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ANOTACE 

  

Tato bakalářská práce se zaměřuje na fenomén beaujolais nouveau a jeho 

marketingovou strategii. Tradice tohoto mladého francouzského vìna je známa takřka 

po celém světě. V poslednìch letech se tradice jeho oslav rozšìřila úspěšně i do České 

republiky. Lidé u nás beaujolais nouveau pijì, oslavujì, ale takřka nic o něm nevì. 

Bakalářská práce nahlìţì na beaujolais nouveau z mnoha hledisek. Nejprve 

představuje region Beaujolais, kde se toto vìno pěstuje, dále jeho výrobu a také 

samotnou historii a původ svátku tohoto vìna. Práce ve své dalšì části popisuje 

komerčnì strategii a prostředky, které vyuţìvá a zaměřuje se také na jejì dosah 

v celosvětovém a evropském měřìtku. Nechybì ani pohled na francouzský a český trh 

s vìnem a alkoholickými nápoji a stručná charakteristika institucì, jeţ se propagacì 

beaujolais nouveau zabývajì. Závěrečná část práce nabìzì srovnánì francouzského 

beaujolais nouveau s jeho českou obdobou – svatomartinským vìnem.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

ANOTATION 

 

This thesis targets the phenomenon Beaujolais nouveau and its marketing 

strategy. The tradition of this young French wine is known almost all over the world.  

In recent years the tradition of this celebration has spread out successfully as far as 

the Czech Republic. In our country people drink Beaujolais nouveau, celebrate it, but 

know practically nothing about it. The thesis regards Beaujolais nouveau from many 

standpoints.  Firstly it presents the region Beaujolais, where grapes are grown and 

then it presents the production of the wine and also the history and the origin of this 

festival.  Next, the thesis describes the commercial strategy and the means which are 

used and it also targets the reach of the strategy in the global and European gauge. 

There is also a view of the French and Czech market of wine and alcoholic beverages 

and the brief characteristics of institutions which deal with the promotion of 

Beaujolais nouveau.  The final part of this thesis offers a comparison between the 

French Beaujolais nouveau and its Czech counterpart - Svatomartinské wine.  
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1. Úvod 

Téma Beaujolais nouveau- charakteristika komerční strategie, jsem si pro svoji 

bakalářskou práci zvolila z několika důvodů. Předevšìm je mi toto téma, které souvisì 

s gastronomiì, velmi blìzké, protoţe jsem studovala na Hotelové škole ve Velkém 

Meziřìčì a neustále jsem přicházela do kontaktu s lidmi, kteřì vìno buď přìmo vyrábì, 

nebo s nìm obchodujì. Měla jsem také moţnost si v praxi prezentaci   a prodej vìna 

vyzkoušet. Dìky mému studijnìmu pobytu Erasmus v Bretagni jsem měla moţnost 

přìmo se zúčastnit svátku beaujolais nouveau a doplnit tak svoji práci o záţitky 

a poznatky. V neposlednì řadě jsem také chtěla zúročit své znalosti z oblasti ekonomiky 

a obchodu, kterých jsem dosáhla dìky studiu na univerzitách v Lorientu a v Českých 

Budějovicìch. 

 Beaujolais nouveau je ve světě fenoménem. Jiţ v 19. stoletì lidé oslavovali 

ukončenì sklizně ochutnávkami prvnìch vìn. Dìky marketingu a tvrdé práci vinařů 

z kraje Beaujolais v čele s panem Georgem Duboeufem se z mladého vìna, dřìve 

známého jen v malých hospůdkách v Lyonu, stal světoznámý a oblìbený nápoj. Ano, 

lidé beaujolais nouveau oslavujì a pijì takřka na celém světě. Ale pokud se jich zeptáte, 

co o něm vì, nedočkáte se mnohdy ţádné odpovědi.  

 Cìlem mé bakalářské práce je předevšìm představit tento nápoj laickým 

milovnìkům vìna v České republice a přiblìţit jim jeho marketingovou strategii. Svátek 

mladého francouzského vìna se totiţ velmi úspěšně rozšìřil také do České republiky. 

 Na beaujolais nouveau nebudu nahlìţet jen z enologického hlediska, ale 

zaměřìm se i na jeho regionálnì původ, historii a předevšìm na propagaci tohoto 

produktu nejen u nás, ale i ve světě.  

 V úvodnìch kapitolách mé práce se čtenář seznámì se zemì původu- Franciì, 

krajem Beaujolais a také se dozvì něco málo o pěstovánì a zpracovánì odrůdy Gamay, 

z nìţ jsou beaujolais vyráběna. Ještě neţ se čtenář dostane k samotné propagaci 

a komerčnì strategii tohoto vìna, bude mu představena historie beaujolais nouveau, 

původ svátku a také pozice vìna na trhu v zemìch jako je Německo nebo Itálie.  

 Dále se podrobněji zabývám také trhem vìna ve Francii a samotnému vnìmánì 

tohoto nápoje Francouzi. Nechybì ani představenì několika přednìch organizacì, jeţ se 

starajì o dobré jméno všech vìn z kraje Beaujolais.  
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 Ve své závěrečné části práce volně přecházì k analýze trhu a zákaznìků v České 

republice. Představì propagaci beaujolais nouveau na našem územì a ve svém úplném 

závěru nabìzì zajìmavé srovnánì s jeho českou obdobou - svatomartinským vìnem. 

  Kromě zkušenostì a poznatků, jeţ byly nasbìrány v průběhu návštěvy Veletrhu 

nezávislých vinařů v Rennes a prezentace Beaujolais nouveau 2008 na Ecole Hôtelière 

de Vannes, práce čerpá také převáţně z cizojazyčné literatury. Encyklopedie o vìně 

psané předevšìm ve francouzském jazyce a internetové články z oblasti marketingu 

a obchodu v anglickém nebo francouzském jazyce tvořì velkou část bibliografie této 

práce.  
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2. Pár slov o víně 
 

Na úvod bych se ráda alespoň v kostce zmìnila o tom, co to vlastně vìno vůbec je 

a jak můţe být člověku prospěšné. 

Vìno, jeţ se řadì k nápojům společenským aţ slavnostnìm, řadìme mezi nápoje 

slabě alkoholické. Vhodným způsobem doplňuje stravu a jiţ od starověku je 

povaţováno za zdravý nápoj povznášejìcì lidskou mysl, jeţ také přispìvá k dobrému 

tělesnému stavu člověka. Jiţ stařì Egypťané před vìce neţ třemi tisìci lety pouţìvali vìno 

k léčenì. V českých zemìch dokonce okolo roku 1892 některé druhy vìn byly výhradně 

na lékařský předpis. Postupem času však novodobá farmakologie syntetickými léčivy 

vytlačila vìna z lékopisů. 

Ve vìně nalezneme mnoţstvì minerálnìch látek (draslìk, vápnìk, hořčìk, fosfor či 

ţelezo) a také vitamìny. Podle průzkumu odbornìků pravidelné, ale přiměřené pitì vìna 

uvolňuje lidskou psychiku a pomáhá předcházet onemocněnì srdce a cév, sniţuje riziko 

demence, vypuknutì Alzheimerovy choroby a také napomáhá činnosti jater. 

Vìno je nápojem ušlechtilým a zaslouţì si, aby se s nìm podle toho také zacházelo. 

Veškeré podmìnky pro pěstovánì, výrobu či značenì vìna jsou ve všech vinařských 

zemìch stanoveny vinařskými zákony a přìsně se dohlìţì na jejich dodrţovánì 

prostřednictvìm cechovnìch a státnìch organizacì.  

Pěstovánì vinné révy je velmi náročné a vyţaduje tvrdou lidskou práci, zvláště 

pokud se jedná o jejì pěstovánì na svazìch. Révě vyhovujì předevšìm slunné  a suché 

polohy, zvláště jiţnì svahy a dìky tomu, ţe jejì kořeny dosahujì délky aţ 15 metrů je 

moţné jejì přeţitì i za velmi nepřìznivých klimatických podmìnek.  

Mezi nejvýznamnějšì evropské vinařské velmoci se řadì Francie, Německo, 

Rakousko, Itálie, Španělsko, Švýcarsko, Řecko, Portugalsko a významná jsou také vìna 

z České a Slovenské republiky. Velkou většinu vinařských oblastì bychom hledali 

v blìzkosti velkých vodnìch ploch a v údolì řek.  
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3. Francie- vinařská velmoc 
 

Francie, která je vinařskou velmocì, má v pěstovánì vìna dlouholetou tradici a jejì 

výrobky, předevšìm šumivá a červená vìna, se pyšnì vysokou kvalitou. Největšìm 

světovým producentem vìna na světě je však Itálie. Francie se můţe pochlubit hlavně 

tìm, ţe jejì historie pěstovánì a výroby vìna je stále vzorem pro výrobu prvotřìdnìch vìn 

kdekoli na světě. Mohou za to odrůdy hroznů, které jsou aţ na malé výjimky 

francouzského původu. Jedná se o odrůdy, které se pěstujì po celém světě.  Na vnìmánì 

a pozici francouzských vìn má vliv několik skutečnostì. Předevšìm se mezi ně řadì 

tlaky producentů ze zemì, jako jsou USA, Austrálie či Chile. Jedná se o země tzv. 

,, Nového světa “ jejichţ produkce a pěstovánì vìna dosahuje vysokých kvalit, ale ve 

srovnánì s dlouhou evropskou tradicì je teprve na počátcìch. Dalšìm jevem, který 

ovlivňuje postavenì francouzských vìn ve světě, jsou modernì trendy, které do světa vìn 

pronikajì a upřednostňujì vìna jednoduššì, nekomplikovaná a modernì.  

Základnìm principem francouzských vìn je tzv. apelačnì systém. U francouzských 

vìn je totiţ velmi důleţitým identifikačnìm znakem region, odkud pocházejì hrozny 

pouţité v daném vìně. Veškeré vinařské oblasti ve Francii jsou rozděleny na menšì 

regiony, které se mimo jiné lišì svojì rozlohou. V kaţdé takové podoblasti jsou 

zavedena specifická pravidla pro výrobu vìn (povolené odrůdy, technologické 

postupy). Zmìněné oblasti se nazývajì apelace a jsou po nich pojmenovaná i vìna, která 

z těchto oblastì pocházejì- např. kolem měst Belleville a Beaujeu najdeme velikou 

apelaci Beaujolais, která produkuje stejnojmenná vìna. 
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Přírodní vína se dělí do 4 kategorií: 

1. Appellation d´Origine Contrôlée (A.O.C. nebo A.C.) jsou špičková vìna určených 

odrůd, která se pěstujì pouze na vymezeném územì (Bordeaux a Burgund) 

a podléhajì přìsným kontrolám. 

2. Vins Délimités de Qualité Superieure (V.D.Q.S).   Takto se značì vìna vysoké 

kvality z ostatnìch oblastì, např. Loire, Provence či Rousillon.  Obě skupiny 

představujì asi 30% podìl na celkové produkci. 

3. Vins de Pays  jsou vìna určitých oblastì, která nesmì mìt na etiketě názvy totoţné 

s 1. nebo 2. skupinou.  

4. Vins de Table  jsou stolnì vìna, u kterých se musì uvádět obsah alkoholu a jedná se 

zpravidla o směsi vìn z určených oblastì. 
1
 

 

Nejvýznamnějšími vinařskými oblastmi ve Francii jsou: 

Bordeaux(1), Burgundsko(2), Rhône(3), Champagne(4), Alsasko(5), Loire(6), 

Languedoc-Roussillon (7), Provence (8),  Savojsko (9), Jura(10),  střednì Francie(11) 

 

Obr1.:Vinařské oblasti Francie 

 

                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                              

                   Zdroj: Salač, Gustav. Stolničení. Vyd. 2. Praha : Nakladatelstvì Fortuna, 2002. s. 178 

                                            

 
 

                                                 
1
 Zdroj: Salač, Gustav. Stolničení. Vyd. 2. Praha : Nakladatelstvì Fortuna, 2002. s. 205 
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4. Krajem Beaujolais  

       

Ještě neţ se dostaneme k samotnému vìnu beaujolais nouveau, podìváme se do 

kraje, kde se toto mladé vìno pěstuje.  

 Kraj Beaujolais je součástì velké vinařské oblasti Burgundsko. Oblast můţeme 

rozdělit na tři apelace: Beaujolais, Beaujolais-Villages a deset Crus Beaujolais: 

Brouilly, Cote-de-Brouilly, Chénas, Chiroubles, Fleurie, Morgon, Juliénas,  Moulin -a -

Vent, Saint-Amour a Régnié. Beaujolais produkuje převáţně červená vìna (výroba 

bìlého je v této oblasti okrajová) jeţ jsou charakteristická nìzkým obsahem třìslovin, 

pruţnostì, svěţestì a bohatým aroma. Všechna jsou vyráběna na stejném principu - 

respektuje se celistvosti hroznů a krátká macerace. Vývoz, zvláště do Švýcarska, Belgie, 

Velké Británie, Spojených států či Japonska, představuje přibliţně polovinu 

produkce. Téměř výhradně, na rozdìl od burgundského, se vìno vyrábì z odrůdy Gamay. 

Bez hroznů této odrůdy by nebylo beaujolais. Celým jménem Gamay noir à jus blanc se 

nepěstuje jen ve Francii, i kdyţ právě zde se jì nacházì většina. Najdeme ji také ve 

Švýcarsku, v Itálii, ale i v Chorvatsku a Makedonii. Velmi důleţitá je u Gamay doba 

sklizně, která se musì opravdu dobře načasovat. Pokud vinař začne přìliš brzy, nejsou 

hrozny správně nazrálé a pokud váhá, můţe jeho celou úrodu velmi rychle napadnout 

plìseň. Kdyţ se však zadařì, Gamay se dokáţe odvděčit nádherně ovocnými vìny 

s nepřebernou škálou květinových a ovocných vůnì. 

I přesto, ţe Středozemnì moře je vzdálené téměř tři sta kilometrů, kraj Beaujolais 

patřì jednoznačně k jiţnì Francii. Od severu na jih a od východu na západ je tato oblast 

charakterizována rozptýleným původnìm osìdlenìm. Nenajdeme zde ţádné městyse, 

spìše jen menšì samoty. Turisté v tomto malebném kraji obdivujì zvláště zámky 

zasazené do nenápadných lesìků, románské kaple a v neposlednì řadě i zachovalé 

vesničky. Všude, kam pohlédneme, se nacházì vinohrady, lesy a kopce. Kraj Beaujolais 

připomìnajìcì svým šarmem a malebnostì Toskánsko, je oblìbený také pro pěšì turistiku, 

vyjìţďky na koni či cykloturistiku.  
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5. Le Pays Beaujolais 

          5.1. Beaujolais a beaujolais- village 

 

Vinařská oblast Beaujolais měřì od severu na jih 55 km. Rozloha v hektarech činì 

35 000, z toho na 22 500 ha se rozkládajì vinice. Klima tohoto kraje je 

charakterizováno mìrnou zimou a suchým a horkým létem. 

14 000 ha vinic pokrývajì dvě největšì apelace této oblasti: Beaujolais 

a Beaujolais- village. Vzniká v nich nikoli pouze jedno, ale rovnou dvě beaujolais 

nouveau. Vlastnosti kaţdého z nich se měnì podle jednotlivých územì a osobnìch kvalit 

výrobce.  

Beaujolais čìtá celkem 72 obcì. Vinná réva zde roste na jìlovito-vápenité a ţulové 

půdě.  Hovořì se o nì jako o nejdůleţitějšì z celé vinařské oblasti Beaujolais. 

Reprezentuje totiţ 50% celkové vinařské produkce regionu a beaujolais nouveau se na 

této produkci podìlì 350 000 hl, coţ činì asi 30% z celkového prodeje vìn této oblasti. 

Je společně s Champagne jediným krajem, kde je rozšìřené ručnì sbìránì vinné révy. Při 

sběru je velmi důleţité, aby hrozny zůstaly celé a nepoškozené. Hrozny odrůdy Gamay 

rychle zrajì, jsou malé a majì bìlou barvu. Při procesu kvašenì celé hrozny kvasì 

v ochranné atmosféře CO2, coţ výsledně dává vìnům jejich vyhlášenou svěţest, 

ovocnou přìchuť a přìjemnou kyselinku. Pokud bychom měli beaujolais přesněji 

charakterizovat, postačì nám k tomu řìci, ţe se jedná o vìno lehké, svěţì s přìjemnou 

ovocnou chutì. Odbornìci oceňujì předevšìm jeho tmavě třešňovou barvu s nádechem 

karmìnu a přìjemný hroznový buket.  

Beaujolais-villages zahrnuje 38 obcì, které mohou pouţìvat označenì Beaujolais-

villages AOC. Půda je zde ţulovitého typu a nalezneme zde nesčetné mnoţstvì 

svaţitých vinic. Od klasického beaujolais se lišì tìm, ţe je lehčì a plnějšì. Je to vìno 

vhodné předevšìm k drůbeţi a lze jej skladovat aţ po dobu 3 let.  Na celkové produkci 

vìn regionu se podìlì asi 25%. Jen pro ilustraci, v roce 2007 bylo pod značkou 

„Beaujolais-villages nouveau“ prodáno 120 000 hl vìna.   
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5.2. Cru de Beaujolais 

 

Nejkvalitnějšì beaujolais nese označenì Cru (nevyznačuje se na etiketě) a jméno 

vesnice, ze které pocházì. Crus se od ostatnìch beaujolais lišì tìm, ţe jsou výraznějšì, 

hlubšì, aromatičtějšì a majì vìce třìslovin. Doba jejich skladnosti se pohybuje aţ kolem 

6 let. Jak jsem jiţ ve své práci zmìnila, označenì Cru de Beaujolais smì pouţìvat pouze 

10 obcì. Jedná se o: 

 St. Amour – je to svěţì, voňavé vìno, populárnì předevšìm mezi mladými lidmi. 

Tradičně se pije na svátek svatého Valentýna  

 Juliénas – vìno nejméně populárnì, často tvrdé se slabou ovocnou chutì 

 Chénas – Chénas je výrazné vìno, jedno z nejvhodnějšìch pro dlouhodobé 

skladovánì 

 Moulin- à- Vent – vìno vyznačujìcì se výraznou chutì ostruţin, obsahujìcì také 

poměrně velké mnoţstvì třìslovin 

 Fleurie – ze všech crus je nejoblìbenějšì a tudìţ cenově nejdraţšì. Pro vìno je 

charakteristická jeho sametová jemnost a vůně po růţìch 

 Chiroubles – jedná se o lehké a přitaţlivé vìno, se kterým se však mimo Francii 

milovnìci vìn přìliš nesetkajì 

 Morgon – toto vìno je schopno velmi rychle dozrát do lehkého, masitého 

burgundského. Lze se u něj setkat s označenìm Morgon Agé, coţ je vìno, které 

se vţdy před svým uvedenìm na trh skladuje po dobu 18 měsìců ve sklepě.  

 Régnié – nejmladšì mezi Crus de Beaujolais- od roku 1988 

 Brouilly- hedvábně jemné vìno chutnajìcì po třešnìch, které je nejpřitaţlivějšì ze 

všech crus. Ke své dokonalosti nepotřebuje dlouho stárnout. Pyšnì se největšì 

produkcì ze všech jmenovaných crus. 

 Côte de Brouilly – od Brouilly se lišì svojì hlubšì chutì po třešnìch, zázvoru 

a bohatšì konzistencì. Je nejméně vyváţeno do zahraničì.  
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6. Beaujolais nouveau 

 6.1. Historie vinařské oblasti 

 Beaujolais sdìlì svoji dlouhou historii se svými sousednìmi vinařskými oblastmi- 

Burgundskem a údolìm řeky Rhôny. Jak napovìdá název Crus Juliénas, historie této 

vinařské oblasti se datuje uţ do dob cìsaře Julia Césara. Ten právě v tomto kraji zahájil 

svou galskou válku. Ve středověku vinařské oblasti spadaly pod správu mnichů, kteřì 

se významně zasadili o pěstovánì vinné révy ve svých klášterech. Významnou měrou 

se na rozmachu vinic podìleli např. hrabě Mâcon, arcibiskup z Lyonu nebo abé 

z Cluny. Na počátku 13. stoletì byla tehdejšì vinařská oblast Beaujeu třetì nejrozsáhlejšì 

ve Francii. Přesto však aţ do konce 16. stoletì zůstává zpracovánì vinné révy v této 

oblasti pouze okrajovou záleţitostì a významně ji převyšuje produkce a spotřeba jiných 

zemědělských produktů. Zajìmavostì je, ţe současný název Beaujolais vznikl vlastně 

náhodou. Z původnìho jména de Beaujeu postupným pouţìvánìm a skloňovánìm 

vzniklo panstvì Beaujolais. Jeho hranice v historii nebyly nikdy pevné a neustále se za 

různých politických bojů měnily.  Od 15. stoletì se dìky dceři krále Ludvìka XI. (Anně 

de Beaujeu) hlavnìm ekonomickým centrem oblasti Beaujolais stává město 

Villefranche. Anna byla manţelkou bourbonského vévody Pierra de Beaujeu 

a zaslouţila se mimo jiné o vybavenì nemocnice ve Villefranche nebo o dokončenì 

krásné stavby Notre Dame des Marais. Aţ do smrti poslednìho barona z Beaujolais 

Filipa Orleánského se dědicové pánů z Beaujeu o tento kraj takřka nezajìmali. To mu 

však nebránilo v tom, aby prosperoval. Hrabstvì bylo tehdy součástì lyonské vlády 

a tak na počátku 17. stoletì přišli na chuť vìna beaujolais i obyvatelé Lyonu. Ti si 

zamilovali předevšìm jeho lehkost, která byla dána zpracovánìm hroznů Gamay a také 

to, ţe ho mohli pìt při jakékoliv přìleţitosti. Bylo totiţ lehce dostupné a cenově velmi 

přìznivé, takţe jej mohl ochutnat opravdu kaţdý. 

Významné obdobì pro rozmach výroby a prodeje vìn beaujolais nastává 

v 19. a 20. stoletì.  
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6.2. Historie svátku Beaujolais nouveau ve Francii 
 

Původ svátku mladého vìna pocházì uţ z 19. stoletì. Jiţ tehdy někteřì nedočkavì 

vinaři dávali na trh ještě mladé nehotové vìno a poškozovali tìm pověst ostatnìch vìn. 

Byli proto potrestáni striktnìm zákonem, který určil, ţe beaujolais nouveau se smì 

otevřìt všude na světě ve stejný den - 15. listopadu. Toto datum bylo později zrušeno 

a pro oslavu nového beaujolais se stanovil třetì čtvrtek v listopadu… 

Dřìve toto mladé vìno známé jen z barů a kaváren v Beaujolais a Lyonu, kde bylo 

vţdy bouřlivě vìtáno a servìrováno ze dţbánů plněných přìmo ze sudu, se tak ve 

stanovené datum dostává i k zákaznìkům luxusnìch restauracì ve městech jako 

napřìklad Pařìţ nebo Marseille. Pro Pařìţany však vìno z kraje Beaujolais nebylo 

ţádnou novinkou. To se v hlavnìm městě Francie poprvé pilo jiţ v roce 1860. O šedesát 

let později se s úspěchem prodávalo aţ 200 000 hl. I přes velký nárůst jeho obliby 

muselo v Pařìţi čelit velké konkurenci ostatnìch, mnohem známějšìch vìn z oblasti 

Bourgogne. O významnou propagaci vìna beaujolais se staral např.  Comité de 

Propagande des Vins du Beaujolais
2
. To se pravidelně od roku 1932 účastnilo 

Concours Général Agricole
3
. V roce 1936 se dostalo do povědomì Pařìţanů dìky 

Světové výstavě, na které byla desìtkám tisìc návštěvnìků představena celá škála 

známých i méně známých Crus de Beaujolais. Velkou reklamu dělal také pařìţský tisk. 

Vydavatelé a majitelé novin měli většinou mezi vinaři tohoto kraje mnoho přátel 

a známých. Oblast velmi často navštěvovali a vìno jim zachutnalo natolik, ţe se 

rozhodli zasadit se o jeho propagaci také v hlavnìm městě.  

Paradoxně vzrostl zájem o beaujolais i během 2. světové války. Na rozdìl od 

Němci zabraných krajů Champagne nebo Bordeaux byl totiţ kraj Beaujolais  

,,svobodný “ a jeho vìna byla tedy lidem dostupnějšì.   

Snad nejvýznamnějšìm rokem pro beaujolais nouveau se stal rok 1951. Prováděcì 

zákon ze dne 9. listopadu tohoto roku totiţ oficiálně zakotvil praxi časného uváděnì 

vìna na trh.  

I přesto, ţe oficiálnì datum pro prodej prvnìch lahvì nového ročnìku bylo 

stanoveno na 20. 12.1951, jiţ v polovině řìjna se toto mladé vìno objevovalo v Pařìţi. 

Bylo to však jen pár desìtek hektolitrů určených pro vybrané osoby ve vybraných 

podnicìch. Nabìdka beaujolais nouveau brzy překročila práh luxusnìch restauracì 

                                                 
2
 Výbor na propagaci vìn beaujolais 

3
 Všeobecná zemědělská soutěţ 
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a začala lákat návštěvnìky bister či malých kavárniček. Vinaři v něm začali brzy vidět 

nemalé zisky. Jejich cìlem bylo předevšìm vyprodukovat kvalitnì mladé vìno, vyprodat 

veškeré jeho zásoby ještě před zimou a ze zìskaných peněz pokrýt veškeré náklady 

spojené s pěstovánìm, výrobou a prodejem vìna.  

Na konci 60. let minulého stoletì se začalo dováţet do Pařìţe prostřednictvìm 

kamionové dopravy ve velkých kartonech o 6 aţ 12 lahvìch. Prvnìm vinařem, který 

začal vyuţìvat kamiony Citroën k exportu vìna, byl Georges Duboeuf, majitel malého 

vinařstvì v Beaujolais, které vzniklo v roce 1964. Vše začalo vţdy 14. 11. večer 

a rozvozem vìn k zákaznìkům pokračovalo po celý následujìcì den oslav nového 

beaujolais.   

V roce 1972 bylo stanoveno, ţe se smì mladé vìno expedovat do obchodů 

a restauracì aţ po 7. 11. s tìm, ţe vlastnì prodej bude jednotně zahájen v celé zemi 

14. 11. V roce 1985 byl termìn pro zahájenì prodeje změněn na třetì čtvrtek v listopadu 

a to nejen ve Francii, ale i jinde na světě.  

Aby vinaři přilákali co nejširšì klientelu, rozhodli se pořádat v den oslav 

beaujolais nouveau malé ochutnávky vìna. A tak se jiţ od roku 1985 aţ dodnes kaţdý 

třetì čtvrtek v listopadu setkáváme před vybranými bistry, restauracemi a vinárnami 

s malými stolečky, na kterých najdeme kromě karafy s mladým vìnem také typické 

francouzské sýry a bagety. 

Úspěch této značky za hranicemi Francie přišel v 70. letech minulého stoletì. Na 

přelomu 70. a 80. let se dìky vyspělosti letecké přepravy beaujolais nouveau podìvalo 

také napřìklad do Japonska, Austrálie či Spojených států amerických. 
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6. 3. Beaujolais nouveau a Evropa 

  
Jednou z evropských zemì, ve kterých je beaujolais nouveau velmi populárnì, je 

Německo. Německo je zemì, kam Francie vyváţì nejvìce své produkce vìna beaujolais. 

Je však třeba řìci, ţe nejvìce se nového vìna do Německa dováţelo předevšìm v letech 

1985-1998. V následujìcìch deseti letech byl kvůli nasycenosti trhu s nápoji 

zaznamenán znatelný pokles jak u dovozu, tak i u následné spotřeby vìna – napřìklad 

v roce 2001 to byl propad o 17%. V roce 1999 se vypilo celkem 78 000 hl beaujolais 

nouveau, v loňském  roce to bylo jiţ pouze 12 700 hl. 

 Italský trh je vůči francouzským vìnům poměrně málo otevřený. 

Nezapomìnejme na to, ţe Itálie je na svá vìna velmi pyšná a tudìţ je upřednostňuje před 

vìny jiných evropských vinařských velmocì. I přesto, ţe Italové francouzská vìna málo 

doceňujì a v jejich spotřebě nezaujìmajì přednì mìsta, tvořì vìna kraje Beaujolais 

celkově asi čtvrtinu veškerého dovozu francouzských vìn do Itálie. Z toho navìc ještě 

asi 80% tvořì právě beaujolais nouveau.  Italové jej rádi srovnávajì se svými vìny. 

Tvrdì, ţe je méně sladčì neţ lambrusco a naopak co se týče barvy a chuti sytějšì 

a silnějšì neţ bardolino novello. Beaujolais nouveau je mezi Italy populárnì předevšìm 

dìky své lehkosti, svěţesti a tomu, ţe se dá pìt při jakékoliv přìleţitosti.  

 Jednìm z nejperspektivnějšìch, ale zároveň i nejsloţitějšìch trhů, a to nejen co se 

týká vìna, je ruský trh. O dobytì ruského trhu se jiţ od roku 1999 s většìmi či menšìmi 

úspěchy pokoušì celá řada vinařů, v čele s jiţ zmiňovaným panem Georgem 

Duboeufem. Pro Rusko je předevšìm problémem špatná funkce distribučnìch kanálů 

a také slabá propagace tohoto vìna. Propagace vìn je v Rusku, kde se pije převáţně 

tvrdý alkohol, velice důleţitá. Na té se kaţdý rok podìlì také l´UIVB- L´union 

interprofessionnelle des vins du Beaujolais
4
. Napřìklad v roce 1999, kdy se beaujolais 

nouveau poprvé do Ruska dostalo, se o propagaci starali medvědi, sedìcì na soudku 

beaujolais přìmo na Rudém náměstì v hlavnìm městě. Statistiky o spotřebě nejsou aţ do 

roku 2004 dostupné.  

Můţeme však řìci, ţe během poslednìch 5 let spotřeba tohoto vìna v Rusku 

podobně jako napřìklad v Německu nebo Itálii klesá. Z 1,225 hl v roce 2004 spotřeba 

klesla aţ na 602 hl v roce 2008. 

Beaujolais nouveau se jiţ od 50. let minulého stoletì pije také ve Švýcarsku. 

Stejně jako ve Francii se i zde hojně pěstuje odrůda hroznů Gamay. Tudìţ by se 

                                                 
4
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dalo řìci, ţe vìna z nì vyrobená nejsou pro Švýcary ţádnou neznámou. Švýcaři vţdy byli 

a budou národem milovnìků vìna. Jen v románské části země, kde je konzumace 

mladých, svěţìch vìn tradicì, se ročně vypije okolo 42 litrů vìna. Za poslednìch 20 let 

Švýcaři spotřebovali v průměru 100 000 hl vìna beaujolais. Paradoxně se však 

beaujolais nouveau na tomto čìsle podìlì jen zanedbatelným procentem, protoţe musì ve 

Švýcarsku čelit několika překáţkám. Předevšìm se jedná o to, ţe listopad nenì ve 

Švýcarsku měsìcem oslav a svátků. Tudìţ třetì čtvrtek v listopadu, kdy se na celém 

světě beaujolais nouveau otevìrá, zůstává u tohoto národa bez povšimnutì. Své zastánce 

nenašlo ani mezi dvěma největšìmi distributory nápojů v zemi. Coop a Migros se totiţ 

jen velmi neradi zabývajì produkty ,,s krátkou životností“. Za poslednìch 10 let klesla 

spotřeba v průměru o 7 000 hl.  

  

                     Tab. 1: Export beujolais nouveau do vybraných zemì Evropy za poslednìch 10 let    

 

 1999 2004 2008 

Německo 78 000 hl 34 624 12 700 

Itálie 7 700 4 110 2 662 

Rusko --------------------- 1 225 602 

Švýcarsko 10 000 5 931 2 714 

                                                                                                                                  Zdroj: l´UIVB 
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7.  Charakteristika nápojového trhu ve Francii 
  

Ještě předtìm, neţ se podìváme na samotnou marketingovou propagaci 

beaujolais nouveau bych ráda zmapovala současný stav na francouzském trhu s vìnem 

a alkoholickými nápoji a nastìnila některé trendy v propagaci vìna.  

V závislosti na konkurenci ostatnìch alkoholických nápojů jiţ vìno nenì tolik 

populárnì jako v dřìvějšìch letech. Objevujì se nejrůznějšì spekulace, které se shodujì na 

tom, ţe je třeba vrátit francouzským vìnům jejich reputaci a prestiţ. Ještě vìce je však 

třeba pečovat o malé a nezávislé vinaře, kterých je v současnosti na trhu velké 

mnoţstvì.  Konkurence je totiţ veliká a to nejen ze strany domácìch a zahraničnìch 

vinařů.  

 V současnosti se francouzská vìna potýkajì předevšìm s narůstajìcìm vlivem 

vinařů z tzv. ,,Nového světa“. Jedná se předevšìm o státy Jiţnì Ameriky, dále Austrálii 

či Spojené státy americké, jejichţ vìna začìnajì pomalu, ale jistě zaujìmat významné 

postavenì nejen na francouzském trhu. Silnou zbranì vinařů z ,,Nového světa“ je 

předevšìm vyuţìvánì nových technologiì. Velmi pečlivě také provádì podrobný 

průzkum trhu, na který hodlajì vstoupit, a při kterém včas odhalì, zda by o jejich 

produkt byl zájem či nikoliv. Významné je pro ně také to, ţe jsou schopni se velmi 

pohotově přizpůsobit změnám v přánìch a potřebách klientů. A je jen otázkou času, kdy 

vìna ze zemì jako je napřìklad Slovinko nebo Turecko dosáhnou takové kvality, ţe 

budou schopna na světovém trhu konkurovat i takovým vinařským velmocìm jako je 

Itálie nebo Francie. 

Zákaznìkům nedělá problémy si za vìno připlatit. Musì však mìt jistotu, ţe se jim 

dostane kvalitnìho a lahodného nápoje. Pokud je vinař nucen zvednout cenu kvůli 

zvyšujìcìm se nákladům na výrobu, je to v pořádku, ale jen za předpokladu, ţe se 

úroveň nákladů odrazì v kvalitě vìna. Nejen potřeby zákaznìků, ale i celková struktura 

trhu se velmi často měnì. Konzervativnì francouzštì vinaři by se měli stále vìce 

orientovat na nové technologie, pokud chtějì ustát přìliv narůstajìcì konkurence. 

V poslednìch letech se nápojový průmysl ve Francii značně upevnil. Je to dáno 

předevšìm převzetìm některých významných zahraničnìch firem jako např. Californian 

wine company Chalone nebo Allied Domech z Británie, francouzskými podniky Diageo 

a Pernod Ricard.
5
 Koncentrace velkých podniků byla impulzem pro ty menšì, aby 

věnovaly vìce nákladů na marketingovou propagaci a staly se tak 
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konkurenceschopnějšìmi. Francie je na tento trend velmi citlivá. Malý producent čelì 

také měnìcìm se zvyklostem a návykům v pitì alkoholu, které je velmi úzce spojeno 

s nárůstem zaměstnanosti ve sluţbách a poklesu zaměstnaných v zemědělstvì 

a průmyslu. Tento pokles způsobila předevšìm ropná krize v 70. letech minulého stoletì. 

Velký problém pro malé vinaře v současnosti představujì také distribučnì kanály. 

V současnosti se 67 % prodeje vìna uskutečňuje v supermarketech a je třeba 

podotknout, ţe velké obchodnì řetězce jako napřìklad Carrefour nebo Auchan majì 

velký vliv na tvorbu cen. Obecně platì, ţe zákaznìk v supermarketu nakoupì vìno 

mnohem levněji neţ u specializovaných prodejců. V současnosti však začaly 

supermarkety prodávat i mnohem kvalitnějšì a draţšì vìna. Tudìţ zákaznìk, pokud 

opravdu chce koupit vìno kvalitnì i třeba za vyššì cenu, nemusì uţ chodit ke 

specializovanému prodejci.  

Nabìdka francouzských vìn je zaloţena na tzv. systému kvality a terroire.
6
 Vše je 

postaveno na dlouholetých pokusech o co nejlepšì adaptaci určitých druhů hroznového 

vìna na určitá územì za účelem dosáhnout co nejlepšìho výsledku.      

Obecně platì, ţe ţádné dva ročnìky vìna nejsou totoţné. Je to určeno předevšìm 

změnami klimatu v jednotlivých oblastech pěstovánì. To má také vliv na pozdějšì cenu 

prodávaného vìna. Pokud je sklizeň velká, ceny vìna budou niţšì a naopak.  

Francii obecně všichni chápou jako symbol luxusu a kvality. Takřka všude na 

světě právě tato dobrá pověst pomáhá francouzským produktům, a nejenom vìnům, 

k tomu, aby se dobře prodávaly. Francouzským vìnům dodává prestiţ a kvalitu jiţ 

tolikrát zmiňované označenì AOC. To jim dává lepšì konkurenceschopnost a poskytuje 

určitý druh ochrany před nekvalitnìmi výrobky.  

 K tomu, aby se vìna dobře prodávala, slouţì kromě značky také samotný design 

etikety a lahve. Vizuálnì efekt produktu je určen nejen k tomu, aby přilákal nové 

zákaznìky, ale také k udrţenì těch nejvěrnějšìch.  

 Podle cìlového subjektu přizpůsobì kaţdý výrobce design svého produktu. Ţeny 

přivábì elegantně zdobená malá láhev, zatìmco mladšì generaci spìše nadchne barvami 

hrajìcì etiketa. Kromě toho, aby etiketa vìna zákaznìka přilákala, je třeba, aby mu uměla 

poskytnout celou škálu informacì. A to nejen o vinaři a vìně samotném, ale také 

                                                 

    
6
 Doslovný překlad  z anglického ´´ land´´, jedná se o termìn, který charakterizuje prostředì, ve                         

kterém se pěstuje vinná réva 
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napřìklad o jeho konzumaci. Etiketa by měla vzbuzovat důvěru zákaznìka k výrobci 

a předevšìm v zákaznìkovi zanechat něco, co mu bude onoho výrobce připomìnat.   

 Pro úspěšný prodej vìna a oslovenì nejširšìho okruhu zákaznìků slouţì také 

potravinářské a vinařské veletrhy a pořádánì oslav u přìleţitosti přìchodu mladého vìna 

(jako je tomu v přìpadě beaujolais nouveau). 

 Přìčin toho, proč ve Francii klesá spotřeba vìna, můţeme najìt hned několik. 

Jednou z hlavnìch je předevšìm snaha populace omezit celkové pitì alkoholu v zemi. 

Francie totiţ okupuje přednì mìsta mezi zeměmi s největšì spotřebou alkoholu na osobu 

ročně a bohuţel je také jednou ze zemì, kde roste počet dopravnìch nehod způsobených 

poţitìm alkoholu před jìzdou.  

 Vláda přišla s nápadem, jak tento problém řešit. Snaţì se u občanů vyvolat snahu 

o tzv. ,,přìleţitostné pitì alkoholu“. V 80. letech minulého stoletì totiţ kaţdý druhý 

občan v zemi vypil aţ 5 skleniček vìna denně. Většinou vìno doprovázelo některé 

z hlavnìch jìdel dne. Během 20 let klesl počet lidì, kteřì vypijì takovéto mnoţstvì vìna 

denně na 25 %.  

Vláda by chtěla tento klesajìcì trend zachovat na co nejdelšì dobu. Přišla tudìţ 

s nápadem umìstit do kaţdé reklamy varovný spot o tom, jak je pitì alkoholu nezdravé 

a je třeba jej omezit. Na kaţdé lahvi jakéhokoliv alkoholického nápoje se můţeme 

setkat s označenìm, které varuje před pitìm těhotné ţeny. Kampaň se ujala poměrně 

dobře a lidé opravdu pitì alkoholu začali omezovat.  

 Paradoxem je, ţe se zvýšilo procento konzumace alkoholických nápojů 

u mladých lidì. Ti si předevšìm tvrdým alkoholem zpestřujì nejrůznějšì oslavy a zábavy. 

Pivo, destiláty a mìchané alkoholické nápoje dotvářì jejich mladistvou tvář, dynamiku 

a energii, zatìmco vìno je spìše nápojem jejich rodičů.  

 Dalo by se řìci, ţe vìno se opravdu vìce a vìce stává nápojem vhodným pro 

významné přìleţitosti. Lidé začali totiţ vìce nakupovat drahá, ale zato kvalitnì 

a značková vìna. Dávajì vìce přednost tomu, vychutnat si sklenku dobrého vìna se 

svými nejbliţšìmi a vìno rozhodně nesmì chybět na ţádné slavnostnì tabuli.  

 Nejvìce se pijì vìna červená – 59%, následujì vìna růţová- 23 % a nakonec vìna 

bìlá, která konzumuje přibliţně 18 % populace. 
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8. Komerční strategie 

        8.1. Obecný úvod 

 

K tomu, aby si kaţdá firma co nejefektivněji zajistila dlouhodobou  úspěšnost 

svého podnikánì je třeba, aby se zaměřila zvláště na plněnì potřeb svých zákaznìků. 

Takovémuto přìstupu s komplexnìm zaměřenìm na zákaznìka řìkáme marketingový 

přìstup. Hlavnìm cìlem této marketingové strategie je zajistit směnu zboţì tak, aby bylo 

správné zboţì ve správnou dobu na správném mìstně a za správnou cenu předáno 

správnému zákaznìkovi. Kaţdá marketingová strategie obsahuje tyto základnì fáze: 

analýzu, plánovánì, realizaci a kontrolu. Podnik ve fázi analýzy a sběru informacì 

zkoumá vnějšì a vnitřnì prostředì, snaţì se identifikovat přìleţitosti a hrozby na trhu 

a vyuţìvá své schopnosti tyto hrozby eliminovat.  

 Mezi nejdůleţitějšì analýzy patřì:  

 Analýza marketingového makroprostředí firmy:  

Toto makroprostředì je tvořeno širšìmi společenskými silami, které působì na 

všechny aktéry v okolì podniku. Ať uţ to jsou zákaznìci, dodavatelé, konkurence 

nebo podnik samotný. Většinou stojì mimo kontrolu firmy a je tudìţ neovladatelné. 

Je tvořen napřìklad demografickými, socio-kulturnìmi, politickými nebo vědecko -

technickými faktory. Těchto faktorů je třeba si nejen velmi pozorně všìmat, ale 

předevšìm odhadnout jejich budoucì vývoj, protoţe jejich změna vţdy zásadně 

ovlivnì moţnosti podnikánì.  

 Zákazníci: 

V rámci této analýzy je důleţité nejprve přesně identifikovat vlastnì zákaznìky 

a u nich poté provést průzkum procesu jejich nákupu a uţìvánì výrobků a dále pak 

jejich očekávaných a potenciálnìch poţadavků, preferencì, popřìpadě vyhodnocenì 

dosavadnìho způsobu nákupu a jejich rozhodovacìho procesu. 

 Segmentace trhu: 

Jedná se o proces, při kterém se rozdělì celý trh na segmenty zákaznìků tak, ţe 

poţadavky a z toho plynoucì nákupnì a spotřebnì chovánì zákaznìků jednoho 

segmentu se lišì od potřeb a poţadavků zákaznìků druhého segmentu. 
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Pro jednotlivé kategorie výrobků je důleţité zjistit, co je přìčinou rozdìlných 

poţadavků zákaznìků a najìt faktory, které způsobujì rozdìlnosti v chovánì zákaznìků. 

Napřìklad v přìpadě spotřebnìho trhu se můţe jednat o věk, pohlavì, velikost rodiny, 

profese, vzdělánì.  

 Analýza konkurence:  

Zde si kaţdý podnikatel musì poloţit několik důleţitých otázek: Kdo jsou naši 

konkurenti? Jaké jsou jejich hlavnì cìle? Jaké jsou jejich zdroje podnikánì? Silné 

a slabé stránky? … Konkurence je chápána jako subjekt na straně nabìdky, který 

usiluje stejně jako jiný podnikatel o to zìskat přìzeň určité skupiny zákaznìků 

a prodat jim své zboţì. 

 Odhad celkové tržní poptávky a předpověď prodejů podniku Trţnì poptávku 

po určitém výrobku můţeme definovat jako ,,celkový objem výkonů, jež by mohl 

být koupen určitou skupinou zákazníků v určité geografické oblasti za určité 

časové období v určitém marketingovém prostředí za působení určitého 

marketingového programu“
7
 

Na výše popsané fáze marketingové analýzy navazuje vlastnì proces strategického 

marketingového plánovánì, jenţ znamená rozhodovánì o tom, které cìlové trhy 

(segmenty zákaznìků) bude podnik oslovovat, o jaké kvantitativnì (např. velikost 

prodejů, trţnì podìl atd.) a kvalitativnì (např. mìra spokojenosti zákaznìků) cìle bude 

podnikatel usilovat a s jakou konkurenčnì strategiì (tj.způsobem profilovánì se na trhu, 

jedinečným odlišenìm se od konkurence) a strategiì marketingového mixu (tj. strategiì 

pro výrobek, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci) bude na jednotlivých trzìch 

tyto cìle naplňovat. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
7
 Lošťáková, H.: Strategické marketingové plánovánì jako subsystém strategického managementu 

chemických podniků v turbulentnìm trţnìm prostředì. Habilitačnìpráce, Univerzita Pardubice 1999. 
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8. 2. Marketingová strategie beaujolais nouveau 

  

Beaujolais nouveau je typickým přìkladem globálnìho marketingu. Globálnì 

marketing pouţìvá globálnìch symbolů a jako takový exportuje do světa celou řadu 

svátků, podporujìcìch prodej globálnìch výrobků. Globálnì marketing se vyuţìvá 

u výrobků, u kterých nenì třeba zdůrazňovat sociálně-kulturnì odlišnosti a které 

uspokojujì stejnorodé potřeby. Mezi takové patřì potravinářské produkty a produkty pro 

jejichţ vnìmánì je důleţitá image země původu. Je třeba zdůraznit, ţe existujì komodity, 

u kterých je země původu jednìm z rozhodujìcìch kritériì, kterým se zákaznìk při 

nakupovánì řìdì.  

V předešlé kapitole jsem krátce hovořila o důleţitosti rozdělenì trhu a orientace na 

zákaznìky. Jakmile se podnik zaměřì na určitou cìlovou skupinu zákaznìků, je pro něj 

důleţité správně umìstit daný výrobek do jejich povědomì (tzv. Positioning). 

,,Positioning je vyjádřením postavení značky mezi ostatními značkami nabízenými na 

mezinárodních trzích a umožňuje upravit nabídku podle očekávání spotřebitelů 

a s ohledem na sílu konkurence. Mezinárodní positioning spočívá ve stanovení 

koncepce značky a její image (firmy a její image) s cílem zaujmout zvolenou pozici 

v myslích spotřebitelů.“
8
  

 Jeho základnìmi úkoly je identifikace a diferenciace výrobku. Zákaznìka musì 

vţdy na prvnì pohled vţdy něco zaujmout, něco, s čìm si daný produkt spojì. Tak jako 

se champagne dìky propagaci ve Formuli 1 a při křtech luxusnìch lodì stalo symbolem 

oslav, beaujolais nouveau se zase pro svoji lehkost a svěţì chuť stalo synonymem pro 

přìjemné posezenì s přáteli a např. ve Spojených státech amerických také symbolem 

barbecue a zahradnìch slavnostì.  

 Existuje mnoho druhů positioningu, které se lišì v důsledku povahy produktu. 

V přìpadě beaujolais nouveau se jedná o positioning podle spotřebnì přìleţitosti. Vţdyť 

právě zrod zcela nového svátku mladého vìna pro měsìc listopad vedl k vytvořenì 

speciálnì nákupnì přìleţitosti a také k vytvořenì nového trţnìho segmentu.  

Svátek Beaujolais nouveau přivábil k ochutnávce vìna hlavně ty zákaznìky, kteřì 

rádi zkoušì nové věci a předevšìm ty, co rádi oslavujì. Přitahuje předevšìm staršì ţeny 

a páry, které tento den berou jako přìleţitost pro romantickou schůzku. 

                                                 
8
 Citováno z internetového serveru: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/segmentace-

mezinarodnich-trhu-vyber-cil/1001370/41007/ 
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To, jak nejlépe vyhovět potřebám jednotlivých segmentů zákaznìků bych ráda 

ukázala na přìkladu France Boissons a jejìmu Beaujolais Cellier des Gônes. 

France Boissons kaţdoročně nabìzì svým klientům něco výjimečného 

a exkluzivnìho. V rámci kampaně Beaujolais  přicházì tato společnost jiţ od roku 1997 

se značkou Beaujolais Cellier des Gônes. 

U France Boissons je kvalita otázkou cti. Přednì odbornìci na vìno společnosti 

kaţdý rok přinášì vìno plné lehkosti a svěţesti, určené pro slavnostnì přìleţitosti 

a posezenì s přáteli.  

V rámci propagace Beaujolais nouveau 2007 přišla se zajìmavým nápadem. 

Připravila tři druhy značek Beaujolais nouveau Cellier des Gônes, jejichţ zaměřenìm 

bylo uspokojenì potřeb různých typů zákaznìků.  

 

Obr.4: Plakáty propagujìcì beaujolais nouveau 2007 

                                           

                                                                Zdroj: www.france-boissons.fr           

  

Cellier de Gônes je zárukou kvality. Pro klienty kaváren France Boissons 

připravila dekorace interiéru ve stylu právě této značky. Nápaditost a veselé barvy měly 

přilákat zákaznìky nejen k ochutnávce nového beaujolais, ale hlavně k přìjemnému 

posezenì s přáteli. Firma Kit d´animation připravila nejen plakáty a ubrusy Cellier de 

Gônes, ale napřìklad i stylové uniformy a zástěry pro obsluhujìcì personál. Dekoraci 

dotvářela ještě nabìdka sýrů a uzenin, které ochutnávku beaujolais nouveau 2007 

doprovázely.  

Symbolika neoddělitelnosti muţe a ţeny inspirovala France Boissons k propagaci 

vìna v restauracìch a pivnicìch. Pro beaujolais nouveau zvolila dvě rozdìlné etikety :  

Légende pour Elle a Légende pour Lui
9
. 

Vzhledem k tomu, ţe stále méně a méně mladých lidì ve Francii pije vìno, 

rozhodla se prostřednictvìm své kampaně oslovit i tuto skupinu zákaznìků.  

                                                 
9
 Legenda pro ni….Legenda pro něj , přeloţila Petra Hortová 
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Pro diskotéky a bary připravila limitovanou edici vìna s názvem By Night
10

. Jednoduchý 

design lahve se střìbrnou etiketou a výstiţným názvem By Night jednoznačně 

poukazoval na to, ţe toto mladé vìno nenì určeno jen pro posezenì s nejbliţšìmi, ale je 

to předevšìm vìno určené pro oslavy a zábavu jakéhokoli typu.  

                                            

 

 

 

 

 

 

Obr. 5: Cellier des Gônes- Café/bars                           Obr.6: Le By Night 

                       

Zdroj: www.france-boissons.fr                                         

 

 

 

 

 

 

                                                 
10

  V noci , přeloţila Petra Hortová 
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9. Vnímání beaujolais nouveau ve Francii 

 O beaujolais nouveau se řìká, ţe ač nenì nejkvalitnějšìm francouzským vìnem, 

rozhodně je ze všech francouzských vìn nejznámějšìm. Mnoho lidì ho zná, aniţ by ho 

kdy ochutnalo. Spousta lidì si chybně pod pojmem beaujolais nouveau představì 

veškeré vìno z kraje Beaujolais. Je pravdou, ţe jeho obchodnì úspěch lehce zastìnil 

ostatnì vìna oblasti.  

Smutným osudem tohoto mladého vìna je, ţe jej lidé nikdy nebudou brát přìliš 

váţně. S lehkým, svěţìm vìnem nevhodným pro dlouhodobé skladovánì se nikdo přìliš 

nezabývá. Lidé si myslì, ţe je toto vìno méně kvalitnì neţ ostatnì francouzská vìna 

právě proto, ţe se nedá dlouhodoběji archivovat a berou jej pouze jako sezónnì produkt. 

Podle mnohých odbornìků je však beaujolais nouveau nejlepšì asi po půlročnì archivaci 

a v ţádném přìpadě nejsou výjimkou i vìna skladovaná po dobu aţ dvou let. Je třeba 

tedy poupravit tento velký mýtus, který vrhá nepřìjemné světlo i na ostatnì vìna kraje. 

Na to lepšì vìno, které zraje v sudech a které se pije aţ po několika letech, se zapomìná.  

To, ţe beaujolais nouveau je mnohem populárnějšì např. v Asii neţ ve Francii jen 

potvrzuje výrok pana Michela Rougiera: ,,V Asii jsme zaznamenali fakt, že lidé tolik 

neocení hořká, trpká vína. Beaujolais nouveau jim nejen skvěle doplní jejich každodenní 

pokrmy, ale navíc jim dodá potěšení z ovocné chuti.“ 
11

Pan Yohan Castaing ze 

společnosti Alcyon consulting, která se zaměřuje na marketingovou propagaci vìn, 

k zahraničnì popularitě vìna dodává : ,,V anglosaských zemích došlo k přechodu od piva 

k vínu, které lidé často pijí, aniž by u toho konzumovali pokrm. Beaujolais nouveau je 

slavnostním nápojem, který se přesně hodí pro takovouto příležitost. Ve Francii jsme 

zvyklí pít vína těžká s dřevnatou chutí. “
12

 

 

 

 

                                                 
11

 ,,On a remarqué qu´en Asie, les gens n´appréciaient pas les vins trop avers et astringents. Non 

seulement le Beaujolais nouveau se marie bien avec leur nourriture quotidienne mais en plus il leur 

donne un sensation plaisante de fruit .‘’ Z článku Un verre de marketing primeur? ze serveru 

http://www.01men.com/editorial/333140/vin-/  přeloţila Petra Hortová 
12

 ,,Dans les pays anglo-saxons, il y a eu une translation de la bière vers le vin que les gens boivent 

souvent sans manger. Or, le Beaujolais nouveau est une boisson festive qui correspond tout à fait à ce 

type de consommation. En France, on a l´habitude de boire des vins plus boisés et bodybuidés.’’ Z článku 

Un verre de marketing primeur? ze serveru http://www.01men.com/editorial/333140/vin-/  přeloţila 

Petra Hortová 

http://www.01men.com/editorial/333140/vin-/
http://www.01men.com/editorial/333140/vin-/
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V čem však spočìvá opravdové kouzlo tohoto vìna a proč je stále tolik populárnì? 

Moţná je to dáno nedočkavostì milovnìků vìna a vlastně i vinařů, kteřì vţdy netrpělivě 

očekávajì, aţ ochutnajì to, co za celý rok vypěstovali a na co se tolik těšili. Anebo je to 

dáno i tou, jiţ tolikrát zmiňovanou mladou nerozváţnostì a nevyrovnanostì, kterou 

beaujolais nouveau obsahuje. Od tak mladého vìna se samozřejmě nedá očekávat nic 

mimořádného, ale na druhou stranu záleţì jen na kaţdém člověku, jak se k tomuto 

mladému vìnu postavì.  

Je pravdou, ţe tato značka by bez marketingové propagace nebyla ničìm. Mnoho 

lidì toto mladé vìno neuznává právě z důvodu, ţe jej povaţujì pouze za jakýsi 

marketingový trik obchodnìků. Ono ale vděčì za svůj celosvětový věhlas nejen 

marketingu, ale také své ovocné chuti a soudrţnosti profesionálnìch vinařů oblasti 

Beaujolais. Přestoţe o tom vinaři neradi slyšì, beaujolais nouveau je tìm čìm je právě 

dìky komerčnì propagaci. Ta světu představila atypický produkt v podobě mladého 

vìna, které je nabìzeno zákaznìkům po celém světě v atypickou dobu a to striktně třetì 

čtvrtek v listopadu. Zákaznìk si s nìm spojì předevšìm přìjemné chvìle, které při jeho 

degustaci proţil. Pan Yohan Castaing analyzoval tento fenomén : ,,Více než na kvalitu 

vína si lidé vzpomenou na příjemně prožité chvíle. “
13

 

Za poslednì roky kraj Beaujolais procházì krizì. Vìna se vlivem zahraničnì 

konkurence méně prodávajì a vyváţejì za hranice země. Paradoxem ovšem je, ţe právě 

beaujolais nouveau je jednìm z nejexportovanějšìch vìn oblasti. Conseil Général du 

Rhône
14

 přišla s finančnì podporou ve výši řádově 700 000 eur, které poslouţily např. 

na podporu prodeje vìna v zahraničì nebo na realizaci webových stránek. To ale kritizujì 

francouzštì odbornìci, protoţe tato opatřenì jsou na úkor značkových francouzských vìn.  

Problémy se také hledajì v kvalitě mladého vìna. Ovšem kritici většinou ohodnotì 

vìno určitého ročnìku ihned po degustaci od prvnìho vinaře. Je absurdnì zpochybnit celý 

ročnìk vìna, aniţ bychom vìno ochutnali od vìce vinařů. 

 Beaujolais nouveau se na počátku své popularity dostalo do povědomì lidì dìky 

tomu, ţe v dřìvějšìch dobách bylo mladé vìno povaţováno za očistný nápoj, který chránì 

lidské tělo před mikroby a bakteriemi. I přesto, ţe vìna jiţ dnes nejsou tolik povaţována 

za ozdravný nápoj, stále něco málo z tohoto mýtu v povědomì lidì zůstalo.  

                                                 
13

  ,,Plus que la qualité du vin, les gens se souviendront du moment agréable qu´ils sont passé. Z článku 

Un verre de marketing primeur? ze serveruhttp://www.01men.com/editorial/333140/vin-/ přeloţila Petra 

Hortová 
14

  Rada départementu Rhôna sìdlìcì v Lyonu 

http://www.01men.com/editorial/333140/vin-/
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 Beaujolais nouveau se hodì k pitì coby mladé vìno předevšìm dìky jiţ tolikrát 

zmiňovaným hroznům Gamay a jejich malému mnoţstvì taninu. Klidně by mohli 

existovat bordeaux nouveau nebo bourgogne nouveau, ale tato vìna by byla právě kvůli 

velké přìtomnosti taninu, jeţ jejich hrozny obsahujì, přìliš agresivnì a hořká. Proto jsou 

vìna jako je bordeaux nebo bourgogne mnohem lepšì aţ po několika letech skladovánì.  

 V zahraničì je populárnějšì také z toho důvodu, ţe právě ve Francii se musì 

potýkat s konzervativnostì, kterou v sobě tento národ má. Jde o jejich přesvědčenì, ţe 

čìm je vìno staršì, tìm je lepšì.  

 Laikové si také velmi potrpì na značku a etiketu vìna. Jedná se o psychologické 

vnìmánì produktu jako takového. Kdybychom napřìklad naplnili několik lahvì 

obyčejným levným vìnem a označili jej etiketou bordeaux, lidé, kterým bychom jej dali 

ochutnat, by jistě řekli jak je výjimečné a dobré. Etiketa sama o sobě také vìno prodává. 

Pro průměrného zákaznìka, jeţ se ve vìně přìliš nevyzná, je snadným pomocnìkem při 

koupi. Důleţitou roli hraje nejen značka jako bordeaux, bourgogne nebo champagne, 

jeţ jsou zárukou kvality, ale také samotný design etikety popřìpadě samotné lahve.  
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10. Propagace beaujolais nouveau 
 

Od 50. let minulého stoletì, kdy beaujolais nouveau pila jen hrstka vinařů kraje 

a to hlavně na počest právě ukončené sklizně, udělalo toto vìno předevšìm dìky 

obrovské marketingové strategii velký krok k tomu, aby se stalo světovým fenoménem. 

Prvnìm vinařem, který přišel s myšlenkou zkusit toto mladé vìno prodávat i za 

hranicemi regionu, zvláště ve velkých městech jako Pařìţ nebo Nice, byl pan Georges 

Duboeuf. 

         Velký zájem na propagaci vìn beaujolais má kromě vinařů také samotné centrum 

oblasti - město Lyon. Jeho představitelé se snaţì přispìvat zvláště na podporu prodeje 

vìna v zahraničì, neboť je pro ně velmi důleţité, aby se město dostalo do povědomì 

zahraničnìch zákaznìků.  

        Většina z nich má totiţ jen mlhavou představu o tom, kde město Lyon leţì. Je tedy 

důleţité, aby si lidé v zahraničì uměli spojit Lyon právě s Beaujolais. Prezentace vìna 

totiţ souvisì i s podporou cestovnìho ruchu. Jakmile cizinci přijedou do tohoto kraje, 

chtějì kromě vinic navštìvit také jeho kolébku- město Lyon.  

         Podle pana Michela Rougiera, bývalého ředitele Inter-Beaujolais je třeba začìt 

s propagacì vìna právě v mìstě jeho zrodu. Nenì totiţ tajemstvìm, ţe vìnům beaujolais 

ve městě Lyon velmi zdatně konkuruje Côtes du Rhônes. Důvodů, proč je toto vìno 

v Lyonu mnohem populárnějšì, je hned několik a většinou jejich původ sahá do historie. 

Za všechny jmenujme napřìklad obdobì druhé světové války, kdy se vinaři beaujolais 

mnohem vìce zajìmali o své klienty v Pařìţi neţ o ty v Lyonu. Inter Beaujolais však 

v současnosti přišel s řešenìm tohoto problému a s nápadem, jak toto vìno dostat vìce do 

povědomì občanů hlavnìho města kraje. Předevšìm zavedli několik specializovaných 

vináren pouze na toto vìno. Snaţì se jej dostat do povědomì lidì také prostřednictvìm 

sponzoringu. Při jakékoliv významné přìleţitosti, události nebo oslavě nesmì tato 

značka jako jeden z hlavnìch sponzorů chybět.  

 Kraj Beaujolais je jednìm z mála krajů, který nemá svá  vins de pays. Inter-

Beaujolais pracuje na dlouhodobém projektu, jak tato vins de pays
15

 připravit a posìlit 

tak prodej vìn beaujolais a to nejen na lyonském trhu. 

 

                                                 
15

  zemská vína, původ hroznů je přibliţně definován 
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10.1. Beaujolais nouveau est arrivé 

  

 Slogan oznamujìcì přìchod nového beaujolais, který lze spatřit od půlnoci třetìho 

čtvrtku v listopadu ve městech od San Francisca po Sydney, se stal symbolem oslav 

přìchodu mladého vìna.  

 Ve Francii dokonce známý spisovatel René Fallet takto pojmenoval jeden ze 

svých románů, jenţ se dočkal i filmového zpracovánì. Několik jednoduchých slov 

vepsaných na křìdové tabulky, které jsou pravidelně na tento svátek vystavovány před 

restauracemi a bary, má přivábit zákaznìky k ochutnávce mladého vìna.   

  V roce 2008 se tento populárnì slogan dočkal inovace. Nová podoba sloganu 

byla vytvořena známým francouzským umělcem Benem, známým na celém světě dìky 

svému humoru, grafice a originalitě. Slogan Le nouveau est arrivé  je součástì 

několikamilionové kampaně zaměřené nejen na zlepšenì prodeje vìn v zemi, ale také na 

oslovenì převáţně mladé klientely.  Slogan se za účelem snahy udělat vìno vìce 

mezinárodnì dočkal také anglické podoby: It´s beaujolais nouveau time.  

 Inovace sloganu se však na některých mìstech v zemi setkala také se značným 

nezájmem. Mnoho majitelů kaváren a vináren napřìklad v Pařìţi vsadilo v loňském roce 

na jistotu a zachovalo pro den oslav mladého vìna starý a osvědčený slogan Beaujolais 

nouveau est arrivé. 
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Obr. 2 Plakáty oznamujìcì přìchod beaujolais nouveau 

                              

  

   Zdroj:  www.carolynfay.com  a www. cosset.unblog.fr                                 

10.2. Profesní organizace a společnosti 

  

Na propagaci vìna beaujolais nouveau se podìlì také řada významných institucì, 

většinou vybudovaných právě za tìmto účelem. 

      10.2.1. L´Union Interprofessionnelle des Vins du Beaujolais
16

 

  

          Na základě myšlenky úzce sjednotit pěstitele vìna s obchodnìky, vznikla 26. zářì 

1959 L´Union Interprofessionnelle des Vins du Beaujolais. V roce 2004 se tato 

organizace přejmenovala na Inter Beaujolais. Rozsah aktivit Inter Beaujolais se 

vztahuje na veškerou produkci vìna AOC beaujolais. Od roku 1960 je hlavnìm cìlem 

této organizace propagace vìn právě této vinařské oblasti. Kromě propagace jsou jejìmi 

cìly také: 

 realizace výzkumu a sběru informacì týkajìcìch se obchodu a produkce vìna 

beaujolais 

 šìřenì dobrého jména beaujolais  

 shromaţďovánì statistických a ekonomických informacì o prodeji a spotřebě 

vìna 

 zajištěnì právnì ochrany AOC beaujolais 

 

 

                                                 
16

  Profesnì organizace, dále  l´UIVB 

http://www.carolynfay.com/
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.carolynfay.com/courses/2004/fall/FR139/Beaujolais.jpg&imgrefurl=http://www.carolynfay.com/courses/2004/fall/FR139/&usg=__yCTIMLfZ2D-a4d1PEQzwyNGgyW0=&h=356&w=308&sz=33&hl=cs&start=3&tbnid=ncjlpcAvYxPaUM:&tbnh=121&tbnw=105&prev=/images?q=le+nouveau+est+arriv%C3%A9&gbv=2&hl=cs&sa=G
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Vrcholným orgánem je zde valná hromada
17

, která se skládá z 30 vinařů a 30 

obchodnìků. Valná hromada jmenuje správnì radu
18

. Ta má několik významných funkcì. 

Předevšìm se stará o administrativnì fungovánì celého Inter Beaujolais a vytvářì 

politický záměr na základě návrhů tzv. Paritnìch komisì
19

. Těch je v organizaci několik 

a jejich činnost se týká otázek rozpočtu organizace, průzkumu trhu, nebo komunikace se 

zákaznìky. 

   Jak jsem se jiţ ve své práci zmìnila, organizace Inter Beaujolais  se zasazuje 

o propagaci vìn oblasti Beaujolais nejen ve Francii, ale i v ostatnìch zemìch světa, kde 

se prodávajì. Jejì prvnì velkou akcì byla v roce 1960 velká výstava a ochutnávka vìna 

beaujolais, která se uskutečnila v rámci otevřenì sportovnìho stadionu ve městě 

Villefranche.  

 Úspěchem pro ni byla také prezentace beaujolais nouveau 1960 ve  sklepenìch  

velké a známé restaurace poblìţ Eiffelovy věţe v Pařìţi.  

Triumfálnì slogan ,,Le Beaujolais 1960 ose dire son nom“
20

 odstartoval 

významnou propagačnì činnost Inter Beaujolais. 

  To co je pro Londýn Downing Street 10 
21

 je pro Villefranche  n° 210 du 

boulevard Victor Vermorel. Přezdìvá se mu 210 en Beaujolais, neboť se zde sdruţujì 

nejvýznamnějšì profesnì organizace, které buď vìno vyrábějì nebo s nìm obchodujì. Za 

všechny jmenujme jiţ několikrát zmiňovaný Inter Beaujolais, dále pak le Comité 

permanent du Beaujolais, nebo ex-Union Viticole du Beaujolais, která sdruţuje orgány 

zabývajìcì se obranou a správou Beaujolais, Beaujolais-villages a Crus du Beaujolais. 

Významnou organizacì sìdlìcì na bulvaru Vermorel je také  SICAREX Beaujolais (la 

Société d’Intérêt collectif agricole de recherches et d’expérimentations
22

), zaloţený 

v roce 1970 mìstnì organizacì  l’Institut Technique de la Vigne 
23

. 

 

 

 

 

 

                                                 
17

 L´assemblée génerale 
18

 Le conseil d´administration 
19

 Les commissions paritaires 
20

 Beaujolais 1960 si troufá  řìci své jméno ( z originálu přeloţila Petra Hortová ) 
21

 Světoznámé sìdlo britského premiéra 
22

 Společnost pro zemědělský výzkum a experiment 
23

 Institut zabývajìcì se vytvářenìm nových technologických postupů za účelem zlepšenì ekonomické 

situace ve vinařském odvětvì 
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Obr3: Sìdlo Inter Beaujolais 

                   

                                           Zdroj:www.beaujolais.com                                

                                                         

  10.2.2. Georges Duboeuf- neoficiální král beaujolais nouveau 

  

Jak uţ jsem uvedla, svátek beaujolais nouveau to je předevšìm triumf marketingu 

a propagace, a to z velké části dìky úsilì vinaře Georges Duboeufa, který je neoficiálně 

prohlašován za krále tohoto nápoje.  

Georges Duboeuf v 60. letech 20. stoletì rozhýbal obchod s vìnem v regionu 

Beaujolais. Dìky nápadu slavnostně uvádět nové vìno, se jako prvnì a jediné mladé vìno 

stalo celosvětovým hitem. 

S prodejem 30 milionů lahvì vìna ročně je Georges Duboeuf jednìm z největšìch 

a nejvlivnějšìch producentů vìna beaujolais na světě. Jeho akciová společnost Les vins 

Georges Duboeuf S. A. vznikla v roce 1964. Jejì ročnì obrat představuje 104 miliony eur 

z čehoţ 76% financì je zìskaných dìky úspěšnému exportu. Tato společnost, jejìţ hlavnì 

politikou je tradice a kvalita, je známá nejen ve Francii. Pan Duboeuf nabìzì vìna 

vysokých kvalit, která se prodávajì jiţ ve vìce neţ 120 zemìch světa. Majì velký úspěch 

předevšìm dìky samotné značce Duboeuf, která zaručuje kvalitu, vzbuzuje v lidech 

důvěru a přinášì potěšenì.  
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V nedávné době však dobré jméno společnosti poškodil skandál nemalých 

rozměrů. V roce 2005 byla společnosti udělena pokuta ve výši 30 000 eur za podvod 

a pokus o podvod v oblasti kvality a původu vína.
24

 Georges Duboeuf byl obviněn 

z oklamánì spotřebitelů vìna tìm, ţe podle všeho smìchal druhořadá vìna s vysoce 

výběrovými vìny Crus de beaujolais a takto je prodával. Znehodnoceno bylo aţ 200 000 

litrů z celkové ročnì produkce 270 milionů litrů vìna.  

I přesto, ţe byla společnosti udělena pokuta a hlavnì manaţer byl poté nucen 

odstoupit, pan Duboeuf celou věc uzavřel prohlášenìm, ve kterém veřejnost ujistil 

o čestnosti a poctivosti celé společnosti. 

10.2.3. France Boissons 

  

France Boissons patřì mezi přednì distributory nápojů ve Francii. Tato společnost 

vznikla v roce 1964.  Jejì ročnì obrat se pohybuje kolem 900 milionů eur, coţ ji řadì 

mezi 40 nejlepšì firem, které podnikajì ve sféře sluţeb.  Ročně uskutečnì na 2 miliony 

dodávek nápojů. Mezi hlavnì odběratele nepatřì jen restaurace, bary, kavárny, pivnice, 

hotely nebo diskotéky, ale také napřìklad různé sportovnì kluby a centra volného času.  

 I přestoţe France Boissons patřì pod skupinu Heineken France, nesoustřeďuje se 

jejì dodavatelská činnost pouze na piva, ale také na vìna, nealkoholické nápoje a tvrdý 

alkohol.  

 France Boissons se nevěnuje pouze dodavatelské činnosti, ale poskytuje svým 

odběratelům sluţby vztahujìcì se k samotnému prodeji nápojů. Jedná se o pomoc 

v oblasti propagace. Poskytuje také cenné rady při výběru určitého sortimentu 

nabìzených nápojů a to nejen zákaznìkům, ale i obchodnìkům, kteřì hledajì vhodnou 

značku, jeţ by nejlépe vyhovovala potřebám jejich zákaznìků. 

  

 

 

 

 

                                                 
24

 ,,fraud and attempted fraud concerning the origin and quality of wines" Z článku King of Beaujolais is 

convicted over adulterated wines ( www. telegraph.co.uk)  , přeloţila Petra Hortová 
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11. Beaujolais nouveau a jeho propagace ve světě 

  
Nejvìce vìna beaujolais nouveau se ročně vyváţì do Japonska. Japonci patřì mezi 

největšì milovnìky francouzských vìn na světě. Za poslednì rok se do Japonska 

exportovalo přes 50 000 hl této značky. Japonci jsou nejen národem milovnìků vìna, 

ale také předevšìm národem, který miluje jakékoliv svátky a oslavy a dokáţe si je 

náleţitě uţìt. V loňském roce se v Tokiu promìtaly reklamy na beaujolais nouveau na 

velkoplošných obrazovkách v centru města a po celou dobu oslav probìhaly ve městě 

koncerty a velké ochutnávky takřka v kaţdé restauraci a hospůdce. V lázeňském městě 

Hakone připravili v den svátku pro návštěvnìky neobvyklou atrakci – mohli se koupat 

v bazénu, do jehoţ vody bylo přimìcháno právě beaujolais nouveau. Na propagaci vìn 

v Japonsku věnovalo v loňském roce Inter Beaujolais 600 000 eur. 

Podobně jako v zemi vycházejìcìho slunce probìhajì oslavy svátku mladého vìna 

také v Čìně a Koreji. V Čìně se do velké propagace zapojujì také největšì supermarkety 

v zemi, které pořádajì ochutnávky a prezentace pro nejširšì okruh zákaznìků.  V Jiţnì 

Koreji se kromě koncertů a degustace vìna můţeme setkat také napřìklad s volbou Miss 

beaujolais nouveau.  

Kromě Asie a Evropy se beaujolais nouveau významně dařì také v Severnì 

Americe. Kolem 2 000 hl vìna se kaţdoročně třetì čtvrtek v listopadu vyveze do 

Kanady. Nejvìce se konzumuje ve velkých městech Kanady, jakými jsou např. Québec 

nebo Toronto. Naopak ve Spojených státech amerických se dìky snaze a úsilì Aliance 

Française
25

 a Chambre de commerce franco-américaine
26

 můţete setkat s beaujolais 

nouveau v kaţdé restauraci a vinárně od New Yorku aţ po San Francisco.  V New 

Yorku se poprvé objevilo v roce 1973 a velmi rychle se jeho popularita rozšìřila do 

dalšìch měst v zemi. V roce 1999 se v USA spotřebovalo 27 000 hl tohoto vìna, v roce 

2001 to bylo dokonce o 3 000 hl vìce. V témţe roce byl svátek beaujolais nouveau 

v celé zemi věnován památce obětem teroristických útoků z 11. zářì.   

 

 
 

                                                 
25

 Francouzská aliance 
26

 Francouzsko-americká obchodnì komora 
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12. Česká republika – vinný trh 
  

Češi vţdy byli, jsou a budou národem, který na prvnì mìsto v ţebřìčku oblìbenosti 

nápojů řadì pivo. Podle statistik jsou Češi na prvnìm mìstě v konzumaci tohoto nápoje 

na světě. Je to dáno předevšìm jejich národnì hrdostì a konzervativnostì. A majì být 

právem na co hrdi, česká piva zìskala oblibu nejen na starém kontinentě, ale dobyla jiţ 

také napřìklad Spojené státy americké. V současné době roste v České republice také 

spotřeba a produkce vìna. S hrdostì můţeme řìci, ţe předevšìm moravská bìlá vìna jsou 

jiţ dnes schopna konkurovat těm zahraničnìm z Itálie nebo Francie. Nejvìce se česká 

vìna dováţì předevšìm na Slovensko a do Polska.  

 Obliba vìna v České republice vzrostla zvláště v poslednìch pěti letech, kdy 

vlivem zvýšenì přìjmů populace vzrostla i konzumace tohoto nápoje. Je třeba také řìci, 

ţe významně se na zvýšenì spotřeby podìlel také vstup České republiky do Evropské 

unie. Po květnu 2004, kdy došlo ke vstupu do EU, a následnému zrušenì celnìch 

poplatků vzrostl počet dováţených vìn ze zahraničì. Dìky niţšì ceně neţ v předchozìch 

letech se zahraničnì značky staly pro Čechy mnohem dostupnějšì.  

 Pokud se podìváme blìţe na českého zákaznìka, můţe řìci, ţe mezi hlavnì 

konzumenty vìna patřì ţeny a osoby nad 40 let. Mladì a předevšìm také muţi dávajì 

přednost pivu nebo tvrdšìmu alkoholu. Pro českého zákaznìka je Francie symbolem 

kvality. Je pro něj však také symbolem vysoké ceny. Čech – laik, který se ve značkách 

přìliš neorientuje, si většinou vybìrá vìna za niţšì ceny a kupuje si je většinou při 

výjimečných přìleţitostech, jakými jsou oslavy narozenin, svátků či přìchod nového 

roku. Ti zkušenějšì si dopřejì sklenku při jakékoliv přìleţitosti a je jim celkem jedno, 

kolik za vìno utratì, pokud bude kvalitnì. Upřednostňujì totiţ kvalitu před cenou 

a bývajì také věrni jedné značce.  

 Z francouzských vìn jsou v České republice oblìbena předevšìm červená vìna 

z oblastì Beaujolais, Bourgogne a Bordeaux.  
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 Obr.7: Dovoz vìna do ČR 2004                                                   

 

Zdroj: http://www.moraviavitis.cz/index.php?UrlQuery=42 

 

Přìleţitostì a hrozeb na vinném trhu České republiky je pro beaujolais nouveau 

hned několik. Za přìleţitosti můţeme jistě povaţovat, ţe francouzská vìna a francouzské 

produkty vůbec jsou v našì zemi velmi populárnì. Dalšìm faktem je rostoucì obliba 

červených vìn. Ta z kraje Beaujolais jsou u nás také hodně známá. Beaujolais nouveau 

je vìnem pro slavnostnì přìleţitost, je samo o sobě svátkem, tudìţ přivábì kromě 

milovnìků vìna i ty méně zkušené a zvìdavé zákaznìky, kteřì však rádi ochutnajì něco 

nového. Dále je to relativně přìznivá cena tohoto vìna. Ta se pohybuje někde okolo 

190 - 250 Kč za láhev.  

 Hrozby bychom měli hledat převáţně na straně konkurence. Nepřìmé, která se 

týká předevšìm piva a tvrdého alkoholu a přìmé, kde kromě zahraničnìch a tuzemských 

vìn figuruje také velký konkurent v podobě svatomartinského vìna. Toto mladé české 

vìno je stejně jako beaujolais nouveau servìrováno v listopadu a jeho přìchod je 

doprovázen podobnými slavnostmi jako je tomu v přìpadě zrodu jeho francouzského 

konkurenta.   
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13. Svatomartinské víno 
  

Jedenáctého listopadu přiváţì Martin do České republiky nejen snìh, ale také 

prvnì vìno roku - nejen bìlé, ale také červené a růţové. Mohlo by se zdát, ţe si vinaři 

vymysleli nový svátek, ale nenì tomu tak. Svatomartinské vìno má u nás jiţ dlouholetou 

tradici.  

Svátek sv. Martina byl jiţ od pradávna pro vinaře dnem, který oznamoval konec 

sklizně a završenì vinařského roku. Sklizeň byla jiţ pod střechou a lidé mohli dobrým 

jìdlem a vìnem oslavit nadcházejìcì poklidný adventnì čas. Majitelé vinic v tento den 

také vţdy přicházeli ke svým vinařům, aby ochutnánìm nového vìna zhodnotili jejich 

celoročnì práci. Tuto tradici se jiţ třetìm rokem snaţì obnovit Vinařský fond České 

republiky, jeţ do uváděnì mladých vìn na trh přinášì nová pravidla. Fond zavádì 

ochrannou známku svatomartinské, kterou mohou vyuţìvat všichni registrovanì vinaři 

v České republice. Musì ovšem splnit předepsané podmìnky. K tomu, aby mohl tuto 

známku na etiketě vinař pouţìvat, je nutné, aby nové vìno vţdy posoudila nezávislá 

komise. Ochranná známka svatomartinské symbolizuje suché, lehké vìno s ovocným 

charakterem, svěţì, s obsahem alkoholu okolo 12 %. Existujì čtyři povolené odrůdy – 

Müller Thurgau a Veltlìnské rané pro bìlá vìna, Modrý Portugal a Svatovavřinecké pro 

růţová a červená. I přesto, ţe moravštì vinaři neslyšì rádi, kdyţ se svatomartinské vìno 

srovnává s beaujolais nouveau, snaţì se oblibu tohoto francouzského konkurenta 

překonat. Svatomartinská vìna se u nás kaţdoročně otevìrajì 11. 11. v 11:00 hodin. 

Popularita tohoto mladého vìna v České republice neustále stoupá. Dokazujì to 

i statistiky, které řìkajì, ţe v roce 2006 bylo na trh dodáno okolo 350 000 lahvì 

a v loňském roce počet lahvì přesáhl 700 000. 
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13.1. Podpora prodeje 

                V roce 2008 byla svatomartinská vìna uvedena na trh s podporou 

komunikačnì kampaně „Svatomartinské je na světě“. Tato kampaň oslavuje zrozenì 

mladého vìna a ukazuje vinaře jako jeho pyšného otce. Kampaň připravil Vinařský fond 

ve spolupráci s Národnìm vinařským centrem. S touto kampanì se veřejnost mohla 

setkat jak v tisku, v rádiìch tak i na internetu. V ulicìch ve formě billboardů nebo 

plakátů napřìklad na zastávkách MHD. Z netradičnìch médiì byl vyuţit obřì Big Board 

umìstěný na dálnici D1 kousek od Brna. Připravena byla také celá řada propagačnìch 

materiálů určená pro prodejnì mìsta, např. stojánky, plakáty, informačnì skládačky, 

cedulky na dveře a samolepky. 

 

                                                                           Obr.8: Bilboard 

 

 

                                                               Obr.9: Cedulka na dveře 

 

                                                                 Zdroj:  www.svatomartinskevino.cz 
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14. Oslava beaujolais nouveau v České republice 

                                              

Tab.2: Dovoz beaujolais nouveau do České republiky 

Dovoz 

beaujolais 

nouveau do 

České 

republiky 

2005 2006 2007 2008 

1 956 2 043 2 729 1 668 

  Zdroj: l´ UIVB 

Po roce 1990 se beaujolais nouveau začalo rozšiřovat i na územì tehdejšìho 

Československa. Je však třeba řìci, ţe beaujolais ve zralejšì podobě u nás bylo známé jiţ 

v minulém reţimu, protoţe je nějakou náhodou dováţel podnik zahraničnìho obchodu. 

Nikdy ale nedosáhlo takové slávy jako jiný francouzský vinný výrobek, Chateau- neuf 

du pape, který se dostal dokonce do pìsničky o báječné ţenské, co si ji vzal báječnej 

chlap.  

 S beaujolais nouveau se na územì České republiky setkáme nejen v restauracìch 

a hospodách, převáţně ve velkých městech, ale také v mnoho supermarketech a ve 

vybraných vinotékách. Vìno je moţné zakoupit i u mnoha vinařů pomocì internetového 

nákupu. Milovnìci mladého vìna kaţdoročně třetì čtvrtek v listopadu mìřì do vinoték, 

vináren, kaváren a restauracì, které svou nabìdku oţivujì právě touto francouzskou 

značkou. Zákaznìkům jsou nabìzeny ochutnávky vìna a sýrů, speciálnì menu a interiér 

provozoven je zdoben transparenty a plakáty oznamujìcì It´s Beaujolais nouveau time. 

Zákaznìk má moţnost si jej zakoupit za zvýhodněnou cenu, jeţ restaurace v rámci oslav 

nabìzì a rovněţ můţe vìno i vyhrát.  

Češi podle prodejců a restauratérů vnìmajì degustaci mladého vìna jako tradici. 

Vladimìr Jáchym z praţské vinotéky Cellarius řekl pro ČTK: ,,Zájem je velký. To víno 

má jakýsi spojující motiv. Pije se ve skupinách. Přisuzuje se mu veselost a svěžest. Na 

lidi působí pozitivně.“
27

 

Lidé podle něj chodì vìno ochutnávat a zpravidla si domů odnesou vìce lahvì.  ,,Je 

to komerční tah. Pro vinaře je to příjemný finanční základ pro další sezonu. Nabízíme 

devět druhů beaujolais z renomovaných vinařství. Zájem je spíše o dražší vína. “ uvedl 

Jáchym.  

                                                 
27

 Citováno z článku O nové beaujolais je v Praze jako tradičně zájem ze serveru www.foodnet.cz 
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Reklamnì letáky představujì Čechům beaujolais jako ,,vìno něţné, ovocné 

a pruţné.“ Je ovšem oblìbené spìše pro tradici neţ pro kvalitu nápoje. Sommeliér Milan 

Gojda pro ČTK uvedl: ,,Lidé se někdy snaží hodnotit víno, ne událost. Jde tam ale spíš 

o to, že si zahrají na francouzskou atmosféru, vypijí mladé víno. Na stejném základě se 

v Česku pije svatomartinské.“
28

 Podle odbornìka by se do nového beaujolais neměly 

vkládat "zbytečné naděje": ,,Musí se brát jen jako svátek. Člověk by si jej měl užít a nic 

víc.“ dodává  Gojda.
29

 

Mladá vìna jsou v České republice oblìbena pro svoji svěţest a lehkou ovocnou 

přìchuť. Zákaznìci majì velký výběr z různých druhů značek a k mánì jsou zvláště 

u svatomartinského bìlá i růţová vìna. Zájem o degustaci těchto vìn v českých 

restauracìch majì i cizinci. Napřìklad Francouzi chtějì pro srovnánì ochutnat vìno české, 

a tudìţ se ptajì právě po svatomartinském. Beaujolais nouveau se stejně jako jeho česká 

obdoba servìruje k celé řadě pokrmů, jako napřìklad grilované ryby, drůbeţ, zeleninové 

saláty. 

Ráda bych teď ve zkratce představila dvě instituce, které se významně podìlì na 

propagaci beaujolais nouveau na českém trhu. Jsou to Maison de Bourgogne a firma 

Sopexa.  

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
28

 Citováno z článku O nové beaujolais je v Praze jako tradičně zájem ze serveru www.foodnet.cz 
29

 Citováno z článku O nové beaujolais je v Praze jako tradičně zájem ze serveru www.foodnet.cz 
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14.1. Sopexa 

 

Sopexa je marketingovou společnostì, jeţ se zaměřuje na podporu prodeje 

francouzských potravinářských výrobků a to nejen ve Francii, ale takřka po celém světě. 

Organizuje předevšìm ochutnávky a také merchandising.
30

 

Kaţdoročně připravuje celou řadu propagačnìch materiálů a doprovodných akcì, 

jeţ přispìvajì k prodeji mladého francouzského vìna u nás. V loňském roce napřìklad 

připravila v rámci degustace beaujolais nouveau ve 40 vybraných praţských hospodách 

a restauracìch moţnost zasoutěţit si a vyhrát několik beden tohoto nápoje.  

 14.2. Maison de Bourgogne 

Významnou měrou se o zasazenì beaujolais nouveau do povědomì Čechů stará 

také La maison de Bourgogne. Maison de Bourgogne, zastoupenì kraje Burgundsko 

sìdlì od roku 1991 v Praze a byla zaloţena jako veřejná instituce Regionálnì radou kraje 

Burgundska a Regionálnì obchodnì a průmyslovou komorou Burgundska. V oblasti 

ekonomiky se zaměřuje na posìlenì obchodnìch a výrobnìch vztahů burgundských 

podniků v České republice. Zdarma pomáhá burgundským podnikům při vstupu na 

tuzemský trh a to předevšìm tak, ţe provádì studie trhu, pořádá podnikatelské mise pro 

jednotlivce i kolektivy a také organizuje ekonomické prezentace či zajišťuje účasti na 

veletrzìch. V listopadu pak Maison de Bourgogne pořádá slavnost beaujolais nouveau, 

která prezentuje nejen vìno samotné, ale také vinaře,  jeţ  toto mladé vìno přijeli do 

Česka představit.  

 

 

 

 
 

 

                                                 
30

 Forma marketingové podpory produktů, jehož hlavní náplní je zajištění odpovídajícího stavu zásob, 

vystavení produktů v prodejně a zvýšení atraktivity prodejního místa.; Merchandising zahrnuje např.:; - 

umístění zboží v regále (facing výrobků, uspořádání dle trvanlivosti, atp.); - péče o místo prodeje (čistota, 

vyškolený personál, atp.); - podpora prodeje (ochutnávky, akční stojany, atp.  
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15.  Svatomartinské víno a beaujolais nouveau- srovnání 

 Lahve moravské speciality soupeřì s vyhlášenou francouzskou značkou jiţ 

několik let. Svatomartinské má podle mnoha odbornìků navrch dìky své široké škále 

chuťových vlastnostì. Dalšì výhodu můţeme spatřit v tom, ţe na rozdìl od beaujolais 

nouveau, které je výhradně červené, svatomartinské přinášì také bìlé a růţové vìno. 

Marek Šťastný z Vinných sklepů Valtice, jenţ v loňském roce připravil pro milovnìky 

těchto mladých vìn degustaci s názvem: ,,Souboj mladých vín‘‘, tuto výhodu 

svatomartinského vìna komentuje slovy: „Naše bílá a růžová mladá vína jsou výborná, 

podle mého jsou dokonce lepší než červená. I proto je svatomartinské u nás 

oblíbenější.“
31

 

V roce 2008 zvìtězilo svatomartinské také v oblasti prodeje mladých vìn. 

Beaujolais nouveau se prodalo asi o polovinu méně neţ svatomartinského. Výhodou 

moravského vìna je také jeho cena, koupit se dá uţ výrazně pod sto korun, francouzské 

stojì někdy i třikrát vìce. 

I přestoţe je beaujolais nouveau povaţováno předevšìm za skvělý obchodnì tah 

neţ za vynikajìcì vìno, naše svatomartinské vìtězì i po marketingové stránce. Prvnì 

lahve se otevìrajì uţ jedenáctého listopadu. Francouzské nové vìno se objevuje vţdy aţ 

třetì čtvrtek v tomto měsìci. 

Vzhledem k tomu, ţe se domácì vinaři chtějì francouzskému mladému vìnu 

vyrovnat, dávajì si opravdu záleţet na propagaci svého svatomartinského. Jak jsem se 

jiţ zmìnila v předcházejìcì kapitole, vyuţìvajì k tomu kromě tisku a televize řadu 

dalšìch propagačnìch nástrojů. Do karet jim jistě hraje také národnì hrdost všech Čechů, 

kteřì na domácì produkty nedajì dopustit.  

To, ţe svatomartinské vìno nezaostává za beaujolais nouveau potvrdil i test těchto 

mladých vìn z listopadu roku 2007. Vzhledem k vysokým známkám, jeţ dostal 

předevšìm Modrý Portugal z Valtic a Müller Thugau z Mikulova a Znovìnu Znojmo, 

můţeme řìci, ţe si svatomartinské v hodnocenì expertů vedlo opravdu skvěle. Porota 

odbornìků v Národnìm vinařském centru ve Valticìch ochutnala celkem deset vzorků 

svatomartinského vìna a osm beaujolais nouveau. 

                                                 
31

  Zdroj: http://www.denik.cz/ekonomika/bitva_mladych_vin20081125.html 
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16. Závěr 

 
 O beaujolais nouveau se traduje, ţe ač nenì nejkvalitnějšìm a nejlepšìm vìnem 

Francie, je bezesporu jejìm nejznámějšìm. Lidé na celém světě kaţdoročně vìtajì 

přìchod tohoto mladého vìna. Někteřì opravdu velkolepě, jako je tomu napřìklad v Asii, 

kde je vìtáno prostřednictvìm koncertů a koupánì se v bazénech s beaujolais  a jinì zase 

klidným posezenìm s přáteli nad sklenkou vìna. Všechny ovšem spojuje jedna věc. 

Touha ochutnat prvnì vìna nového ročnìku. Od 50. let minulého stoletì, kdy se zrodila 

myšlenka představit beaujolais nouveau zákaznìkům za hranicemi kraje Beaujolais, 

udělal tento mladý nápoj velký pokrok a stal se světovým fenoménem. Za svoji slávu 

vděčì předevšìm skvělé marketingové propagaci, za kterou stojì ,,otec“ beaujolais 

nouveau George Duboeuf a také několik obchodnìch společnostì v čele s Inter 

Beaujolais a France Boisson.  

Beaujolais nouveau se těšì nejmenšì oblibě paradoxně ve Francii. Francie je 

země konzervativnìch milovnìků vìna, kteřì dajì předevšìm na kvalitu, jeţ je pro ně 

synonymem dlouholeté archivace. Nezapomìnejme, ţe beaujolais nouveau je vìno, které 

právě k archivaci nenì přìliš vhodné. To, co někde kritizujì, jinde oslavujì. Svěţest, 

mladost a lehkost je důvodem popularity této značky v zemìch jako je Japonsko nebo 

Čìna - v zemìch, kde lidé svátky jakéhokoliv typu milujì. Přìjemné posezenì s přáteli 

nad sklenkou dobrého vìna a za poslechu hudby je v dnešnìm uspěchaném světě velkým 

lákadlem pro mnoho lidì.  

Symbolem svátku beaujolais nouveau se stal slogan Le nouveau est arrivé, 

v anglické podobě It´s beaujolais nouveau time, který kaţdoročně třetì čtvrtek 

v listopadu láká zákaznìky do vináren, restauracì nebo barů k ochutnávkám mladého 

vìna. K přìjemné atmosféře přispìvá výzdoba jejich interiéru, která se nese v duchu 

oslav a nechybì dekorace a veselé barvy. Plakáty, billboardy a reklamy v rozhlase jsou 

jednìm z mnoha prvků podpory prodeje beaujolais nouveau.  

Tak jako ve většině zemì Evropy, i v České republice si zìskalo toto vìno mnoho 

přìznivců. Konzumace vìna u nás rok od roku roste a Češi navìc francouzská vìna, jeţ 

představujì kvalitu, vyhledávajì. Dìky vstupu do Evropské unie a snìţenì cen 

dováţených vìn se navìc vìna ze země Galského kohouta stala pro náš národ 

dostupnějšì.  

Přesto, ţe je beaujolais nouveau u nás populárnì, zdaleka nedosahuje takové 

obliby a slávy jako v jiných zemìch. Kaţdoročně musì čelit přìmé konkurenci v podobě 
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svatomartinského vìna, jeţ je jeho českou obdobou a do prodeje jde jen o pár dnì dřìve 

neţ francouzská specialita. V neposlednì řadě bych také chtěla upozornit na konkurenci 

nepřìmou-český národnì nápoj pivo. Češi jsou v tomto přìpadě velmi konzervativnì.  

Češtì a předevšìm moravštì vinaři v poslednìch letech zaznamenávajì úspěchy 

našich vìn za hranicemi státu. Neustálou výzvou pro ně je zvyšovánì kvality a mediálnì 

podpora svatomartinského vìna na úkor beaujolais nouveau. Zájem o tuto moravskou 

specialitu je totiţ kaţdoročně také u zahraničnìch turistů. Předevšìm Francouze velmi 

zajìmá, jak moravská obdoba jejich mladého nápoje chutná. I přesto, ţe na straně 

beaujolais stojì tradice, řada oceněnì a propracovaná marketingová strategie, 

svatomartinská vìna si své přìznivce zìskávajì dìky přìznivé ceně, a také nabìdkou jak 

červených tak bìlých a růţových vìn.  

 Do budoucna bude velmi zajìmavé sledovat jak si beaujolais nouveau na našem 

trhu povede.  

Podle mého názoru by k jeho zviditelněnì přispěl podobný propagačnì tah jako 

v přìpadě France Boisson a jejì kampani Cellier de Gônes. Tato kampaň se zaměřila na 

jednotlivé skupinky zákaznìků a přizpůsobila design lahve jejich vkusu. Zajìmavé by 

bylo také pořádat vìce degustacì, při nichţ by hosté měli moţnost přìmo ochutnat 

a porovnat obě mladá vìna a tìm si udělat svůj vlastnì názor na to, které je lepšì.  

Cìlem mé práce bylo představit široké veřejnosti produkt beaujolais nouveau 

v kontextu jeho marketingové strategie a propagace a také vyzdvihnout jeho výjimečný 

charakter. Beaujolais nouveau by si lidé neměli spojit jen s jeho lehkou a svěţì chutì, ale 

předevšìm s atmosférou jeho svátku a touze zopakovat si  přìjemné okamţiky strávené 

při jeho konzumaci. A právě v tom spočìvá kouzlo tohoto mladého vìna a také z tohoto 

důvodu si jej lidé tolik oblìbili a kaţdoročně se na něj těšì. 

Během psanì své bakalářské práce jsem pracovala s celou řadou tištěných 

a elektronických zdrojů, které byly převáţně psané v anglickém a francouzském jazyce. 

Při sběru informacì mi také velmi pomohla návštěva veletrhu nezávislých vinařů, kde 

jsem mohla o beaujolais nouveau diskutovat s nejrůznějšìmi vinaři kraje, a také účast na 

prezentaci Beaujolais nouveau 2008 na Ecole Hôtelière de Vannes.  

Na základě výše uvedených zdrojů a nasbìraných poznatků se mi podařilo 

shromáţdit dostatečné mnoţstvì informacì, které mi pomohly při psanì mé bakalářské 

práce a naplněnì jejìho cìle. 
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17. Le résumé 
 

Le sujet de mon mémoire est le Beaujolais Nouveau : caractéristique de la 

stratégie commerciale. En effet, mon mémoire ayant pour objectif d´analyser la 

stratégie commerciale de ce vin et de présenter ce phénomène à un public large.  

       La France est un pays viticole. Ses vins sont symboles de qualité et de prestige. 

L´histoire de la vigne française est devenue un modèle pour les viticulteurs du monde 

entier. Le principe fondamental des vins français repose sur son système d´appellation. 

Il existe différentes appellations pour les vins français – les vins de pays, Vin délimité de 

qualité supérieure ou Vin d´appellation contrôlée (AOC). AOC signifie que le vin est 

produit dans une région donnée et qu’il est soumis à un contrôle de qualité.  

 Le Beaujolais est situé au nord de Lyon ; il fait partie du domaine de la vigne de 

Bourgogne. Le Beaujolais se scinde en 3 familles- Les crus (les vins de  haute qualité de 

la région), Les Beaujolais villages, Le Beaujolais. Il y a un seul cépage en Beaujolais – 

le Gamay noir à jus blanc, ce cépage produit des vins rouges. Il faut souligner que la 

région du  Beaujolais est une région économique de première importance. Il représente 

50 % de la production totale du vignoble, dont 30 % représente le Beaujolais Nouveau. 

Le Beaujolais Nouveau en AOC Beaujolais est plus connu et plus vendu que le 

Beaujolais nouveau en AOC Beaujolais-village.  

Le Beaujolais Nouveau est une boisson solennelle, légère et chaque millésime 

apporte un goût fruitier nouveau. 

         En ce qui concerne l’histoire de la région du Beaujolais, il faut remonter surtout 

du 16
e
 au 19

e
 siècle. Au 16

e
 siècle, le mariage entre Pierre de Beaujoau et Anne de 

France (la fille de Louis IX) a favorisé l´expansion du vignoble français. Aux 19
e
 et 20

e
 

siècles, la production et la vente des vins Beaujolais se sont développées. Le19
e
 siècle 

signifie aussi le début des célébrations du Beaujolais Nouveau. Les viticulteurs ont 

commencé à servir les  premières bouteilles de ce vin nouveau dans les bouchons et 

tavernes lyonnais. La loi de 1951 autorise la commercialisation des vins nouveaux à 

partir du 15 novembre de chaque année. On assiste alors à un développement des ventes 

dans les grandes villes du pays ; les bistrots à vins parisiens ont joué un rôle primordial 

dans la renommée du Beaujolais. Vu le succès grandissant de l´opération, le négoce 

local s´intéresse alors au Beaujolais Nouveau, dont il va doper les ventes. George 

Duboeuf, principal viticulteur de la région, en collaboration avec les autres viticulteurs 

du Beaujolais, a commencé à développer la vente et la promotion du Beaujolais 
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Nouveau, non seulement en France mais aussi en Europe, en Asie ou en Amérique du 

Nord. En 1985, le 3
e
 jeudi de novembre a été fixé pour la vente et la célébration du 

nouveau vin. Pendant ce jour- là, les viticulteurs organisent des dégustations des 

premiers vins du nouveau millésime pour attirer la clientèle.  

Dans certains pays du monde, ce vin est accueillit avec ferveur. Et en Asie, les 

Japonais l´adorent. Chaque année, ils organisent des dégustations, des concerts ou des 

défilés à l´occasion de la fête du Beaujolais Nouveau. Le Beaujolais Nouveau est plus 

populaire dans le monde qu´en France. Les français sont conservateurs et préfèrent les 

vins de bonne qualité, résultant d’un entreposage de plusieurs années. Ils apprécient peu 

le Beaujolais Nouveau du fait de sa légèreté et sa durée de vie plus courte. Sur le 

marché du vin français, le Beaujolais Nouveau doit faire front, non seulement au 

conservatisme du peuple français, mais aussi à la  concurrence des autres vins français 

et des vins du Nouveau Monde. Dans le monde entier, le  Beaujolais Nouveau est 

symbole de festivité, de convivialité et représente les moments agréables passés en 

compagnie de nos proches. En France, beaucoup de gens ne reconnaissent pas ce vin 

nouveau car ils le perçoivent seulement comme un produit marketing. Le paradoxe est 

que le Beaujolais Nouveau doit justement sa réputation au marketing et à la cohérence 

des viticulteurs de la région.  

Le Beaujolais Nouveau est un bon exemple de marketing global. Le marketing 

global est utilisé pour les produits qui satisfont les besoins homogènes. Les gens relient 

le Beaujolais Nouveau aux célébrations. La naissance de la fête nouvelle a aidé à former 

une occasion d´achat spéciale et le développement d’un nouveau segment sur le marché. 

       La promotion du Beaujolais Nouveau est faite par des viticulteurs de la région, avec 

George Duboeuf en front,  et des institutions qui ont été fondées dans le but du 

commerce et de la promotion des vins de la région. On peut nommer Inter Beaujolais, 

SICAREX Beaujolais, mais aussi France Boissons (principal distributeur de boissons en 

France). Les institutions contribuent en campagne à la promotion en France et dans le 

monde. Le Beaujolais Nouveau a ses propres restaurants et tavernes, et aussi son slogan, 

qui chaque année, au 3
e
 jeudi de novembre, attire les gens pour des dégustations. Le 

slogan « Le Beaujolais Nouveau est arrivé » ou « It´s nouveau time » a spécialement été 

créé a l´occasion de la campagne pour la promotion de ce vin.   

Le Beaujolais Nouveau est vendu et célébré depuis déjà quelques années en République 

tchèque.  La consommation de vin augmente malgré le fait que la République tchèque 

soit un pays de buveurs de bière. La consommation de vins étrangers a augmenté ces 
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dernières années. Après 2004 (l´entrée de la République tchèque dans l´UE), les prix du 

vin importé ont diminué grâce à l´annulation des frais de douane. Ils ont bien acquis le 

Beaujolais Nouveau, mais pas tant orageusement comme dans certain pays du monde. 

Les tchèques représentent une nation conservatrice et exigent des produits de qualité. Ils 

sont fiers de leur bière et de leur vin. Le Beaujolais Nouveau leur est attractif grâce à sa 

légèreté et son goût fruité. Les tchèques aiment les célébrations et les fêtes ; et il faut 

dire que la fête du Beaujolais Nouveau est une occasion trouvée pour faire la fête, 

même pour les laïques.   

Dans les restaurants et tavernes des grandes villes, le troisième jeudi de novembre 

est aussi le jour de célébration du Beaujolais Nouveaux dans les autres pays du le 

monde – leur intérieur est décoré avec des couleurs festives et le slogan « Le Beaujolais 

Nouveau est arrivé » ne doit pas manquer. Les gens peuvent goûter le vin nouveau avec 

du fromage, de la charcuterie et à part l´achat du vin, ils ont aussi l´occasion de gagner 

quelques bouteilles. En Tchéquie, il y a aussi quelques institutions qui prennent part à la 

promotion du Beaujolais Nouveau – Sopexa (l´entreprise qui fait la promotion des 

produits alimentaires français) et Maison de Bourgogne (représentante de la région 

Bourgogne en République tchèque). 

En Tchéquie, le vin est surtout fabriqué en Moravie. De nos jours, les vins 

tchèques et moraves sont comparables avec les vins français et italiens grâce à leur 

qualité.  

La République tchèque a aussi sont vin nouveau propre. Il s´appelle « Le vin de 

Saint Martin » (Svatomartinské víno),  et propose des vins blancs, rouges et rosés aux 

consommateurs. Les premières bouteilles de ces vins sont ouvertes le 11 novembre à 

11 : 00 chaque année.  

En ce qui concerne la popularité de ces deux vins nouveaux, Le vin de Saint 

Martin bat légèrement le Beaujolais Nouveau. On ne doit pas oublier que Le vin de 

Saint Martin est un produit tchèque, il offre des vins rouges, blancs et rosés et est moins 

cher que le vin nouveau de  France. Les viticulteurs moraves veulent égaler le 

Beaujolais Nouveau, c´est pourquoi ils travaillent intensivement à la promotion et à la 

qualité du vin de Sant Martin. A l´avenir, il sera très intéressant d’observer une 

éventuelle réussite.                                               
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Česko-francouzský glosář hlavních termínů 

Glossaire bilingue des termes principaux 

 

 

Apelačnì systém 
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Nákupnì přìleţitost 
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Rozvoj 
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Vinná réva 

 

Zátka 
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tcheque/vin/consommation > 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.desinformations.com/article.php?_a_id=358
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=3CED9CFBEC0DC42CF318BBEECACE742C?contentType=Article&contentId=1571743
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=3CED9CFBEC0DC42CF318BBEECACE742C?contentType=Article&contentId=1571743
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=3CED9CFBEC0DC42CF318BBEECACE742C?contentType=Article&contentId=1571743
http://www.millenaire3.com/Michel-ROUGIER-le-Beaujolais-nouveau-est-une-il.69+M50749015051.0.html
http://www.millenaire3.com/Michel-ROUGIER-le-Beaujolais-nouveau-est-une-il.69+M50749015051.0.html
http://winemarketing.blogs.com/wine_marketing/2005/11/without_a_littl.html%2011/19/2005
http://winemarketing.blogs.com/wine_marketing/2005/11/without_a_littl.html%2011/19/2005
http://www.duboeuf.com/pages-fr/index.php
http://www.suddefrance-export.com/fr/fiches-pays/republique-tcheque/vin/consommation
http://www.suddefrance-export.com/fr/fiches-pays/republique-tcheque/vin/consommation


 

60 

 

Ostatní zdroje: 

 
Prezentace Maison de Bourgogne [on-line] [cit.2009-05-03] 

Dostupné z WWW: <www.france.cz/IMG/doc_Maison_de_Bourgogne.doc > 

 

Le Beaujolais, Studijnì material 2006, Sylvain Elies, formateur en Sommellerie 

Ecole Hôtelière de Vannes 

 

Communiqué de presse, 2008, Vendanges dans le Beaujolais,  

Inter Beaujolais 
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