zptusobem, a to utvarenim
podminek (ptedpokladt), které mohou nasledné iniciovat jiné aktivity v regionu
(napt. spolupraci vinatt)). Avsak i nepiimy zpasob regionalniho rozvoje pomoci socidlni
konstrukce kvality vykazuje v podminkach zkoumanych vinarskych regiont urcité
nedostatky. Typické je totiz zahrnuti vétsiho poctu aktéri do uskupeni VOC s mensimi
vstupnimi naroky do uskupeni a mala motivace v uskupeni k vylouceni ¢lenti nespliiujicich
naroky (slabd motivace). | kdyz je tedy v danych socialnich sitich VOC formalizovany

socialni konstrukt kvality jako takovy utvoten (zasadni vliv maji v celém procesu utvareni
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sociometrické hvezdy moci), pritomni aktéfi se neciti byti povinni socialné¢ konstruovanou
kvalitu dodrzovat. Paradoxné vsak vede tento vétsi pocet aktérti k jejich zahrnuti do
platformy VOC s moznosti nasledné spoluprace znamenajici piimy regionalni rozvoj.
Vytvoreny socialni konstrukt je tak v tomto ohledu ptizpusoben i Lidovym obchodnikiim
(nevylucuje je). Jejich role v regionalnim rozvoji je tak dana skutecnosti, ze se mohou za
prispéni sociometrickych hvezd moci (které vyslysi i jejich pozadavky) podilet na socidlni
konstrukci kvality vin VOC. Konkrétnim disledkem je pak vy$e zminéné zaclenéni vétsiho
poctu aktért do uskupeni a nasledné jejich zahrnuti do mozné spoluprace v ramci regionu.
A& vykazuje vznik oznageni VOC v CR obdobné aspekty jako geneze konceptu AOC
ve Francii (socialni hvezdy moci maji zasadni vliv pii jejich etablovani), a Ize tak souhlasit
s Nowakem (2012), na rozdil od Francie se v CR elitaistvi (élitism) z konceptu chranéného
oznac¢eni puvodu vytraci, aby do apelace bylo mozno zahrnout co nejvétsi mnozstvi vinaru.
Tim padem je i souvisejici informa¢ni hodnota pro samotného spotiebitele zna¢n¢ snizena,
a nelze se tedy jednoznacné shodnout s Delmastrem (2005). Dale v ceském prostiedi
absentuje vétsi tlak vinaift na zptisnéni podminek apelace. Vysledky jsou tedy v tomto
ptipadé v rozporu se situaci ve Francii zkoumanou Teilovou (2011). Navic samotny proces
socialni konstrukce kvality zahrnujici diskusi a kritiku vin mezi vinafi jesté neznamena, zZe
se vzajemné vinati obohacuji potiebnym know-how, které by mohlo podpofit skute¢nou
distribuci znalosti v regionu a naslednou emergenci znalosti tacitnich. K takovému
pozitivnimu ptedavani znalosti je tieba predevs§im duavéry a skutecné spoluprace
v socialnich sitich vinaid. V soucasné chvili ale u zkoumanych VOC sociaini konstrukce
kvality v tomto ohledu leckdy postrada potiebné diive uvedené aspekty kvalitni interakce
(povrchni ritudly). V neposledni fadé se pii socidalni konstrukci kvality projevuji i rozdilna
stanoviska jednotlivych klastri vinatu, a je tedy obtizné jednozna¢né urcit, jaky krok vede
v uskupeni k navySeni kvality (relativita kvality). Socidlni konstrukce kvality v tomto
ptipad¢é probihd v danych vinaiskych uskupenich v jednotlivych klastrech vinait rizné,
tedy v zavislosti na objemu kulturniho a ekonomického kapitalu i socidlniho kapitalu moci.
Naproti tomu sociometrické hvezdy spoluprace mohou vyznamnym zptsobem
iniciovat regionalni rozvoj piimym zpasobem (probihd vyuziti vytvorenych podminek),
kdyz lakaji do regionu vétsi mnozstvi turista (iniciatorem jsou ¢astéji vetsi vinarstvi), Ktefi
nasledné navstévuji i dalsi mensi vinafstvi v regionu a vyuzivaji tamnich ubytovacich

kapacit. Spoluprace se ale projevuje i v celé fadé dalsich zcela konkrétnich vypomoci mezi
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vinari. Spise nez proces socialni konstrukce kvality zahrnujici jeho jednotlivé faze je pro
vinafe v tomto ohledu podstatnéjsi existence platformy, na zaklad¢ které se nejen mohou
vidat, ale i spolupracovat (i kdyz zpusob socidlni konstrukce kvality vin muaze nékteré
¢leny z uskupeni potencialné vyloucit). Tato spoluprace uz vsak neni vzdy vazana na
uskupeni VOC, ale mize byt etablovana i v ramci jinych regionalnich uskupeni vinait.
Spoluprace vramci danych uskupeni probiha bez ohledu na objem kulturniho
a ekonomického kapitalu i socidalniiio kapitalu moci, ale v zavislosti na socidlnim kapitdlu
spoluprace (napiic klastry vinatu).

Pohled aktérti z vnéjsku vinaiského regionu (externi dynamika) u Odborniki ukazal
na pouze maly zajem 0 koncept VOC. Vina stimto oznacenim jsou pro né z hlediska
kvality oproti jiné ¢eské a zahrani¢ni produkci v naprosté vétsiné piipadu indiferentni
(viz senzorického hodnoceni Odbornikit). Odbornici nepovazuji dle svych vypovédi vina
VOC za kvalitngjsi a kvali tézké odlisitelnosti od jiné produkce nevidi dtvod
k uptednostiovani téchto vin nad viny jinymi. Navic bylo prokazano, ze vina VOC maji
statisticky vyznamné vys$i cenu nez standardni produkce u zkoumanych vinafstvi.
Ze senzorického hodnoceni Odbornikii stejné jako z jejich vypovédi je ocividny jejich
piiklon spise k unikatni a vyznamné odlisitelné produkci (napt. z autochtonnich odrad).
V dusledku to znamena, ze OdbornicCi tato vina konzumentim nedoporucuji, stejné jako
vyslovné nedoporucuji konzumentim realizovat aktivity enoturismu spojené¢ s VOC
v danych vinaiskych regionech. Je ocividné, ze Odbornici nepercipuji vzajemnou
spolupraci vinait v regionu, vnimaji vSak kvalitu vin VOC (neutralnim zptsobem
znamenajicim nezajem), a jsou tedy ovlivnitelni procesem Socidlni konstrukce kvality vin
probihajicim u vinaid — resp. vyslednym socialnim konstruktem promitajicim se
v produkci, kterou nasledné Odbornici hodnoti. Piili§ nizka unikatnost produkce VOC
percipovana Odborniky je vsak zptasobovana pravé slabou motivaci u skupiny vinai, resp.
prilisnym vlivem Lidovych obchodniku (za piispéni moderujiciho efektu sociometrickych
hvézd moci) zpusobujiciho globaliza¢ni tendence spiSe nez tendence podtrhujici regionalni
autenticitu.

Posledni pohled aktérG ucastnicich se na externi dynamice zahrnoval pravidelné
konzumenty vina. Byly zkoumany oba zpusoby, jakymi se tito aktéfi mohou podilet na
rozvoji vinatskych regiona (Correia a Brito, 2016; Brunori a Rossi, 2000), tedy pomoci

vys$si poptavky po vinech z takovych regionti pochazejicich (souvisejici s vyssim WTP)
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a pomoci aktivit enoturismu, ktery zaroven znamena piesun téchto aktéri piimo do
vinarského regionu. Senzorické hodnoceni zahrnujici WTP konzumenti uvin VOC
a substitutd bez tohoto oznaceni poukazalo na ne zcela jednoznac¢né preferenéni chovani
konzumentt. Vzhledem k umisténi Mestskych pivari a Starsich znalci v prostoru vina,
stejné jako vzhledem Kk jejich vypovédim ziskanym beéhem semistandardizovanych
rozhovora (aktéfi vzajemné si v prostoru vira blizci podobnym zpasobem socialné
konstruuji kvalitu vin), by bylo mozné ocekavat niz§i WTP pro vina bez oznaceni VOC
U Mestskych pivari a vyssi WTP pro vina VOC u Starsich znalci. Tento predpoklad
ovsem nebyl béhem senzorického hodnoceni potvrzen. U obou skupin konzumentt nebyly
nalezeny ani preferencni vzorce jednoznacné zahrnujici vina VOC, ani jednoznacné
preference alternativ nabizenych stejnymi vinaistvimi. Tyto preference Ize vztahnout
rovnéz ke vnimani kvality vyse zminénych vin konzumenty, jelikoz WTP bylo korelovano
s hédonickym hodnocenim ptijatelnosti vin.

Soucasné kvalitativni pojeti vin VOC (pii porovnani se substitu¢nimi vyrobky) tedy
neznamena jednoznac¢né vyssi preference u Starsich znalcu a jednoznaéné odmitnuti téchto
vin Méstskymi pivari (jsou ¢aste¢nymi konzumenty). U cilového segmentu VOC, Starsich
znalcii, tak nebylo zaznamenano vyssi WTP u vin VOC, coz bylo potvrzeno zejména
béhem senzorického degustace vin, kdyz tito konzumenti kvalitativné neodlisili vina VOC
od substitutd bez oznaceni VOC. Vyssi WTP (zajistujici dodatecné piijmy vinaistvi
v predmétnych regionech) je vsak potieba také proto, ze jsou vina VOC statisticky
vyznamné drazsi nez produkce bez tohoto oznaceni. Nejednoznaéné preference s ohledem
na vina VOC byly zaznamenany i u Fashion followers — v tomto ptipadé¢ z divodu piilis
nizké vnimané extravagantnosti, resp. z davodu absence doporuceni od Odbornikii. Vinati
vytvoreny socialni konstrukt kvality vin VOC je tedy z pohledu konzumenti povazovan za
produkt netypicky, htie odliSitelny od jiné produkce, (ne)zasahujici piiblizné stejnym
zpusobem vsechny tii klastry konzumentd.

V ramci diskuse vysledki lze rovnéZz namitat i moznost, ze produkce VOC mize byt
pro konzumenty tézko odlisitelna od produkce jiné nikoliv proto, ze by byla vina VOC
malo typicka, ale naopak proto, ze jsou substitu¢ni vina vinatstvi bez oznaceni VOC
vysoce regionalné typicka. Tento argument ovSem neobstoji pii konfrontaci s vypovéd'mi
samotnych vinait, ktefi pfipousti zahrnuti vétsiho mnozstvi vinai v uskupeni a s tim

spojené mén¢ narocné podminky klasifikace (viz slaba motivace). Situace je u konzumentt
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analogicka i v ptipadé mozného rozvoje regionu prostrednictvim enoturismu spojeného
s uskupenim VOC, kdy je divodem nizkého zajmu 0 primarni navstiveni Vinafstvi
klasifikovanych v uskupeni VOC (i) absence jasné odlisujicich prvki téchto vinatstvi
(Starsi znalci), (ii) absence vystiednosti ¢i doporuc¢eni Odborniki (Fashion followers) nebo
(iii) strach z nedocenéni takovych vinatstvi (Meststi pivari). Vsechny vySe uvedené
vysledky majici ptesah do regionalniho rozvoje jsou uvedeny v obr. 22.

Vztahy uvedené v obr. 22 zahrnuji v horni ¢asti schématu shrnuti soucasné situace
vyplyvajici ze zahrnuti postoja Lidovych obchodnikiz do procesu socidlni konstrukce
kvality vin VOC, ktery vede K vyssi homogenizaci produkce a k uvedenym postojam ze
strany konzumenti a odbornikti. Spodni c¢ast schématu poté obsahuje alternativni
(hypotetickou) situaci, ktera vyplyva piedevS§im z vypovédi jednotlivych aktéra.
Pfi intenzifikaci postoju Ochrancii terroir by s nejvétsi pravdépodobnosti doslo ke snizeni
poctu aktérti obsazenych v uskupenich, pokud by se takovi aktéti kvalitativné konceptu
nepiizpusobili. Mozna spoluprace na zakladé¢ uskupeni VOC by tedy mohla byt
redukovana, zatimco nékteré skupiny aktéra (jako jsou Starsi znalci a Odbornici) by mohly
zac¢it vnimat produkci jako vice specializovanou. U Starsich znalcii by specializovangjsi
produkce mohla vést k vyssimu WTP stejné jako K vyssimu zajmu o aktivity enoturismu
spojené s VOC. U Odbornikii by se mohla unikatni produkce projevit v jejich hodnoceni
ataké vdoporuceni vin. Jelikoz maji Odbornici vliv zejména na skupinu Fashion
followers, bylo by mozné ocekavat i vyssi zajem o vina VOC u této skupiny stejné jako
0 enoturismus spojeny s VOC. Na druhou stranu by bylo mozné ocekavat, ze vysoce
specializovana produkce by mohla zcela vyloucit z konzumace méné narocné Meéstské
pivare.

Oba zmifiované pristupy — soucasny i alternativni zptisob Socidlni konstrukce kvality
vin — tedy z hlediska interni dynamiky vytvaii podminky pro regionalni rozvoj, ktery je
mozné povazovat spise za nepiimy. Jde totiz zejména o zplsob, jakym samotni aktéfi tyto
podminky nasledné vyuziji pro realizaci aktivit zpasobujicich regionalni rozvoj pfimo.
Externi dynamika zahrnujici konzumenty a odborniky dava celému modelu dalsi rovinu,
pomoci Které je nastinéno, jak maze socidlni konstrukce kvality vin rozvijet region pomoci
jednani aktért z vnéjsku. Oba ptiblizené piistupy jsou spise ambivalentni a maji své
vyhody i nevyhody, které jsou reflektovany v konsekvencich téchto piistupt. Zatimco

soucasny pristup socidlni konstrukce kvality se zda byt vice globalizacni a méng elitarsky

232



SOUCASNY SOCIALNI KONSTRUKT KVALITY
VIN VOC

Sociometrické hvézdy moci
zahrnuji i Lidové obchodniky

homogenni produkee a benevolentni piistup
- nizka autenticita, nizka specifi¢nost, nizka unikatnost

soucasny proces socidlni
konstrukee kvality vin

alternativni proces socialni
konstrukce kvality vin

ALTERNATIVNI SOCIALNI KONSTRUKT KVALITY
VIN VoC

Y

I
I
I
Sociometrické hvézdy moci '
uprednostiufi predeviim : i o
postoje Ochrancil terroir ! heterogenni produkce a restriktivni pfistup

- vysokd autenticita, vysokd specifidnost, vysoka unikdtnost

. ! | obsaZeni co nejvétitho poétu élent vytvaii i
Sociomerrické hvézdy i v nékterych regionech platformu pro !
- - .- - e
spoluprdce T — spolupraci vinaia |
(role velkych firem ! i . i
v regiondlnim rozveji) | -4 ‘T" .
e ’ nepiimy RR h Y .
o . (vytvofeni podminek !
Izolovani elitdii S '
o . | Nastroje regionalniho i
Ochrdnci terroir el g, . !
rozvoje interni dynamiky !
Lidovi obchodnici e
; pfimy RR K
.. (vyuziti podminek)
— R
T
' i — v
! | i redukce soucasného poétu ¢len miize vést !
| | i k vyloudeni nékterych vinafa z platformy |
i ! pro spolupraei i
! |
i

5 nezahrnuje i WTP ——»u VOC nemusi byt vyssi
'3 i I
I do spotieby ‘ Starsi znalci ‘i . ! o
! jednoznatné | enoturismus—— nizky zdjem
! i ednoznadng | WTP ——®miife byt jako u jinych vin
: rie TuGuie 76 ‘ MEststi pivaii ‘I i
! vytueu | enoturismus ——pnizky zdjem
! spotiecby !
i [ Se g, - . .
i rodukee ! WTP —E—bm uze byt jako u jinych vin
: buzuiicl ‘ Fashion followers ‘1 i
' nevzr.u zujict | enotm'ismus—:—bnizk_}? zdjem
| zajem s !
i produkce odbormior i hcdnoceniﬁ:—»sr@'né Jako u jiné produkce
- nevzbuzujici ormict i o ) o
Zdjem i doporuceni ——wvina YOC nedoporuéuji
b e e e e

rozvoje externi dynamiky

Nastroje regionalniho

WTP ——»pravdépodobné navyseni

+_potencialné vyssi — -
: Zasazeni Starsi znalci
i o enoturismus ——»-pravdépodobnd iniciace
' cilového seg. [ !
| potencilni T ! WIP  —— pravdépodobné snizeni
| vyloudeni ze Meststi pvar : i . e e
i 8 | enoturismus ——wprendepodobné nizky zdjem
| spotieby [E——— !
v .
1! h |
! o | WIP e 5 navyiieni
i} otencialni - : —:—bpratdepodobne navyseni
II,_[J—._ —. Fashion followers | !
" lniciace | enoturismus ———w-pravdépodobnd iniciace
h zZajmu T [P !
I <
I
1! s r
:—MP FTTmmmmes -~ pravdépodobné odliSeni
: iniciace ‘ Odbornici ‘: hodnoceni ——» od jiné produkce

Z&jmu ! 1

i
]
I

doporugeni —— v pFipadé pozitivii
percepce pravdépodobnd
pozitivni doporuceni

Obrazek 22: Socasna a alternativni socialni konstrukce kvality vin VOC s dopadem na rozvoj vinatskych regiont (vlastni zpracovani)
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(Nowak, 2012), alternativni ptistup Socidlni konstrukce kvality je vice autenticky a vice
elitarsky. Kruh se tedy uzavira, kdyz lze tvrdit, ze socialni stratifikace a Bourdieuho ptistup
zahrnujici i ,,moc* aktéra (viz sociometrické hvezdy moci ve zkoumanych uskupenich)
rozhoduje o mite elitarstvi celého konceptu, tedy o piitomnosti, nebo absenci jednotlivych
aktéri v uskupenich, a tedy o potencialnim regionalnim rozvoji. Na zakladé vsech vyse
uvedenych skutecnosti 1ze konstatovat, ze stejn¢ jako vsechny ptedchozi cile, byl splnén
i posledni zcila disertaéni prace. Zodpovézeni jednotlivych vyzkumnych otazek bylo
provedeno nepiimo, prezentaci odpovidajicich vysledka.

Limity celé¢ disertacni prace rovnéz poukazuji i na sméfovani mozného budouciho
vyzkumu. V prvni roviné zabyvajici se vinaii muize byt limitem obsaZzeni pouze dvou
zkoumanych uskupeni. Avsak jak jiz bylo uvedeno, béhem sbéru dat bylo dosazeno teoretické
saturace uz pii zakomponovani druhého ze zkoumanych uskupeni a objevujici se idedlni typy
vinafd protinaly ob¢é uskupeni. Budouci vyzkum vsak mize zahrnovat nejen dalsi uskupeni
VOC, ale i jina domaci ¢i zahrani¢ni uskupeni vinait. Postup obsazeny v diserta¢ni praci by
mohl poskytnout dostatecnou metodickou oporu i pro aplikaci Vv jinych (zemédélskych)
oborech, nez je vinafstvi a vinohradnictvi. U skupiny odbornych hodnotitelt je limitem
relativné nizkd hodnota R?, v jinych studiich vsak uznatelnd pro nalezitou interpretaci
vysledku, jak bylo v dané kapitole uvedeno. | tento pouzity set hodnocenych vin je mozné
vyznamnym zpusobem rozsifit, ale potvrzeni vysledkt u dulezitych zkoumanych atributt
bylo provedeno navazujicim kvalitativnim vyzkumem s odbornymi hodnotiteli. | posledni
¢ast vyzkumu ma své limity v podobé¢ nizkého poctu respondentt, na které vsak nelze jako na
respondenty pohlizet, nebot’ byli zaroven odbornymi hodnotiteli senzorického hodnoceni.
| samotny pocet zahrnutych vin do senzorického hodnoceni je mozné zpochybnit. V tomto
ohledu bylo limitujicim faktorem celého vyzkumu dodrzeni piedepsaného rozpoctu, ale
rovnéz nutnost ¢asoveé ohranicit senzorické hodnoceni zahrnujiciho i dotaznik. | v ptipadé
pouzitého hodnoceni ¢ty vin béhem dvou fazi a vyplnéni stiedné dlouhého dotazniku byla
nékterymi Gcastniky zminovana piilisna délka vyzkumu. Budouci vyzkum vSak muze
zahrnovat vice hodnocenych vin a dotaznik od hodnoceni oddélit — v tomto piipadé vsak
nebude mozné spojit vysledky senzorického hodnoceni s odpovéd'mi z dotazniku.

Z hlediska spojeni vSech tii zkoumanych skupin aktéra je tteba podotknout, ze zahrnuti
odbornikii a konzumenti ma spise doplnujici charakter a je pomoci néj provedena validace
socialni konstrukce kvality vin z pohledu externi dynamiky. Problematické mize byt i $tépeni
ekonomického kapitalu v piivodnim pojeti Bourdieua na tii poddruhy podle typu aktéra. Je

pravdépodobné, Ze bude tieba tento pistup v budoucnu vyznamnym zptsobem dopracovat,
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avsak jedna se 0 jednu z moznosti, jak do zkonstruovaného prostoru vina nanést vsechny tii
druhy aktérd. Validace pomoci kvalitativniho vyzkumu ukazala, ze takové zakomponovani
raznych druhti aktérd do stejného socialniho prostoru je dobie pouzitelné, kdyz svym
zpusobem poukazuje na stiet nabidky a poptavky. V neposledni fadé¢ 1ze cely vyzkum rozsifit
i o dalsi skupiny aktérti — rezidenty ve vinaiskych regionech, dalsi podnikatele ve vinaiskych
regionech a samospravu a oborové instituce. Kazdé zahrnuti dalsich aktért vSak vzhledem
k omezenému rozsahu disertaéni prace znamena povrchnéjs$i zkoumani puavodnich skupin
aktéri a naopak. | pies vyuziti multioborového piistupu a rozliéného metodologického

aparatu jisté nebyl potencial tématu disertacni prace zdaleka vycerpan.

Epilog

Subjekt-objektovy dualismus davajici celému vyzkumu humanitni ptesah se v praci
projevuje V jeji prakti¢téjsi sociologické roving, v roviné vice abstraktni jej u vina zachytil
britsky filosof Roger Scruton (1944-2020), ktery mél shodou okolnosti silnou vazbu k Ceské
I Slovenské republice. Citat z jeho knihy uvedeny nize mize byt prostym povzbuzenim

Kk ,,prvnimu dousku vina®, ale i inspiraci k dal§im tivaham:

,, Ve zndzornéni toho, na co intelekt nestaci, miize hrat vino svou roli. S prvnim douskem vina
ozije hluboky smysl mé telesnosti. Vim, Ze jsem z masa a kosti, vedlejsi produkt telesnych
procesi, které povindsi na Vyssi urovVen pravé ten ndpoj, ktery do me pronika. A pravé vino
vyzaruje smysl mého vlastniho jd — je urceno pro dusi, ne pro télo, klade otdazky, které lze
vyjadrit pouze v prvni osobe, pouze jazykem svobodné bytosti — ,, kdo jsem, jak to, Ze jsem,
kam jdu? ““ Vybizi me k tomu, abych si udelal inventuru ve svém Zivore, abych zhodnotil, co se
ten den stalo, abych se rozhodl ve vecech, které cekaly az na tuto chvili klidu. Jinymi slovy
Feceno: kdyz clovek pije vino, uz ten zazitek dovede vyjadrit jeho bytostnou podvojnost. Ani jej
nemusi umét popsat slovy — na to stejne nikdy nebudou stacit. Diky vinu — a pro zZadnou jinou
pozivatinu to neplati — vime, ze jsme z jednoho kusu, a prece ze dvou cdasti, jsme subjekt

a objekt, duse i telo, jsme svobodni i spoutani.

Roger Scruton: Piju, tedy jsem (2015, s. 123, prekl. Pavla Dolezalovd)
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