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Spotrebitelské postoje a preference pri nakupu vina

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou postoju a preferenci ceskych spottebiteld pii vybéru,
nakupu a konzumaci vina. Teoreticka Cast vymezuje zékladni pojmy spotiebitele
a spotiebitelského chovani, charakteristiku trhu s vinem, jeho klasifikaci, zplisoby vyroby
a vinafské oblasti v Ceské republice. Vlastni ¢ast prace vychazi z dotaznikového Setient,
kterého se zudastnilo 449 respondentl. Setfeni bylo zaméfeno na zkoumani postojil
a preferenci spotiebitelli pfi vybéru a konzumaci vina a na jejich vnimani faktorii
ovliviiyjicich nakupni rozhodovéni. Soucasti vyzkumu jsou také 4 polostrukturované
rozhovory s odborniky z vinafského sektoru. Ziskané vysledky jsou porovnavany
s dostupnymi odbornymi studiemi a vyzkumy. Na zdklad¢ zjiSténych poznatkli jsou
formulovéana doporuceni a navrhy urené provozovatelim gastronomickych zafizeni,

zejména vinoték, vinaren a vinafstvi.

Kli¢ova slova: vino, spotiebitel, trh s vinem, spotifebitelské preference, spottebitelské

chovani, certifikace, kvalita



Consumer Attitudes and Preferences in Wine Purchasing

Abstract

The diploma thesis focuses on analyzing the attitudes and preferences of Czech consumers
when selecting, purchasing, and consuming wine. The theoretical part defines the basic
concepts of the consumer and consumer behaviour, provides an overview of the wine market,
its classification, production methods, and wine-growing regions in the Czech Republic. The
empirical part of the thesis is based on a questionnaire survey completed by 449 respondents.
The survey focused on examining consumers’ attitudes and preferences when choosing and
consuming wine, as well as their perception of factors influencing purchasing decisions. The
research also includes 4 semi-structured interviews with experts from the wine sector. The
collected results are compared with available academic studies and research. Based on the
findings, recommendations and proposals are formulated for operators of gastronomic

establishments, particularly wine shops, wine bars, and wineries.

Keywords: wine, consumer, wine market, consumer preferences, consumer behavior,

certification, quality
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1 Uvod

Vino je napoj, ktery propojuje tradici, kulturu i lidskou tvofivost. Jeho historie je utvaiena
po tisice let, od dob starovékych civilizaci az po soucasnost, kdy je vnimano jako symbol
spolecenskosti, radosti a zivotniho stylu. V kazdé lahvi vina se odrazi krajina, klima i prace
¢loveka, kterd mu proptjcuje jedinecny charakter. Spojeni ptirodnich podminek, lidského
usili a kulturniho dédictvi €ini z vina produkt s mimotadnou kulturni a spole¢enskou

hodnotou.

V poslednich desetiletich 1ze pozorovat vyraznou proménu trhu s vinem. Z napoje uréené¢ho
prevazné slavnostnim pfilezitostem se stalo bézné dostupné zbozi, vybirané podle chuti,
autenticity i zpiisobu vyroby. Roste zdjem o vina lokéalniho piivodu, ekologickou produkci
a produkty s pfibéhem. Vino tak stdle Castéji ptredstavuje vyjadieni osobnich hodnot

a zivotniho stylu.

Tyto zmény se vyznamn¢ promitaji do oblasti gastronomie. Provozovatelé gastronomickyh
zafizeni musi reagovat na nové trendy a prizpusobovat svou nabidku ménicim se
pozadavkiim zakaznikd. Vino je v gastronomii vnimano jako soucast celkového zazitku,

ktery odrazi kvalitu sluzeb, profesionalitu i vztah k mistni tradici.

Gastronomicky sektor je vystaven rostouci konkurenci a tlaku na originalitu a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Usp&nost podnikii je podminéna schopnosti porozumét
spotiebitelskému chovani a pruzné reagovat na jeho vyvoj. Je nezbytné sledovat, jak se méni
preference a hodnoty zakazniki a jak tyto faktory ovliviiuji jejich rozhodovani pii vybéru
a konzumaci vina. Znalost téchto skuteCnosti umoziiuje lépe pfizplisobovat nabidku

produktl 1 sluzeb a vytvaret zaZitky odpovidajici sou¢asnym trendiim.

Promény spotiebitelskych preferenci v oblasti vina maji vyznamné ekonomické 1 kulturni
dasledky. Ovliviyji nejen trh s vinem, ale 1 sméfovani gastronomie, ktera je s timto trhem
uzce propojena. Porozuméni témto trendlim piedstavuje zékladni ptfedpoklad pro zachovani
konkurenceschopnosti gastronomickych zafizeni a pro tvorbu nabidky, kterd odpovida
pottebam modernich zdkaznikl, respektuje principy udrzitelnosti a reaguje na promény

zivotniho stylu soucasné spolecnosti.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace a metodika ptredstavuji zékladni ramec, z néhoz vychéazi celd vyzkumna cast
diplomové prace. Jasn¢ stanoveny cil uruje hlavni smér a zaméfeni zkoumani, zatimco

metodicka ¢ast popisuje konkrétni postupy, metody a nastroje vyuzité k jeho naplnéni.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ kombinace kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni
identifikovat postoje a preference ceskych spottebiteli pii vyberu, nakupu a konzumaci vina.
Na zaklad¢ ziskanych poznatkli budou formulovéana doporuceni a navrhy pro podnikatelské
subjekty ptsobici v oblasti vinafstvi, predevsim pro vyrobce vina, vinotéky a vinarny. Tato
doporuceni mohou slouzit jako podklad pro rozhodovani a pldnovani obchodnich aktivit

maloobchodnich prodejcti na trhu s vinem.
2.2 Metodika

Diplomové prace byla strukturovana do dvou hlavnich casti. Teoretickd cast vychazela
z odbornych knih, védeckych ¢lankd, statistickych udajii a dalsich relevantnich informacnich
zdroji, které se zamétovaly na problematiku spotiebitelského chovani a trhu s vinem. Pfi
jejim zpracovani byly vyuzity metody analyzy, syntézy a komparace, jeZ napomohly
porozumét zkoumané problematice a odhalit souvislosti mezi jednotlivymi poznatky (Kunc,
2019). Ve vlastni Casti prace byl realizovan empiricky vyzkum zaméfeny na postoje
a preference Ceskych spotiebiteli pii ndkupu vina, ktery probihal prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovorit s odborniky z praxe. Tato
kombinace metod umoznila propojit teoretické poznatky s aktudlni situaci na trhu

a nabidnout komplexni pohled na zkoumanou problematiku.

Teoreticka ¢ast diplomové prace vychdzela z definovanych pojmi, které umoznily
komplexnéji porozumét zkoumané problematice. Pfi jejim zpracovani byly vyuzity metody
analyzy a syntézy, analyza slouZila k rozebrani klicovych pojmi a teorii, zatimco syntéza
umoznila propojit ziskané poznatky do uceleného ramce (Hendl, 2005). Struktura kapitoly
byla koncipovéna s diirazem na logickou ndvaznost jednotlivych ¢asti, aby bylo mozné 1épe
pochopit vzijemné souvislosti. Nejprve byly objasnény zakladni pojmy souvisejici se

spotiebitelem a jeho rozhodovacim procesem, nasledné byla popsana struktura obchodu
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a typologie maloobchodnich jednotek. Zaveérecna Cast teoretického ramce se zaméfila na
oblast vina, které bylo pfedstaveno jako specificky produkt spjaty s ptivodem, kvalitou

a kulturni hodnotou.

Vlastni ¢ast diplomové prace byla zalozena na vyzkumu postojii a preferenci Ceskych
spotiebiteld pii ndkupu vina. Ziskana data byla analyzovana a déle interpretovana v ramci
diskuse vysledkt. Na zéklad¢ zjisténych vysledki byla v zavéru prace formulovana

doporuceni pro podniky zabyvajici se prodejem vina, pfedevsim pro vinafstvi a vinarny.

K naplnéni stanovenych cili byla zvolena kombinace dvou vyzkumnych metod, a to
dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovord, které se vzajemné dopliovaly.
Kombinace kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu umoznila ziskat komplexné;jsi pohled
na zkoumanou problematiku, nebot’ propojila métitelna data s hlubSimi poznatky z praxe
(Vondrousova, 2020). Dotaznikové Setfeni poskytlo prehled o chovani a preferencich Sir$iho
vzorku respondentl, zatimco polostrukturované rozhovory s odborniky pfinesly detailnéjsi

poznatky o praxi.

Dotaznikové Setieni

Zékladni kvantitativni vyzkumnou metodou bylo dotaznikové Setfeni, které umoZznilo
shromazdit rozsdhla data o spotiebitelském chovani a preferencich pfi ndkupu vina.
Dotaznik ptedstavuje jednu z nejpouzivanéjSich metod kvantitativniho vyzkumu, nebot’
umoziuje efektivni sbér dat od velkého poctu respondentd (Chraska, 2016). Otazky byly
navrzeny tak, aby pokryvaly hlavni oblasti vyzkumu, od frekvence konzumace vina az po

faktory, které ovliviiuji rozhodovani pii nakupu.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy Vypliito.cz (www.vyplnto.cz) a po jeho
spusténi byl distribuovan prosttednictvim facebookovych skupin. Tento zplisob umoznil
oslovit 3iroké spektrum respondentii ze viech krajii Ceské republiky. Celkem se vyzkumu

zucastnilo 449 respondentl (n = 449).

Dotaznik obsahoval pfevazn€ uzaviené a polouzaviené otdzky, doplnéné o nckolik
otevienych, které respondentim umoznily vyjadfit vlastni nazor nebo sdilet osobni

zkuSenosti. Struktura dotazniku byla rozdélena do né€kolika ¢asti:
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Prvni ¢ast se vénovala konzumaci a frekvenci nakupu vina, druhé ¢ast zkoumala nakupni
chovani a preference (napf. typ vina, cenu, znacku, misto ndkupu ¢i obal), tfeti Cast se
zamgefila na postoje k ptivodu a kvalit€ vina a zavérecna ¢ast obsahovala otazky zjistujici
zékladni sociodemografické udaje (pohlavi, v€k, dosazené vzdélani, socialni status a kraj

bydliste).

Data byla zpracovéna v programu Microsoft Excel pomoci deskriptivnich statistickych
metod . Vysledky byly piehledn¢ znazornény v grafech a tabulkéach. Pro vétsi srozumitelnost

byly relativni hodnoty zaokrouhleny na dv¢ desetinna mista.

Polostrukturované rozhovory

Pro doplnéni vysledkid dotaznikového Setfeni byly uskutecnény polostrukturované
rozhovory s odborniky z oblasti vinafstvi a provozu vinaren. Tato kvalitativni metoda
umoznila hlubsi porozuméni ndzorim a postojim respondentii (Mares, 2015). Cilem
rozhovoru bylo ziskat detailnéjsi pohled na spotiebitelské chovani z praxe a na aktudlni

trendy ve spotiebitelkych preferenci vina.
Rozhovory byly uskutecnény se ¢tyfmi odborniky:

e R1 —David Vodrazka, spolumajitel vinarny S74 Wine & Café, Praha,
e R2 —Marian Handk, provozovatel Vinarny Eva, Praha,
e R3 - Tomas Komosny, majitel Vinatstvi Komosny, Dolni Bojanovice,

o R4 —Filip Halés, enolog a vedouci Vinafstvi U Kostela, PoleSovice.

Otazky v rozhovorech se tykaly pfedev§im nakupniho chovani zakaznikd, jejich vztahu
k vinu, vlivu marketingu a zmén na trhu s vinem. Polostrukturované rozhovory byly
vyhodnoceny a zpracovany v kapitole 4.3, pfi¢emz jejich znéni je uvedeno v ptilohach ¢. 2

a3.

Statisticka analyza

Pro vyhodnoceni vztahi mezi jednotlivymi proménnymi byly vyuzity deskriptivni
statistické metody. Statistickd analyza byla provedena v programu Microsoft Excel pomoci
chi-kvadrat testu nezavislosti a kontingen¢nich tabulek. Tento test se bézné vyuziva pro

ovétovani vztahl mezi kategoridlnimi proménnymi (Cermaék, 2018).
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Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden podle vzorce:

(.,L., —e _)'_’ Xi - predstavuje zjiSténé (pozorované) hodnoty
(4 1

2 _
X Z e; ei - o¢ekavané hodnoty.
Stupné volnosti (df) byly vypocteny podle vztahu:

df = (r — l_) x (s —1) r - pocet fadkt kontingencni tabulky

s - pocet sloupcii kontingencni tabulky.

Vysledné p-hodnoty byly porovnavany s hladinou vyznamnosti a = 0,05 (5 %). Pokud byla
p-hodnota mens$i nez 0,05, nulovd hypotéza byla zamitnuta, coZz znamend, ze mezi

sledovanymi proménnymi existuje statisticky vyznamny vztah.

Na zékladé¢ cilii prace a poznatkll z teoretické ¢asti byly pro statistickou analyzu stanoveny

nasledujici vyzkumné hypotézy:

e Hol: Frekvence konzumace vina nezavisi na aktudlnim socialnim statusu
e Ho2: Preference typu vina nezavisi na véku respondentii

e Ho3: Misto ndkupu vina nezavisi na vé€ku respondenti

o Ho4: Dillezitost certifikace jako aspekt nezavisi ma pohlavi respondenti
o Ho5: VySe primérné utraty za lahev vina nezavisi na véku respondentt

e Ho6: Kvalita jako aspekt ke koupi vina vzhledem ke vzdélani respondentii
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické cCasti prace byly rozebrany klicové pojmy souvisejici s problematikou
spottebiteld, jejich chovani, a obchodem, vcetné jeho funkci a rozd€leni. Déle byla pozornost
zaméifena na samotné vino, jeho klasifikace, zplisob vyroby a také na certifikace, které se

zabyvaji kvalitou a piivodem vina a vinaiské oblasti v Ceské republice.
3.1 Spotrebitel a spotiebitelské chovani

V obcanském zékoniku je spotrebitel definovan , kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Zakon ¢. 89/2012 Sb.). Spotiebitel je tedy
fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci podnikani nebo samostatného vykonu povolani, jak je

uvedeno také v zdkon¢ o ochrané spottebitele (Zakon €. 634/1992 Sb.).

Spotiebitel je obecné vniman jako osoba, kterd dany produkt vyuziva k naplnéni svych
osobnich potieb. Ne vzdy se musi pfimo podilet na samotném nakupnim procesu, ale pokud

tak ¢ini, jeho motivaci je snaha uspokojit vlastni potieby a pfani. (Khanna a kol., 2020).

Zamazalova (2009) rozliSuje mezi spotfebitelem a zakaznikem, pfiCemZ spotiebitele
popisuje jako osobu, ktera dany produkt pouzivd pro osobni ucely, aniz by musela byt
ucastnikem nakupu. Zakaznikem se rozumi osoba, kterd ma zdjem o produkty ¢i sluzby
a uzavird obchodni transakci s firmou. V okamziku, kdy zdkaznik produkt zakoupi, stdva se

nakupujicim, coz vSak neznamena, Ze bude 1 jeho spotiebitelem (Jesensky a kol., 2018).
Turcikova a kol., (2014) rozdé€lili spotiebitele podle rozdilnych znak:

e demografické faktory — veék, povolani, pfijem nebo pohlavi
e geografické faktory — misto bydliste ¢i zaméstnani
e psychologické faktory — ptislusnost ve spolecenské tiide

e behavioralni faktory — jaké ma spotiebitel aktivity na trhu

Na typologii spotiebitell 1ze nahlizet z riznych thli pohledu, napiiklad na zakladé chovéni

ceskych zdkazniki (Bacuvcik, 2017):
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1. Ekonom preferuje kvalitni obchody s Sirokym vybérem. Je cenové citlivy a nakupuje
mén¢ Casto, ale ve vétsSim objemu.

2. Mobilni pragmatik je racionalni a malo konzervativni. Nakupuje s dirazem na
mobilitu, je cenové citlivy, ale nendrocny.

3. Narocny kupujici se zamétuje na kvalitu a celkovy zazitek z nadkupu, nedavétuje
slevam, ale rad zkousi nové vyrobky.

4. Setfivy zakaznik se orientuje na cenu, nakupuje hlavné v akcich a preferuje

konzervativni nakupni styl.

obtizné. Tento proces zahrnuje jednani, jehoz prostiednictvim se jedinec snazi uspokojit své

vlastni potieby (Bacuvcik, 2015).

Podle Koudelky (2018) spotiebitelské chovani zahrnuje nejen divody, které spottebitele
motivuji k pouzivani urc¢itého zbozi, ale i zpusoby, jakymi toto zbozi vyuZzivaji, véetné
faktori, které cely proces ovliviiuji. Tento proces patii mezi nejkomplexnéj$i a zaroveil
nejméné predvidatelné jevy na trhu. Jeho pribé¢h je formovan celou fadou spolecenskych,
kulturnich i individualnich faktor, mezi néz patii mimo jiné osobnost jednotlivce, jeho

motivace, postoje, nazory, socidlni role a uroven znalosti.

Kulturni faktory pfitom hraji klicovou roli ve formovani spotiebitelského chovani. Toto
chovani je slozité a miize vést i k iracionalnim ndkuptim. Spottebitel prichazi do obchodu s
ur¢itym pranim ¢i cilem ziskat produkt, ktery by uspokojil jeho potieby, pfi¢emz se zamétuje
zejména na vlastnosti produktu a na to, jak dobfe dokaZe naplnit jeho aktudlni potiebu

(Kotler a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Spottebitelské chovani je mimo jiné ovlivnéno tim, zda jedinec uskutectiuje ndkup na
zaklad¢ vlastniho rozhodnuti, nebo zda jde o rozhodnuti skupinové povahy (Svétlik, 2018;
Zhang a kol., 2020). Podle Svétlika (2018) lze spotiebitele rozdelit do tii zakladnich
kategorii — na jednotlivce, domacnosti a organizace. Pii zkoumani ndkupniho chovéni je
proto nutné brat v tivahu, komu jsou dané produkty ¢i sluzby urceny a kdo se podili na
rozhodovacim procesu, jelikoZ kazdd ze skupin se vyznacuje odliSnymi motivacemi

1 zpiisoby rozhodovani.
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Podle Svétlika (2018) 1ze spotiebitele rozdélit do nésledujicich kategorii:

1. Individualni kupujici rozhoduje sam za sebe, snazi se naplnit své osobni potieby
a jeho motivace je individualni.

2. Domacnosti, nejcastéjsi forma nadkupniho rozhodovéani, potizuji vyrobky pro vice
¢lenti rodiny. O ndkupu mohou rozhodovat rizni clenové domécnosti, pricemz kazdy
muze mit rizné preference, coz ovliviiuje konecné rozhodnuti.

3. Organizace, které zahrnuji podniky, vladni instituce nebo neziskové organizace,
maji ¢asto komplexni rozhodovaci procesy. Rozhodnuti o ndkupu v téchto institucich
podléha specifickym proceduram, které jsou casto formalizované a legislativné

ukotvené.

3.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli

Chovani spottebitelt je komplexni proces, na ktery ptsobi fada vnéjsich i vnitinich vlivi.
Tyto vlivy formuji nejen samotné rozhodnuti o nakupu, ale i zptisob, jakym lidé produkty
vnimaji, hodnoti a jak k nim vytvéfeji vztah. Spotiebitelé se pfi ndkupnim rozhodovani
nerozhoduji pouze racionalné — jejich volba byvéa Casto ovlivnéna emocemi, socidlnim
prostiedim 1 zivotnimi zkuSenostmi. Zakladni rdmec pro analyzu téchto vlivl tvofi Ctyfi
skupiny faktorii: kulturni, socidlni, osobni a psychologické. Kazda z nich hraje odliSnou roli
v tom, pro¢€ se spotiebitel rozhodne prave pro konkrétni znacku ¢i produkt. Pochopeni téchto
faktorh umoznuje podnikiim lépe predvidat chovani zdkaznikidi a pfizplsobit jim svou

marketingovou strategii (Kotler a kol., 2016; Yang a kol., 2022).

Kulturni faktory ptedstavuji zékladni vliv na chovani spottebitelti. Tyto faktory zahrnuji
hodnoty a normy, které jedinci ziskavaji v détstvi, Casto prostfednictvim rodiny. Kultura
zahrnuje razné prvky jako jazyk, tradice a ndbozZenstvi, které¢ spolecné utvareji preferenci

a ndkupni rozhodnuti jednotlived (Bacuvcik, 2015; Kotler a kol., 2007).

Socidlni faktory se déli na primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny. Primarni skupiny,
jako je rodina a ptatelé¢, maji pfimy vliv na rozhodovaci procesy spotiebiteli. Naopak
sekundarni skupiny, jako nidboZenské nebo profesni organizace, maji vliv spiSe neptimy
a formalni (Bacuvcik, 2015). Referencni skupiny hraji dileZitou roli v orientaci spotiebiteld
pti vybéru produkti a sluzeb, nebot’ obsahuji tzv. nazorové vidce, kteti mohou ovlivnit

preference ostatnich (Kotler a kol., 2007).
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Osobni faktory se zamé&fuji na individudlni charakteristiky spotiebitele, jako jsou vék,
zaméstnani, ekonomické podminky a zivotni styl. Tyto faktory také zahrnuji demografické
aspekty, jako je pohlavi a zdravotni stav, které mohou ovlivnit nakupni chovani (Bacuvcik,

2015).

Psychologické faktory zahrnuji motivaci, vniméni, postoje a ndzory, které ovliviuji
rozhodovaci procesy zevnitt (Svétlik, 2018). Tyto prvky se promitaji do zpiisobu, jakym
spottebitel interpretuje informace a reaguje na marketingové podnéty. Vyznamnou roli zde
hraji i znalosti o konkrétnim produktu — ¢im hlubsi jsou, tim vys$i je pravdépodobnost
racionalniho a sebejistétho nakupniho rozhodnuti. Yang a Choi (2022) ve své studii
prokazali, ze Groven znalosti o viné vyznamné ovliviiuje chovéani spotiebiteld pti ndkupu
vina v restauracich. Autofi aplikovali rozsifenou teorii planovaného chovani (Extended
Theory of Planned Behavior, ETPB), podle niz se nakupni umysl formuje nejen na zaklad¢
postoju, subjektivnich norem a vnimané kontroly chovani, ale také prostfednictvim

spotiebitelskych znalosti a zkuSenosti s danym produktem.

Celkové lze tici, ze chovani spotiebiteld je komplexni a je ovlivnéno riznymi interagujicimi
faktory, které spolecné formuji jejich rozhodovani pifi nadkupu. Pro Gispé$né marketingové

strategie je tedy klicové rozumét témto faktoriim a jejich vzajemnym vztahlim.

3.1.2 Typologie spotiebitele na trhu s vinem

Na trhu s vinem lze spotiebitele segmentovat do nékolika skupin podle jejich preferenci,
nakupniho chovani a vztahu k vinu jako produktu. V zahraniéi i v Ceské republice existuji
rizné piistupy k typologii spotiebitell, které jsou vyuzivany pro cilené marketingové

strategie.

Jedna z nejznaméjSich typologii pochdzi z némeckého prostiedi a identifikuje Sest
zakladnich spotiebitelskych segmentl. Mezi né patii konzervativni znalci vina, moderni
znalci, mladi trendovi spotiebitelé¢, nenaro¢ni bézni konzumenti, zakaznici s nizkou
frekvenci konzumace a tradéné orientovani seniofi. Tyto skupiny se liSi nejen vékem
a piijmovou strukturou, ale pfedevSim vztahem k vinu, ndkupnimi zvyklostmi a estetickym
ocekavanim (Risius a kol., 2019). Naptiklad moderni znalci kladou diraz na originalitu,
design lahve a hledani novych odrtd, zatimco konzervativni spotfebitelé preferuji osvédcené

znacky a domaci produkci (Szolnoki a kol., 2020).
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V cCeském prostredi nebyla dosud zpracovéana takto detailni segmentace, avSak dostupné
vyzkumy nabizeji zdkladni rozd€leni konzumentt na zaklad¢ frekvence konzumace a vztahu
k ptivodu vina. Priizkumy Vinatského fondu a vyzkumné agentury Focus ukazuji, Ze vice
nez 60 % ceskych spotiebiteld preferuje vina tuzemského plvodu, predev§im moravska,
a jako hlavni divod uvadéji kvalitu a podporu Ceské produkce (Vinatrsky fond a Focus,

2016).

Klasicky znalec vina je konzervativni typ spotiebitele ve véku 45 az 60 let, Casto s vySSim
vzdélanim a stabilnim piijmem. Casto se jedna o podnikatele, tiedniky nebo odborniky. Tito
lidé maji systematicky pfistup k vybéru vina, preferuji sucha vina, pfevazné domaci nebo
rakouské a némecké provenience. Vino vnimaji jako souc¢ast kazdodenniho komfortu a jejich
spotteba je vys$si nez primérnd. Nakupuji pravideln€ a doplituji zasoby, obvykle v ovétenych

vinotékach (Risius a kol., 2019).

Moderni znalec vina je spotiebitel ve véku 30 az 45 let, vétSinou Zije v domdacnosti s détmi,
ma vysoky pfijem a otevieny vztah ke gastronomii a novym trendiim. Vino je pro n¢j
vyrazem vkusu a Zivotniho stylu. Rad objevuje nové odriidy, ¢asto voli vina z Francie, Italie
nebo mensich butikovych vinafstvi. Dulezity je 1 vizualni dojem — design etikety, tvar ldhve

a celkové baleni hraji pii vybéru vyznamnou roli (Risius a kol., 2019).

Ambiciézni sledovatel médnich trendi je mladsi spottebitel do 30 let, orientovany na nové
zazitky a vyrazné znacky. Vino si spojuje s estetikou, modou a socidlnim statusem. Rad
zkousi nové styly, neobvyklé odriidy i vina z netradi¢nich region. Nakupuje casto
impulzivng, 1aké ho vyrazna etiketa, marketingova kampan nebo doporuceni na socialnich

sitich. Pti stravovani preferuje moderni kuchyni a rychlé obcerstveni (Szolnoki a kol., 2020).

Mladi a nekomplikovani lidé jsou spotiebitelé vétSinou bez zavazki, ve véku 25-35 let,
ktery Zije sam nebo s ptateli. Vino pro néj neni kulturni artefakt, ale b&zna soucast vecirkl
a spoleCenskych setkdni. Nema specifické preference ani hluboké znalosti. Nakupuje vino
hlavné v supermarketech a vybira podle ceny. Casto kombinuje vino s jinymi napoji, jako je

pivo nebo michané drinky (Vinaisky fond a Focus, 2016).

Nejisty prilezitostny konzument je spotiebitel stfedniho véku (45-59 let) s nizsi urovni
vzdélani, ktery vino pije pouze pii vyjimecnych udalostech — oslavach, svatcich nebo

navstévach. Vybér vina je pro néj Casto nejisty, proto voli zndmé znacky, dostupné v béznych
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obchodech. Oc¢ekava spiSe sladsi chut’ a pfiznivou cenu. Vina nakupuje piedev§im podle

doporuceni nebo slev (Szolnoki a kol., 2020; Vinatsky fond a Focus, 2016).

Posledni skupinou je tradi¢né zdrzenlivy konzument, vétSinou to jsou seniofi nad 60 let,
kteti vino konzumuji velmi ziidka — pouze pti rodinnych nebo spolecenskych piilezitostech.
Vztah k vinu maji spiSe symbolicky a konzervativni. Nepodléhaji marketingu ani designu,
nakupuji vino zpravidla ve znamém obchodg, vybér podiizuji cené a zvyku. Casto preferuji

domaci vina z Cech nebo Moravy (Vinaisky fond a Focus, 2016).

v

Tato typologie umoziuje presnéjsi cileni produktovych a komunikacnich strategii vinaistvi,
obchodnikt 1 znacek. Kazdy segment pfedstavuje odlisné preference, rozhodovaci procesy

1 vnimani hodnoty vina jako produktu.

3.1.3 Nakupni chovani

Nékupni chovani je postupny proces, ktery obvykle zacina rozpoznanim potieby a pokracuje
ptes hledani informaci, porovnavani moznosti a samotny nadkup az k naslednému zhodnoceni
spokojenosti (Marc, 2022). Tento proces je ovliviiovan ruznymi faktory — naptiklad
osobnimi hodnotami, motivaci nebo zivotnim stylem, ale i okolnimi vlivy, jako je kultura,
spole¢nost nebo rodina (Budiman, 2023). Porozuméni t€émto vlivim je dilezité, protoze
chovani spotfebitelii zdsadné ovliviiuje nejen to, co se vyrabi, ale 1 jak se produkty nabizeji

a prodavaji (Sostar a kol., 2023).
Existuji Ctyfi zakladni modely, které pomahaji objasnit spotifebni chovani (Koudelka, 2018):

1. Raciondlni modely vychdzeji z ekonomické racionality, kdy se spotiebitel
rozhoduje logicky na zaklad¢ dostupnych informaci a ptfedpoklada se, Ze ma dostatek
znalosti k systematickému vybéru produktu (Rozenkowska, 2023; Jisana, 2014).

2. Psychologické modely zdaraziuji vliv vnitinich psychickych procest, jako jsou
motivace a vnimani podnéti z okoli. DéEli se na behaviordlni a psychoanalytické
piistupy, které se 1i$i zplisobem zkoumdni spotiebitelského chovani. (Tesi¢ a kol.,
Argenti, 2022).

3. Sociologické modely analyzuji spotfebni chovéani v kontextu socialnich skupin
a roli, které jedinec v téchto skupindch zastavd. Dilezitd je interakce mezi

jednotliveem a jeho socialnim prostiedim (Koudelka, 2018; Jesensky a kol., 2018).
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4. Komplexni modely integruji rtizné aspekty spotiebniho chovani a piedstavuji
takzvanou ,,Cernou skiifiku spotiebitele”, ktera zohlediiuje vliv riznych podnétd,

jako jsou cena, reklama a doporuceni od ptatel (Kincl, 2004).

V ramci ndkupniho chovéni rozliSujeme nékolik typd, které odrazeji rizné zpusoby,
jakymi spottebitelé reaguji pii rozhodovani o ndkupu. Patii sem naptiklad komplexni
rozhodovani, kdy zakaznik peclivé zvazuje jednotlivé moznosti, rozhodovani s cilem
snizit nejistotu pii volbé na zéklad¢ ceny a kvality, snaha o rozmanitost pii vybéru

produktti a rutinni chovani, které se vyznacuje rychlymi a automatickymi rozhodnutimi.

Vysekalova a kol. (2011) rozd¢€luje proces nakupu do péti fazi, kterymi jsou:

e poznani problému — uvédomeéni si potieby,

e hledani informaci — spravny pocet informaci, které pomohou v rozhodovani

e zhodnoceni alternativ — porovnani informaci, vybér

e rozhodnuti o ndkupu — kdy nédkup uskutecnit

e vyhodnoceni ndkupu — zdkaznik hodnoti, jak byl s nakupem spokojeny, zda ho

zrealizuje znovu a doporuci ho dale

V oblasti spotiebitelského chovani 1ze rozlisit ¢tyfi hlavni typy ndkupniho rozhodovani,

které se 1i$i mirou zapojeni spotiebitele, dostupnosti informaci i charakterem produktu.

1. Extenzivni nakupni chovani: Tento typ nakupovani nastava v situacich, kdy je pro
spotiebitele nakup dilezity a vyznamny, napfiklad kvili vysoké cené,
dlouhodobému uzivani nebo osobnimu vyznamu produktu. V takové situaci zdkaznik
aktivn€ vyhledava informace z rtiznych zdrojl, porovnava alternativy, ¢te recenze
a zvazuje vSechny vyhody a nevyhody. Typickym piikladem miiZze byt ndkup auta,
elektroniky nebo vybaveni domdcnosti, kdy spotiebitel potiebuje vice informaci
k rozhodnuti (Bacuv¢ik, 2016).

2. Impulzivni nakup: e projevuje ve chvilich, kdy je sice nakup dulezity, ale
spotfebitel nevnima zéasadni rozdily mezi jednotlivymi znackami nebo produkty.
Rozhodnuti byva ¢asto ovlivnéno cenou, dostupnosti nebo doporucenim, pti¢emz po
nakupu se zakaznik snazi své rozhodnuti zpétn€ potvrdit, aby ptedeSel pocitu

nejistoty. Impulzivni ndkupy jsou obvykle nahodilé a ne¢ekané (Bacuvcik, 2016).

22



3. Limitovany nakup: Tento typ nastava, kdyz je produkt nebo znacka pro spotiebitele
méné znadma, avSak vychazi z jeho predchozich obecnych zkuSenosti. Spotiebitel
Casto bere v uvahu ekologické ¢i socialni faktory ovlivnéné reklamou (Fong a kol.,
2023).

4. Zvyklostni nakup: Tento nadkup se uskuteciiuje bez predchoziho uvédomeéni
a obvykle zahrnuje produkty, které si spotiebitel pravidelné¢ kupuje. Typickym
piikladem jsou potraviny, tabdkové vyrobky nebo zbozi od oblibené znacky, na které

je spotiebitel zvykly a loajalni (Svétlik, 2018).

Tyto typy nékupniho chovani ukazuji, jak rtiznorodé mohou byt rozhodovaci procesy

spotiebitell v zavislosti na jejich zkuSenostech a typu produktu, ktery hodlaji zakoupit.

3.2 Obchod

Obchod predstavuje prostfednika mezi vyrobcem a spotiebitelem a sehrava zdsadni roli
v ptenosu hodnot v ramci celého hospodarstvi. Jeho postaveni je ovliviiovano celou fadou
faktordi, jako je nabidka a poptavka, konkurenc¢ni prostiedi, digitalizace a vyvoj

v marketingové komunikaci (Reinartz, 2019).

Z ekonomického hlediska je obchod zakladni lidskou €innosti, pfi niZ dochazi ke sméné
zboZi ¢i sluzeb s cilem uspokojit potieby ti€astnikill trhu. Prevazna ¢ast téchto smén probiha
za ucelem dosazZeni zisku, coZ je typicky motiv vétSiny obchodnich transakci (Chen, 2018).
Obchod vSak nemusi byt nutné vazan jen na penézni formu — v nékterych piipadech muze

mit podobu barteru, tedy vymény zbozi nebo sluzeb bez vyuziti penéz.

Obchodni ¢innosti se mohou odehravat na riznych mistech, jako jsou naptiklad prodejny,
a predstavuji klicovy prvek kazdé vyspélé ekonomiky. Obchod spociva v procesu smény,
kdy zboZi a sluzby jsou prodavany za penize nebo za jiné zbozi ¢i sluzby. Pokud sména
probihéd bez penézni protihodnoty, jde o barterovy obchod, coz je forma smény, ktera se

vyuzivala v minulosti, ale je stale aktualni v urcitych pfipadech (Mulacova a kol., 2013).

3.2.1 Pojeti obchodu

V soucasném ekonomickém kontextu lze pojem obchod chéapat z riznych uhli pohledu.

Nejcastéji se rozlisuji dvé zékladni roviny:
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e Obchod jako ¢innost

e Obchod jako instituce

Obchod jako cinnost predstavuje SirSi pojeti, které zahrnuje veskeré aktivity spojené
s nadkupem, prodejem a distribuci zbozi nebo sluzeb. Do této oblasti spadaji nejen fyzické
produkty, ale také nehmotna aktiva, jako jsou informace, finan¢ni néstroje nebo licence.
Obchodni cCinnost tak miize vykonavat jakykoli subjekt, ktery realizuje sménu s cilem

uspokojit potfeby zdkaznika (Reinartz, 2019).

Obchod v instituciondlnim pojeti povazuje za obchodniky subjekty, jejichZ primarni ¢innosti
je obchod. Tyto instituce jsou charakterizovany tim, Ze nakupuji fyzické produkty s cilem je

dale prodavat bez jakychkoliv uprav (Mulac¢ova a kol., 2013).

3.2.2 Clenéni obchodu

Podle Mulacové a kol., (2013) Ize obchod rozdélit do nékolika zdkladnich kategorii, které se
1i$i svou pilisobnosti a funkci. Tato ¢lenéni jsou klicova pro pochopeni dynamiky trhu

a vztahl mezi riznymi ucastniky obchodniho procesu.

1. Vnitini obchod piedstavuje soubor obchodnich ¢innosti, které probihaji uvnitt
hranic jednoho statu a zajiStuji tok zboZi a sluZzeb mezi vyrobci, distributory
a spotfebiteli na narodni 1 regionalni trovni. Tento typ obchodu hraje kli¢ovou roli
v kazdé vyspé€lé ekonomice, protoze ovliviiuje tvorbu pracovnich mist, stabilitu cen,
regionalni rozvoj a celkovy hospodatsky rist. Diky vnitfnimu obchodu je zajisténa
dostupnost produktli v mistech a ¢ase, kdy jsou potieba, coz prispiva k efektivnimu
fungovani trhu. V soucasnosti je vyznam vnitiniho obchodu umocnén rozvojem
digitalizace, logistiky a zm&nami ve spotiebitelském chovani (Fitzova a kol., 2015;
Reinartz, 2019).

2. Zahrani¢ni obchod je definovan jako obchod jedné narodni ekonomiky s jinymi
staty (Stérbova a kol., 2013). Obsahuje jak dovoz (import), tak vyvoz (export) zboZi.
Tento typ obchodu se vyznacuje vys$s§imi kompeten¢nimi a organizacnimi naroky na
podnikatele, ale také pfinasi zna¢né piilezitosti pro rist a expanze (Mulacova a kol.,
2013). V soucasnosti, s rostouci globalizaci a vyvojem modernich technologii, roste
vyznam zahrani¢niho obchodu i na doméacim trhu, kde se mnohdy dovoz

konkurenc¢né prosazuje proti domacimu vyrobé¢ (Svétlik, 2018).
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3. Mezinarodni obchod predstavuje vyménu zbozi a sluzeb mezi riznymi staty
aregiony. V ramci globalizovaného svéta hraje klicovou roli pfi propojeni narodnich
ekonomik a piispiva k riistu hospodafstvi, zaméstnanosti i inovaci. Kromée fyzického
zbozi zahrnuje 1 obchod se sluzbami, kapitalem a informacemi. Mezi dilezité
faktory, které podporuji rozvoj mezindrodniho obchodu, patii odstrafiovani celnich
a technickych bariér, uzavirani dohod o volném obchodu nebo moderni logisticka
infrastruktura (Gereffi, 2021). Digitalizace navic usnadiiuje pfistup firem na
zahrani¢ni trhy a zrychluje obchodni procesy. Diky témto zménam se mezinarodni
obchod stale vice prolind s obchodem vnitrostaitnim a ovliviiuje kazdodenni

dostupnost zbozi a konkurenci na trhu (Fajgelbaum a kol., 2021; WTO, 2015).

3.2.3 Kategorie obchodu

Dale je obchod klasifikovan do specifickych kategorii, které zahrnuji:

e velkoobchod
e maloobchod

e zahrani¢ni obchod

Velkooobchod

Velkoobchod je klicovym ¢lankem vnitiniho obchodu, jehoz hlavnim tkolem je ndkup zboZi
ve velkém objemu od vyrobcii ¢i distributord a jeho dalsi prodej podnikatelskym subjektim
jako jsou maloobchodnici, poskytovatelé sluzeb nebo vyrobni firmy. Velkoobchodnici
nepifidavaji zbozi pfidanou hodnotu ve formé uprav, ale zasadné pomadhaji usnadnit
distribuci zbozi déle k spotiebitelim. Mezi jejich klicové funkce patii skladovani, fizeni
zasob, prekonavani ¢asovych a prostorovych rozdilii mezi vyrobou a koncovym trhem,
a vytvareni Sir§iho sortimentu pro maloobchod (Starzy¢na a kol., 2020). Velkoobchod se
podili na ptetvafeni tizkého sortimentu vyrobcl na §irsi sortiment, ktery je atraktivni pro

koncové zakazniky (Svétlik, 2018).

Maloobchod a typologie maloobchodnich jednotek

Maloobchod ptedstavuje prodej zbozi piimo koneénym spotiebitelim. V disledku
intenzivni konkurence a ménicich se preferenci zakazniki se maloobchodnici musi neustale

adaptovat a inovovat (Mulacova a kol., 2013). V soucasné dob¢ roste vyznam piimého
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marketingu a e-commerce, coz méni tradicni modely prodeje. Maloobchodnici také zajist'uji
Siroké spektrum sluzeb, od dodavky zbozi az po rizné formy zakaznické podpory (Svétlik,

2018).

Maloobchodni prodej je realizovan prostfednictvim rtznych typl prodejnich jednotek.
Formaty maloobchodu jsou systematizovany do kategorii uvedenych na obrazku 1 podle
vybranych kritérii, jako je velikost a poloha prodejny, rozsah sortimentu nebo zptlisob

prodeje (Jaderna a kol., 2021).

Obrazek 1 Systematizace prodejnich jednotek

[ Systemizace prodejnich jednotek J

s B e N
Strukturalni znaky Instrumentalni znaky
- J - J
Velikost prodejni ( )
i jni L e
jednotky Cenova politika ]
-

Umisténi prodejni ) [ Kvalita nabizenych )
jednotky ) L produktu

N\ ' N
Sifka a hloubka Rozsah a kvalita
| nabizeného sortimentu nabizenych sluzeb

A

Forma prodeje
N J

Zdroj: Jaderna a kol., (2021)

Charakteristiky jednotlivych typli maloobchodnich jednotek jsou zndzornény na

nasledujicich obrazcich (obrazek 2 a obrazek 3).
Mezi typické formy maloobchodnich jednotek 1ze zatadit nésledujici kategorie:

Specializované prodejny se zamétuji na SirSi vybér zbozi urcitého druhu, obvykle ve vyssi
cenové¢ hlading. Typickym znakem je pfitomnost odborné proskoleného personélu a osobni
pfistup k zdkaznikim. Tyto prodejny se zpravidla nachdzeji v méstskych centrech ¢i

v komer¢nich zonach s vyssi koncentraci obchodt (Svétlik, 2018; Jaderna a kol., 2021).

Uzce specializované prodejny se zaméfuji na zce vymezeny, ale propracovany sortiment

produktt. Diiraz byvéa kladen na estetické zpracovani prodejniho prostoru, vysokou troveil
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sluzeb a odborné znalosti persondlu. Typickym piikladem jsou butiky nebo znackové
obchody nabizejici luxusni zbozi, kosmetiku ¢i jiné prémiové produkty. Tyto prodejny se

obvykle nachazi v ndkupnich centrech nebo atraktivnich ¢astech mést (Jaderna a kol., 2021).

SmiSené obchody jsou typické pro mensi sidla a okrajové Casti mést. Nabizeji zakladni
zbozi denni spotfeby, pficemz S§ife potravindiského i nepotravinaiského sortimentu je
omezena. Ceny byvaji o néco vyssi vzhledem k nizsi frekvenci ndkupu a mensi konkurenci

v misté (Prazska a kol., 2002; Jaderna a kol., 2021).

Obchodni domy piedstavuji komplexni ndkupni prostory, které sdruzuji rizné
maloobchodni 1 dopliitkové sluzby pod jednou stfechou. Umoziuji pohodlny nakup
1 volnocasové aktivity. Jejich vznik se datuje do druhé poloviny 20. stoleti, kdy se malé
obchody piestaly vyrovnavat rostouci poptavce a objemu vyroby. Minimalni plocha téchto
zafizeni Cini pfiblizné 5 000 m? RozliSuji se podle umisténi (centralni, okrajova,
mimomé&stskd) 1 podle rozsahu piisobnosti (lokalni, regionélni, nadregiondlni) (Jaderna

a kol., 2021; Cimler a kol., 2007).

Obrazek 2 Specializované a uzce specializované prodejny

Specializované a Uzce specializované prodejny
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Zdroj: Jaderna a kol., (2021)
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Superety jsou uréeny predevsim k pokryti okamzitych potieb zdkaznikl, coz se odrazi
i v jejich obvykle prodlouzené oteviraci dob¢. Sortiment téchto prodejen tvoii zejména
potraviny, které jsou doplnény o zakladni sortiment drogerie, tiskovin a tabakovych

vyrobkt. Prodejni plocha superet zpravidla neptfesahuje 400 m? (Jaderna a kol., 2021).

Supermarkety lze charakterizovat jako velkokapacitni samoobsluzné prodejny nabizejici
Siroky sortiment potravinaiského zbozi a omezeny vybér vyrobkii nepotravinaiského
charakteru. Jejich prodejni plocha se obvykle pohybuje v rozmezi 400 az 2 500 m?, nejcastéji
kolem 1 500 m?, a zahrnuje ptiblizné 5 000 - 10 000 polozek. V reakci na zvysujici se
konkuren¢ni tlak supermarkety prodlouzily oteviraci dobu a rozsitily nabidku o produkty
vlastnich znacek 1 generické vyrobky. Obchodni fetézce pfitom piizpisobuji sortiment,
cenovou politiku i celkovy rozsah nabidky specifickym podminkdm jednotlivych lokalit.

(Prazska a kol., 2002; Svétlik, 2018).

Hypermarkety piedstavuji rozSifenou formu supermarketd s podstatné vétsi prodejni
plochou, kterd se zpravidla pohybuje mezi 5 000 a 20 000 m? (Mula¢ova a kol., 2013 uvadé&ji
hranici jiz od 2 500 m?). Vzhledem k tomu, Ze jejich navstévnici obvykle vyuzivaji
automobilovou dopravu, byvaji tyto prodejny situovany v blizkosti hlavnich dopravnich tahti
nebo na okrajich mést, kde mohou disponovat rozsahlymi parkovacimi plochami. Nabizeji
kompletni sortiment potravin doplnény o Sirokou nabidku nepotravinaiského zboZi — od
odévll a vybaveni domécnosti az po elektroniku ¢i doplitkové sluzby. Nejvétsi z téchto

jednotek mohou zahrnovat az 50 000 polozek (Svétlik, 2018).

Specializované velkoprodejny se orientuji na vybrany segment nepotravinaiského zbozi,
jako je nabytek, vybaveni pro dim a zahradu nebo sortiment urceny pro kutily. Jejich uzké
zametfeni umoznuje poskytovat odborny servis prostiednictvim kvalifikovaného personalu.
Tyto prodejny se obvykle nachazeji v okrajovych ¢astech mést, kde je k dispozici dostate¢ny

prostor pro rozséahlejsi provoz. (Svétlik, 2018).

Diskontni prodejny nabizeji mensi vybér potravin a zakladniho zbozi za vyhodné ceny.
Jsou jednoduse uspotadané, bez obsluznych useki, a zbozi se Casto prodava ptimo z palet ¢i
krabic, coz snizuje ndklady. Pievladaji zde privatni znacky daného fetézce. Diskonty se

vétSinou nachéazeji na okrajich mést nebo v obytnych c¢tvrtich a pocitaji s tim, Ze zakaznici
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Ptehled hlavnich charakteristik diskontn€ orientovanych formatt prodejen, jako je prodejni

plocha, sortiment, cena ¢i lokalizace, znazorniuje obrazek 3.

Obrazek 3 Diskontné - orientované prodejny

Diskontné-orientované prodejny
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Zdroj: Jaderna a kol., (2021)
Zahranicni obchod

Zahrani¢nim obchodem jsou pifekonavany prostorové a casové bariéry mezi nabidkou
a poptavkou. Jeho prostfednictvim jsou vykonavany cinnosti ptesahujici ramec bézného
tuzemského obchodovani. Na realizaci vefejnych zakazek se miiZze podilet také stat

(Mulacova a kol., 2013).

Do subsystému vnitiniho obchodu jsou podle Hese a Skotepy (2005) zatfazovany kromé

velkoobchodu a maloobchodu také oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi.

Dalsi oblasti obchodu

Kromé¢ tradi¢nich kategorii obchodu zahrnuji obchodni kategorie také cestovni ruch

a pohostinstvi.

Cestovni ruch se tyka pohybu lidi mezi jejich bydlistém a jinymi misty za riiznymi tcely,

s vyjimkou migrace a bézné prace (Jakubikova, 2012). Cestovni ruch méd vyznamny
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ekonomicky potencial, nebot’ mize generovat piijmy pro obce, vytvaret pracovni mista
a prispivat k revitalizaci regiont. Dale miZze ptispét k zvySovani zivotni Grovné obyvatelstva

a rozvoji mistnich sluzeb.

Pohostinstvi zahrnuje ptfipravu a prodej pokrmt a népojli k okamzité spotiebé a je dilezitou
soucasti cestovniho ruchu (MMR, 2008; Zakon ¢. 278/2008 Sb.). Tato oblast zahrnuje
restaurace, hotely, bary a dal§i zafizeni poskytujici stravovaci a ubytovaci sluzby.
Pohostinstvi hraje kliCovou roli v uspokojovani potieb turistli a navstévniki, a tudiz ma

zasadni vliv na celkovy rozvoj regionalniho hospodarstvi.
3.3 Vino

Vino jednim z nejstarSich a nejpfirozenéjSich napoji, ktery je navic povaZzovan za zdravi
prospésny (Janeckova a kol., 2019). Uz nasi piedci si cenili jeho antioxida¢nich vlastnosti.
Ma se za to, Ze pravidelna a stfidma konzumace vina mtize mit pozitivni vliv na zdravi. Vino
bylo po staleti zdrojem inspirace pro rizné¢ umélce — od maliiti ptes basniky az po sochare
a architekty, coZ se odradzi v jejich tvorb&. Motivy vina lze spatfit na sttedovékych staveni,
freskach v katedralach nebo na sochéch. V soucasnosti je vino vyznamnou soucasti zivotniho
stylu, jeho konzumace stale roste, a to nejen v Ceské republice, ale i po celém svété.
V nékterych kulturdch se stalo neodmyslitelnou soucésti kazdodenniho Zivota, ackoliv

pivodné slouzilo predevs§im jako zdroj vyZivnych kalorii.

Vino ma celosvétove bohatou historii. Tento alkoholicky napoj se ziskava fermentaci ovocné
Stavy, pricemz jeho vyroba ma své kofeny na Stiednim vychodé, konkrétné v oblasti
dnes$niho Iranu, Irdku a Turecka. V prib&hu Casu se produkce vina rozsifila na vSechny

kontinenty (Harutyunyan, 2022).

Vino se péstuje ve vice nez 60 zemich po celém svét€ a patii mezi jedny z nejvyznamnéjsich
obchodovanych komodit. Zemé s nejlepSimi podminkami pro péstovani révy vinné jsou
Casto soucasti takzvaného ,,vinného pasu‘. Mezi nejvétsi vyvozce vina v roce 2023 patii
Francie, Italie a Spanélsko, které jsou zodpovédné za velkou &ast svétové produkce. Dalsimi
dalezitymi producenty na trhu jsou zemé jako USA, Argentina , Chile a Portugalsko. Francie

a Italie jsou i nadale lidry na trhu nejen z hlediska objemu produkce, ale také hodnoty
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exportovaného vina, které cCasto pochazi z vysoce kvalitnich vinafskych oblasti

(International Organisation of Vine and Wine, 2024).

Vino patii mezi alkoholické napoje a podle Zakona ¢. 321/2004 Sb. § 16 neni dovoleno
oznacovat jako vino napoje, které vznikly z fedéného hroznového mostu, ani alkoholické
napoje ziskané kvasenim vyluhti z matolinu nebo kvasenim ziedénych vinnych kala (Zakon

¢. 321/2004 Sb., 2004).

Tabulka 1: Spotieba vina v litrech na osobu v CR v letech 2014-2023

Rok 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |2022 | 2023
Spotreba| 19,5 | 18,9 | 19,6 | 19,4 | 20,4 | 20,3 | 19,8 | 20,8 | 19,9 | 20,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat (CSU, 2025)

Tabulka ¢.1 zobrazuje vyvoj spotieby vina na obyvatele v Ceské republice v letech
2014-2023. Z 0dajt vyplyva, Ze spotieba vina se v tomto obdobi pohybovala ptiblizné mezi
18,9 a 20,8 litry na osobu ro¢né€. Nejnizs$i hodnota byla zaznamenéna v roce 2015 (18,9
l/osobu), zatimco nejvyssi spotieba pfipadd na rok 2021 (20,8 l/osobu). Celkové lze
konstatovat, Ze spotfeba vina v Ceské republice v uvedeném obdobi vykazuje mirné rostouci
trend, 1 kdyZ s drobnymi meziro¢nimi vykyvy. Primérna hodnota za sledované obdobi ¢ini
ptiblizné¢ 20 litri vina na osobu rocné, coZz naznacuje stabilni poptdvku po viné

v dlouhodobém horizontu (CSU, 2025).

V roce 2024 se na trhu s vinem projevuji riizné trendy. Napiiklad se zvySuje obliba Sumivych
vin, coZ je patrné nejen v Ceské republice, ale i globalng, kde tato kategorie zaznamenéava
vyrazny rust (Luchian a kol., 2025). Mladsi generace dospélych, ktera klade diraz na aktivni
a zdravy zivotni styl, projevuje zajem o udrzitelnost a objevovani novych druhia alkoholu.
Tento trend je podpofen i rostouci popularitou vinnych koktejlti ze Sumivych vin a Sumivych
vin v plechovkach. Mladsi spotiebitelé rovnéz preferuji nizkokaloricka a nealkoholické vina,

coz odrazi jejich zaméteni na zdravy zivotni styl (King, 2025).

Dalsim vzristajicim trendem jsou jednorazova baleni, jako jsou lahvicky a plechovky, které
poskytuji vétsi pohodli a pfenosnost. Roste také vinatska turistika, pti které lidé objevuji
proces vyroby vina a vychutnavaji si degustace. Zaroven se zvySuje diiraz na udrzitelnost,

kdy spotiebitelé ¢im dal vice preferuji organické a naturdlni vina (Pokorna, 2024).
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3.3.1 Vino v déjinach, kulture a Zivoté ¢lovéka

Vino provazi lidstvo jiz po tisicileti — od nabozenskych obfadu a slavnostnich rituald az po
kazdodenni stolovani. Jeho vyznam piesahuje hranice bézného napoje, stalo se symbolem
kultury, tradice a spolecenského spojeni. Néasledujici kapitola pfiblizuje vyvoj vinafstvi

v Ceském prostiedi i promény role vina v riiznych obdobich lidské historie.

I kdyz Ceska republika neni vniména jako svétové vyznamna vinaiska oblast, pdstovani
vinné révy ma na jejim uzemi dlouhou a bohatou tradici. Podle legendy z obdobi kolem roku
892 obdrzel knize Botivoj od Svatopluka sud vina k oslave narozeni svého syna, coz se stalo
podnétem k zalozeni prvnich vinic v okoli M¢lnika. Pravé zde, v oblasti pozdéji spjaté se
svatym Vaclavem, ktery vinnou révu sam péstoval, se kazdoro¢né kona tradi¢ni vinaiska

pout’ (Vina z Moravy i z Cech, 2025).

Ve 14. stoleti, za vlady Karla I'V., doslo k vyraznému rozvoji vinatstvi. Panovnik omezil
dovoz vina do Cech v zimnim obdobi a zdroveii vydal nafizeni o vysadbé vinic v okoli Prahy.
O stoleti pozdéji, v 15. stoleti, se na trhu objevovalo nejen vino domaci, ale také vino
dovazené, pficemz se rozvijel i export. Skute¢ny rozkvét nastal v 16. stoleti, kdy se péstovani
vinné révy rozsitfilo 1 mezi nizsi vrstvy obyvatelstva. S tim vSak pfiSly i nekalé praktiky,

které si vyzadaly vznik ptisnéjSich vinatskych predpisi.

V 17. a 18. stoleti zazivaly Cechy i Morava obdobi nadprodukce hrozni, coz vedlo ke
snahdm o vyvoz vina do zahrani¢i. V novodob¢ historii 20. a 21. stoleti se vSak zajem o vino

postupné snizoval a jeho misto pfevzalo zejména pivo a lihoviny (Vinaisky fond, 2018).

Vino vsak neni jen zem&délsky produkt — po celou historii lidstva pfedstavovalo vyznamny
symbol kultury, spirituality i spoledenského Zivota. Jak uvadéji Samanek a Urbankové
(2016), vino bylo odpradavna spojovano s dalezitymi zivotnimi okamziky a mélo své misto
v nabozenskych i spoletenskych ritualech. Ve starovéké Ciné se pilo pii narozeni ditéte,
svatbach, pohfebnich obfadech ¢i nabozenskych slavnostech. Vino zde bylo povazovano za

»dusevni potravu‘ a umirnéna konzumace byla chapana jako dar z nebes.

V Egypté mélo vino vyznam spojeny s prestizi — bylo urceno predevsim faradniim a vyss$im

vrstvam spole¢nosti. PouZzivalo se pfi ndbozenskych obtfadech, obétinach bohtim a dokonce
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se ukladalo do hrobek jako souc¢ést vybavy pro posmrtny Zivot. Zajimavosti je, ze 1 délnici

pracujici na stavbé pyramid dostavali vino jako ¢ast mzdy (Cavazza, 2023).

Ve starovékém Recku se vino stalo symbolem pohostinnosti, kultury a uméni. Piestalo byt
vysadou bohatych a stalo se souéasti kazdodenniho Zivota. Rekové ho spojovali s bohem
Dionysem, ochrancem vina, plodnosti a radosti. Bylo zdrojem inspirace pro basniky, filozofy
i umélce a patiilo k nezbytné soucasti hostin a nabozenskych slavnosti. V Rimé se vino t&ilo
podobné tcté — ptivodné bylo uréeno pouze muziim a povazovano za symbol plodnosti. Pilo
se smiSené s vodou pii politickych i spolecenskych setkdnich a stalo se neoddélitelnou

soucasti fimské kultury.

V kiestanstvi vino ziskalo hluboky duchovni vyznam. Symbolizuje krev Kristovu a je
nedilnou soucasti eucharistickych obtadl, ¢imz se jeho role pfenesla z profanni roviny do

nabozenské.

Ani v moderni dob¢ vyznam vina neustupuje, naopak ziskava nové podoby. Podle vyzkumu
Anchor a Lacinové (2015) se v Ceské republice lidé nejéastéji uchyluji k vinu kvali jeho
chuti a pfi oslavach, pficemz Sumivé vino je oblibené jako slavnostni napoj. Vino hraje
dilezitou roli pfi konzumaci jidla, odbornici vybiraji rizné odriidy k rliznym pokrmam.
Mladsi lidé konzumuji vino pfevazné na spolecenskych akcich, zatimco starsi lidé preferuji

jeho konzumaci doma jako soucast zdravého Zivotniho stylu.

V poslednich letech roste zdjem o vinafskou turistiku, degustace a navstévy vinatskych
oblasti. Vino se stava soucasti cestovniho ruchu a kulturnich akci, pficemz navstévnici
vyhledavaji autentické zazitky pfimo u vinatti a propojeni s lokalni gastronomii (Kovafik,

2015).

Historicky bylo vinu pfisuzovano také 1é¢ivé pulsobeni. V minulosti se pouzivalo
k dezinfekci ran, protoze byvalo ¢asto bezpecnéjsi nez voda. Novak (2011) uvadi, Ze vino
podporuje imunitni systém, plsobi detoxikacné a muize pomahat pii prevenci stfevnich
infekei. I moderni vyzkumy potvrzuji jeho mozné zdravotni piinosy, zejména v souvislosti
s prevenci kardiovaskularnich onemocnéni a nékterych typi rakoviny (Esteban-Fernandez
akol., 2017; Soleas a kol., 1997). Na druh¢ stran¢, Kadaiika (2012) upozornuje, Ze podobné
antioxidacni ucinky lze dosahnout 1 konzumaci €erstvého ovoce a zeleniny, a proto je vztah

mezi konzumaci vina a zdravim stale predmétem odborné diskuse.
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Z historického a kulturniho hlediska ptfedstavuje vino vyznamny prvek lidské civilizace,
jehoz role se proméinovala od posvatného symbolu az po moderni gastronomicky
a spoleCensky fenomén. Pravé rozmanitost vin a daraz na jejich kvalitu postupné vedly

k vytvoreni systémii klasifikace.

3.3.2 Klasifikace vin v Ceské republice

Klasifikace vin pfedstavuje systém, ktery rozdé€luje vina podle riznych kritérii, jako jsou
barva, obsah cukru, kvalita pouzitych hroznii, zptisob vyroby ¢i geograficky ptivod. Tento
systém umoznuje spotiebitelim 1épe se orientovat na trhu a vybirat vina v souladu se svymi
preferencemi. Jednotlivé vinatfské zemé uplatituji odlisné klasifikacni ptistupy — nékteré
kladou dlraz na chut'ové vlastnosti a zralost hroznd, jiné na oblast piivodu nebo na zachovani
tradi¢nich vyrobnich postupti. Hlavnim cilem klasifikace je nejen garantovat urcitou uroven
kvality, ale také chranit regionalni vinafské tradice a posilovat prestiz danych oblasti. Systém
rozdé€lovani vin je stanoven pravidly vinatského zakona a pfisluSnymi nafizenimi Evropské

unie (Statni zemédélska a potravinaiské inspekce, 2025).

Klasifikace tichych vin

Tiché vino je nejrozsifené;si kategorii vin. V podstaté zahrnuje vSechna vina, ktera nejsou
Sumiva a neobsahuji oxid uhli¢ity. U mladych vin mize byt pfitomen urcity podil oxidu
uhli¢itého, zejména u vin oznacovanych jako neskolena. Tato klasifikace zahrnuje jak

tuzemska, tak zahrani¢ni vina (Narodni vinné centrum, 2024).

1. Klasifikace podle kvality hroznii

V Ceské republice se tradiéné pouziva tzv. germansky systém, ktery klade diiraz na odriidu
a vyzralost hroznt, coZ se uruje méfenim obsahu cukru v hroznové §tavé v dobé sklizné.
Jednim z moznych zpisobi rozdéleni vin je tedy podle kvality hrozni, konkrétné na zakladé
cukernatosti. Tento zplisob klasifikace se pouziva u tzv. tichych vin, ktera jsou zakladné
rozdélena na vina stolni, zemské, jakostni a jakostni s pfivlastkem. Cukernatost se méfi
v °NM, kde jeden stupeit odpovidd jednomu kilogramu ptirodniho cukru ve 100 litrech
hroznového mostu (Vinotrh, 2025).

Stolni vino je vino nejnizsi kategorie, jehoz vyroba vyzaduje, aby hrozny dosahly alespoii

11 stupiiti cukernatosti podle CNM. MuiZze byt vyrobeno z mostovych, stolnich nebo
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neregistrovanych odriid a muze pochazet z jakékoliv zemé EU. Neni vSak povoleno
oznacovat toto vino nazvem odrudy, oblasti, vinarské obce, vini¢ni trati ani jinym

geografickym nazvem (Znalec vin, 2025).

Jakostni vina jsou vyrabéna vyhradné z tuzemskych hroznti, které musi pochazet z jedné
vinafské oblasti, kde také probiha vyroba. Minimalni cukernatost hroznli musi byt 15 °NM,
a vynos nesmi piekroCit 12 t/ha. Jakostni vina vyzaduji zatiidéni Statni zemédé€lskou
a potravinaiskou inspekci. Jsou povazovany za vyssi kategorii vin, jelikoz se vyrabi pouze
z kvalitnich hrozni evidovanych ve Statni odridové knize. Mohou to byt také odrudy
schvalené v jinych ¢lenskych statech EU, avSak péstované na ¢eském uzemi (Vinaisky fond,

2018).

Dale se déli na:

e odridové — vino je vyrobené maximalné ze 3 odriid zapsanych ve Statni odridové
knize
e znamkové — vino je vyrobené ze smési hrozni nebo smisenim jakostnich vin podle

stalé receptury

Jakostni vina s privlastkem. Tento typ vin musi spliiovat veSkeré standardy pro jakostni
vina. Dllezitym poZadavkem je, aby hrozny pochézely z jedné vinatské podoblasti. Odrlida,
puvod, cukernatost a hmotnost hrozni musi byt ovéfeny Statni zemédélskou
a potravinaiskou inspekci (SZPI). ZvySovani cukernatosti mostu je zakdzano, a podil odridy
uvedené na etiketé¢ musi ¢init minimalné 85 %. Cukernatost musi dosahovat hodnoty mezi
19 a 32 °NM. Na etiket€ je rovnéZ povoleno uvést nazev vinai'ské obce a vini¢ni trat€ a musi

byt uvedeno evidencni ¢islo jakosti a Sarze (Grainger a kol., 2016).

V Ceské republice jsou ptivlastkova vina rozdélena do nékolika kategorii podle cukernatosti
hroznli stanovené vinafskym zakonem a navazujici legislativou (Ministerstvo zeméd¢€lstvi,

2025).
Vina s ptivlastkem dale délime na:

e Kabinetni vino - kvalitni, suché, leh¢i vino. Produkce, sbér 1 vyroba vina vyzaduje

realizaci ve stejné oblasti. Cukernatost hroznii v rozmezi 19-21 ° NM.

35



e Pozdni sbér - kvalitni, suchd az polosuchd vina.vina vyrabéna s pozd¢jSim terminem
sbéru dobie vyzralych hroznt. Cukernatost hroznii dosahuje 21-24 °NM.

e Vybér z hroznii - plnd extraktivni vina s vy$§im obsahem alkoholu a i vy$$im
podilem zbytkového cukru. Cukernatost hroznt je v rozmezi 24-27 °NM.

e Vybér z bobuli — jedna se o plna polosladké a sladké vina. Hrozny, které zraly velmi
dlouho na vinici a doséhly cukernatosti 27 °NM.

e Vybér z cibéb - extraktivni, vzacnd, sladka vina. Cukernatost hrozni minimaln¢ 32
°NM. Takto vyzralé hrozny, diky extrémné dlouhé dob¢ zrani, se na vinici zméni na
hrozinky - cibéby. Hrozny jsou napadeny uslechtilou Sedou plisni.

e Ledové vino - velmi extraktivni, sladké, pomérn¢ vzacné a drahé vino. Vino se
vyrabi lisovanim zmrzlych hroznd. Cukernatost musi byt minimalné¢ 27 °NM.
Hrozny se sklizi pii teploté alespoti - 7 °C. Nesmi pii lisovani rozmrznout. Cast vody
zUstava v bobulich ve formé& ledovych krystalii. Stava je tak velmi koncentrovana.

e Slamové vino - aromatické, velmi extraktivni, sladké, vzacné, a drahé vino. Toto
vino se vyrabi z hroznli uskladnénych na slamé ¢i rakosu po dobu nejméné tii mésicti
po sklizni. Hrozny musi byt dobfe vyzralé a neposkozené. Z bobuli se odpaii ¢ast
vody a koncentruje se obsah extraktivnich latek. Cukernatost musi byt minimalné 27

°NM. Slamové vino se vétSinou vyrabi z hrozn bilych odrid.

2. Klasifikace podle obsahu zbytkového cukru

Klasifikace vina podle obsahu zbytkového cukru rozliSuje vina na zakladé mnozstvi cukru,
ktery zastava v napoji po dokonceni fermentace. Tento parametr hraje kli¢ovou roli v chuti
vina, od velmi suchych po sladka vina. Zbytkovy cukr ovliviiuje nejen sladkost vina, ale také
jeho celkovou vyvéazenost a harmonii s kyselosti. Tato klasifikace poméaha spotfebitelim
1épe se orientovat v nabidce vin a volit podle osobnich preferenci a zamysSlen¢ho zplisobu

servirovani.. Lze rozliSovat vina suchd, polosuchd, polosladka a sladké (Yaa’ri a kol., 2024)

e Such4 vina — jsou nejméné sladka, jelikoz obsahuji jen 4 g zbytkového cukruna 1 1
vina. Proto ptlisobi vice osvézujicim dojmem.

¢ Polosucha vina — jsou vice sladké nez suchd. Rozmezi zbytkového cukru je 4,1 — 12
gnal |l vina.

e Polosladka vina - jsou Casto zaménovana s viny polosuchymi, ale na to pozor, jsou

sladsi, jelikoZ obsahuji az 45 g zbytkového cukru na 1 1 vina.
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e Sladka vina — jsou nejsladsi a obsah zbytkového cukru je nejméné 45 g na 1 1 vina.

3. Kiasifikace podle ptivodu hroznu

Klasifikace vina podle piivodu hrozni predstavuje jeden z nejvyznamnéjsich faktort, které
ovlivityji kvalitu, chut’ i celkovy charakter vina. Tento systém rozdéluje vina na zakladé
geografického umisténi vinic, kde byly hrozny vypéstovany, coz zahrnuje nejen Sir$i

zemépisné oblasti, ale i konkrétni vinaiské regiony (Vinaisky fond CR, 2025).

Pivod hroznt zésadné ovlivituje vysledné senzorické vlastnosti vina, nebot’ faktory jako
klima, sloZzeni pidy, nadmotskd vyska ¢i mikroklimatické podminky urcuji kvalitu
a aromaticky profil hroznl. Tento princip, oznacovany také jako terroir, poméha 1épe
porozumét jedinecnosti vin z jednotlivych oblasti a je zdkladem mnoha vinatskych

klasifikaci (Ministerstvo zemédélstvi CR, 2023).

V deském prostiedi se systém oznacovani plivodu fidi Vinafskym zdkonem (€. 321/2004
Sb.), ktery rozliSuje zejména vina s chranénym oznaenim pivodu (CHOP) a vina
s chranénym zemépisnym oznac¢enim (CHZO). Tato kategorizace zajiStuje transparentnost
a garanci piivodu i kvality vin vyrabénych na uzemi Ceské republiky (Vinaisky fond CR,

2025).

Zemské vino je kategorie, ktera musi byt vyrobena z domécich hroznii s minimalni
cukernatosti 14 °NM. Tato vina mohou byt ozna¢ena nazvem oblasti, ro¢nikem a odridou.
Byla zavedena zakonem v roce 2004 a musi splilovat limity vynosu 12 t/ha. Zemska vina
mohou byt vyrobena i z nezapsanych odrid a nevyzaduji zatfidéni. Zemské vina nesou
oznaceni bud’ ,,moravské zemské vino* nebo ,,Ceské zemské vino® a mohou uvadeét ro¢nik

a odridu (Vinatsky fond, 2018).

Vina originalni certifikace (VOC) predstavuji systém klasifikace vin inspirovany
romanskym, tzv. apelacnim systémem, ktery vznikl ve Francii. Jeho cilem je zarucit ptivod,
kvalitu a typi¢nost vin pochdzejicich z urcité oblasti. Nejvyssi troven ve francouzském
systému zaujimaji vina s ozna¢enim AOC (Appellation d’Origine Contrdlée), které se
vztahuje nejen na vina, ale také na jiné produkty, napiiklad syry nebo likéry. Na dodrzovani
stanovenych pravidel dohlizeji ptislusné organy, které¢ kontroluji ptivod hroznii, povolené

odrtdy, vyrobni postupy, objem produkce i vyslednou kvalitu. Pfiblizné tfetina francouzské

37



produkce vin spada do této nejvyssi kategorie. Apelacni systém pievzaly i dalsi vinatrské
zemé, naptiklad Italie, §panélsko, Novy Zéland, Argentina nebo Chile. Vina s ozna¢enim
VOC jsou vyrabéna z hroznil pochéazejicich z vinic lezicich ve schvalenych polohach daného
regionu a predstavuji tak typickd vina pro konkrétni oblast, kterd se vyznacuji
rozpoznatelnym charakterem. Tato vina musi spliiovat alespoii pozadavky stanovené pro

jakostni vina, avSak nepodléhaji statnimu zatfid’ovani.

Zatiidovani VOC vin provadi pfislusné sdruzeni vinafii, jehoz ¢lenem musi byt kazdy
vyrobce, ktery chce toto oznaceni pouzivat. Pravo udélovat oznaceni VOC ziskéava sdruzeni
na zaklad¢ povoleni Ministerstva zemédélstvi, a to za pfisn¢ stanovenych podminek.
V Ceské republice v soudasnosti piisobi devét sdruzeni VOC, z nichZ osm se nachazi na
Moravé (napiiklad Znojmo, Mikulov, Palava) a jedno v Cechach - Mélnik (Vinatsky fond,
2018).

4. Klasifikace podle barvy

Klasifikace vina ptedstavuje kli¢ovy prvek ve svété vinafstvi, ktery usnadiiuje orientaci mezi
riznymi odridami a styly vina. Mezi hlavni faktory ovliviiujici charakteristiku vina patii
barva, kterd nejen odrazi odridové a vyrobni specifika, ale také hraje dulezitou roli

v estetickém a chutovém vniméani (Puckette a kol., 2023).

V Ceské republice se vina tradiéné rozd&luji do t¥i zékladnich kategorii podle barvy — na
vina bila, ¢ervend a rizova. Toto rozdé€leni vychazi z technologického postupu vyroby a typu
pouzitych hroznl. Rlizova vina vznikaji kratkou maceraci mostu z modrych hroznti, ¢ervena
vina ziskavaji barvu pti delSim kontaktu se slupkami, zatimco bila vina se vyrabéji prevazné
z bilych odrid, bez kontaktu se slupkou. Barva tak vyznamné ovliviiuje nejen vzhled, ale

i vyslednou chut, vini a charakter vina (Vinotrh, 2025).

Bilé vino se vyrabi z bilych nebo modrych hroznti bez kontaktu slupky s mosStem, coZ vytvari
svétlou barvu napoje. Typické bild vina nabizi svézi vini citrusovych plodd, jablka nebo
lipového kvétu, chut’ je obvykle spiSe kyselé a fizna. U aromatickych odrad (napt. Muskat
moravsky, Tramin ¢erveny) je vSak chut’ pIn&jsi, u vin s pfivlastkem (napt. Ryzlink vlassky
¢1 vybér z hroznil) vyrazné sladsi a Stavnatéjsi. Mezi nejcastéjsi odridy patii Ryzlink rynsky,

Chardonnay, Sauvignon, Rulandské bilé ¢i Muskat moravsky. Bilé vino se tradi¢né serviruje
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k leh¢im pokrmim - rybadm, dribezi, telecimu masu nebo mékkym syrim

(SklepyMoravy.cz, 2010).

Cervené vino je produktem modrych hroznt, pii jehoz vyrobé se pouzivaji i slupky, coz
vinu dodava charakteristickou tmavou barvu. Charakteristické ving, které ¢ervené vino
nabizi, zahrnuji peckovité a bobulovité plody, zejména Cerny rybiz. Vina, kterda zrila
v dfevénych barrigue sudech, Casto pfinadseji také nadechy vanilky, kouie Ci ofechu. Aby se
< . , « , f et “
pIn€ rozvinula chut’ a aroma Cervenych vin, je diilezité zajistit dostatecny piisun vzduchu,
a proto je doporuceno podavat je ve vétSich sklenicich. Cervené vino se obvykle podava
k tmavym pokrmiim, zvéfiné a chutové vyraznéjsim jidlim. Mezi oblibené odridy patii

Cabernet Sauvignon, Frankovka a Rulandské modré (Wine of Czech Republic, 2024).

RiiZové vino vznikd bud’ kratkodobym kontaktem mostu z modrych hroznii se slupkami,
nebo smichanim bilého a Cerveného vina. Vysledkem je svézi a ovocné vino s jemnou
strukturou a piijemnou kyselinkou. Rizovd vina se vyznaCuji tony jahod, malin ¢i
kvétinovych viini a jsou oblibend zejména v letnim obdobi pro svou lehkost a osvézujici
charakter. Mezi oblibené¢ odridy patii naptiklad Provensalské rizové nebo Cabernet

Sauvignon Rosé (Wine of Czech Republic, 2024).

Klasifikace Sumivych vin

Sumiva vina jsou vina, kterd vznikaji prvotnim nebo druhotnym alkoholovy, kvaenim
hroznového mostu ¢i vina. Jsou specifické tim, Ze po otevieni unikd oxid uhli¢ity, ktery
vznikl kvaSenim. Obsahuji tedy bublinky, které jsou osvézujici.Vznikly pretlak musi
v uzaviené nadobé pii 20 °C vykazovat nejméné 3 bary a obsah alkoholu minimaln€ 7 %

(Vinatsky fond, 2018).

Sumiva vina se v Ceské republice rozlisuji podle zpisobu vyroby, pivodu hrozni a obsahu

oxidu uhli¢itého. Zakladnimi kategoriemi jsou:

e Sumiva vina bez piivlastku — vyznacuji se nejniz$im obsahem alkoholu (minimalné
9,5 %) a kratkou dobou vyroby, obvykle do tfi mésicu.

e Jakostni Sumiva vina (sekty) — vyrab¢ji se prvotnim nebo druhotnym kvasenim
jakostniho ¢i stolniho vina. Vysledny produkt obsahuje kolem 10 % alkoholu, tlak

pii 20 °C dosahuje minimalné 3,5 baru a doba vyroby ¢ini nejméné Sest mésict.
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e Jakostni Sumiva vina stanovené oblasti (sekt s.0.) — pochazeji z hroznt sklizenych
ve stejné vinaiské oblasti, kde probiha i vyroba vina, a podléhaji kontrole SZPI.

o Péstitelské sekty — vyrdbéji je vinafi z vlastnich hroznd, které musi spliiovat
predepsané kvalitativni podminky.

e Aromaticka Sumiva vina — vznikaji pouze prvotnim kvaSenim vybranych odriad
z jedné vinatské oblasti. Minimalni tlak je 3 bary pti 20 °C a doba vyroby ¢ini alespon
jeden mésic.

e Ostatni Sumiva a perliva vina — zahrnuji vina vyrobena z riznych odrid s obsahem
oxidu uhligitého, ktery mize byt piirozeny i pfidany. Casto se pouziva metoda

Charmat, pti niz druhotné kvaseni probiha v ocelovych tancich.

Tato kategorizace vychazi z pravidel stanovenych ve Vinaiském zakoné a metodickych
materiali Vinatfského fondu a Statni zeméd€lské a potravinarské inspekce, které uptesiuji
legislativni pozadavky i technologické aspekty vyroby Sumivych vin (Vinatsky fond, 2025;
SZPI, 2024)

Klasifikace Sumivych vin podle obsahu cukru

e Brut nature - obsah cukru je niz§inez 3 gna 1 | vina

e Extra brut — obsah cukru je vrozmezi 0 — 6 gna 1 | vina
e Brut - obsah cukru je niz§inez 12 gna 1 | vina

e Extra dry — obsah cukru je v rozmezi 12 - 17 gna 1 1 vina
e Sec — obsah cukru je v rozmezi 17 -32 gna 1 1 vina

e Demi-sec — obsah cukru je v rozmezi 32 — 50 gna 1 1 vina

e Doux - obsah cukru je vice nez 50 g na 11 vin

Klasifikace likérovych vin

Pod pojmem likérové vino si vétSina lidi pravdépodobné piedstavi sladké, aromatické vino
s vyssim obsahem alkoholu, které se hodi k dezertiim nebo slouZzi jako dezert samo o sob¢.
Tato vina se proto Casto oznacuji jako dezertni. Nazev ,likérové vino* vSak miize byt
ponékud zavadéjici, nebot” se nejedna o klasické likéry, ale o tzv. fortifikovana vina. Jejich
hlavni charakteristikou je pfidavek vinného destilatu béhem fermentace, ¢imz se zastavi
kvaseni a zachova pfirozena sladkost hrozni. Tento proces zaroven zvysi obsah alkoholu,

ktery se pohybuje b&Zné mezi 15 az 20 % obj. (Sumiva a likérova vina, 2020).
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Diky své hutné chuti a vyssi sladkosti mohou néktera tato vina pfipominat likér vice nez
bézné tiché vino. Mezi nejznaméjsi zastupce této kategorie patii portugalské portské
a madeira, Span¢lské sherry a malaga nebo sicilska marsala. Do $irsi kategorie patii také tzv.
kotfenéna vina, ktera obsahuji pfidané aromatické latky, byliny nebo kofeni, Casto podle

tradi¢nich receptur.

Likérové vino se vyrabi z ¢astecné zkvaSené¢ho hroznového mostu, vina a jejich kombinaci
s pridavkem destilatu z vina a zahusténé¢ho hroznového mostu. Celkovy obsah alkoholu je
minimalné 17,5 % obj. alkoholu. Charakteristické pro tyto vina je pfirozend sladkost.

Likérova vina jsou vhodna k archivaci. (Wine, 2016).

Klasifikace ostatnich vin

Vinatsky zakon Ceské republiky obsahuje dalsi napoje vyrobené z vina, napf. sudové vino,
vinny napoj, aromatizované vino, aromatizovany vinny napoj aromatizovany koktejl,

odalkoholizované vino a nizkoalkoholické vino.

Sudové vino je vino, které je baleno do nadoby s objemem vétsi nez 2 litry. Do kategorie
sudového vina nelze zatadit ptivlastkova vina, Sumiva nebo perliva, ktera se nedodavaji na
trh jako sudové vino. Sudové vino musi dodrzovat vSechny normy dané vinafskym zdkonem.
Sudové zralost nastava, kdyz vino béhem skladovani v sudech nebo jinych nadobach
dosdhne maximalniho senzorického potencidlu a dal$i skladovani by kvalitu snizilo.
Dosazeni sudové zralosti musi pfedchazet ptiprava vina, to je vybér vina, sceleni vina,
vysSkoleni a oSetfovani za soucCasného vytvofeni podminek pro zrani vina. Vino, které
dosdhlo sudové zralosti, je pfipraveno na lahvovani, pfipadné pro dal§i vyrobu (vina

Sumivého, aromatizovaného, likérového) (Stavek, 2005).

Aromatizované vino obsahuje pfirodni aromatické latky, byliny nebo kofeni a vyrabi se
z vin podle specifickych predpist. Mlize mit pfidany alkohol a sladidla a minimdlni obsah
alkoholu musi byt 14,5 % objemovych. V konecném produktu musi byt vino zastoupeno
alesponl 75 %. Ptikladem muZe byt Vermut, ktery se vyrabi z bilého vina a bylin (Evropsky
Parlament a Rada EU, 2014).

Aromatizovany vinny napoj je Sirsi kategorie, kterd zahrnuje jak aromatizovana vina, tak

dal$i smési, které mohou byt vyrobeny z vina, alkoholu, a dalSich ingredienci, jako jsou
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ovocné $tavy nebo sirupy. Tento napoj nemusi spliovat stejné piisné pozadavky jako
aromatizované vino. V celkovém objemu je tvofi vinna réva minimalné¢ 50 %. Obsah
alkoholu u téchto népojii se pohybuje mezi 4,5 % a 14,5 % objemovych. Prikladem muze
byt napt. jeble¢né vino, jahodové vino, bortivkové vino, jsou hodné slazené a ochucené

(Natizeni EU ¢€.251/2014).

Aromatizovany vinny koktejl je aromatizovany vinny koktejl je napoj vyrabény z vin nebo
jinych vyrobka z révy vinné, do kterého se ptiddvaji aromatické latky, pfirodni vytazky,
ovocné §t'avy nebo jiné ptisady s cilem vytvofit osvézujici a chut'oveé vyvazeny napoj. Tento
produkt musi podle platné legislativy obsahovat nejméné 50 % vyrobki z révy vinné a nesmi
do n¢j byt pridavan alkohol. Obsah alkoholu se u aromatizovanych vinnych koktejlt
pohybuje mezi 7 % a 12 % objemovych. Typickym piikladem mulZe byt sangria, ktera
kombinuje vino s ovocem a dal$imi slozkami pro vytvoieni komplexniho chutového profilu

(Statni zemédélska a potravinarska inspekce, 2025).

Odalkoholizované vino je napoj, u n€¢hoz byl obsah alkoholu destilaci nebo jinou
technologii snizen na 0,5 % objemovych nebo mén¢. Pii jeho vyrobé je podle ceské
legislativy umoznéno ptidani hroznového mostu, zahusténého mostu nebo cukru v mnozstvi,
které zajisti, Ze obsah zbytkového cukru neptekroci 75 g/l. Déle je povoleno ptidavat oxid
uhli¢ity a pfirodni nebo piirodné identické aromatické latky, které zlepSuji chutovy profil
napoje. Takto vyrobeny produkt muize byt oznacen jako odalkoholizované vino nebo
nealkoholické vino (Zakon ¢. 321/2004 Sb.; Statni zemé&d¢€lska a potravinaiska inspekce,

2024).

Nizkoalkoholické vino Nizkoalkoholické vino je népoj, jehoz obsah alkoholu je vys$si nez
0,5 % objemovych, avSak nejvyse 5 % objemovych. Vznikéd obdobné jako odalkoholizované
vino, pfipadné misenim odalkoholizovaného vina s vinem. U téchto vyrobkll je umoznéno
ptidani hroznového mostu, zahusténého mostu nebo cukru; je rovnéz povoleno dosyceni
oxidem uhli¢itym a pouziti ptirodnich €1 pfirodné identickych aromatickych latek (Rada

a kol., 2012).

3.3.3 Vyroba vina

Vyroba vina mé bohatou historii. Postupy pii jeho produkci se mohou lisit nejen mezi

jednotlivymi regiony, ale i mezi vinafstvimi. Rozhodujici je, zda vinaf preferuje tradicni
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metody vyroby nebo vyuzivd moderni technologie. Pfesto vSak zékladni principy vyroby
vina ziistavaji stejné. Nasledujici schéma predstavuje proces vyroby vina (Vino Simek,

2017)

Sbér

Pro vyrobu kvalitniho vina je zasadni mit zdravé hrozny, a proto je dilezité spravné
nacasovat sklizeil. Béhem zrani hroznti se v bobulich méni hladiny cukri a kyselin, a proto
je ideélni vybrat termin, kdy je obsah cukrii maximalni a kyseliny jsou stale v optimalni
hladin€. V naSich vinaiskych oblastech probiha sklizeni obvykle od konce srpna (pro rané
odrtdy) az do konce listopadu (pozdni odridy) s vyjimkou sbéru ledového vina v zimnich

mésicich (Vinium.cz, 2018).

Hrozny se sbiraji bud’ ruéng, kdy se pouzivaji niizky, nebo pomoci mechanizace. Casto je
vyuzivan kombajn, coz je specialni stroj ve tvaru obraceného pismene "U", ktery se
pohybuje nad fddkem vinice, a pomoci otfesti uvoliiuje hrozny do sbérné vany. Ty jsou
nasledné dopravovany na vlecky traktoru. Tento zplsob sklizné€ je bézny zejména na
rozsahlych vinicich — ve svéteé je takto sklizeno az 90 % ploch, u nas zhruba 10 %. Pti sbéru
je tieba dbat na opatrné zachédzeni s hrozny, aby se ptedeslo jejich poSkozeni a uniku §t'avy.

Po sklizni je diilezité co nejdiive dopravit hrozny k dal§imu zpracovani (Vinium.cz, 2018).

Odzriovani hrozna

Pfi odzriiovani, n€kdy oznacovaném také jako odstopkovani, dochéazi k oddéleni bobuli od
tfapin, tedy stonkovité ¢asti hroznu. Tento krok je kliCovy, protoze tfapiny obsahuji
ttisloviny a dal$i hotké latky, které mohou negativné ovlivnit chut’ a aroma vysledného vina.
Je nutné dbat na to, aby pii odzriiovani nedoslo k poSkozeni semen v bobulich, jelikoz by
mohly do mostu uvolnit hotké slozky. Po odzriiovani nésleduje drceni hroznd, ¢imz vznika

sm¢s St'avy, slupek a duziny nazyvana rmut (Kraus a kol., 2015).

Lisovani

Lisovani je proces, pti kterém se oddéluje most od rmutu. Nejprve samovolné vytéka tzv.
samotok, coz je nejkvalitnéjsi ¢ast moStu, protoZe obsahuje nejméné tiislovin a kyselin.
Nasledné¢ se provadi vlastni lisovani, pfi kterém se ziskava hlavni ¢ast mostu, a nakonec se

z rmutu ziskava zbytek mostu, oznacovany jako dotazek. Po lisovani ziistavaji pevné zbytky
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slupek, tfapin a semen, které se nazyvaji matoliny. Vylisnost se zpravidla pohybuje mezi 60
az 80 %. Po vylisovani se most Casto odkaluje a mize byt doslazen fepnym cukrem, coz je
povoleno u stolnich a jakostnich vin. U ptivlastkovych vin vSak doslazovani neni dovoleno.
U cervenych vin se ptipadné doslazovani provadi ihned po odzrnéni, aby ptidany cukr mohl

pfi kvaSeni pfispét k dosazeni pozadované hladiny alkoholu (Vino a destilaty, 2023).

Fermentace

Béhem fermentace dochazi k pfeméné cukrii obsazenych v mostu na alkohol, pfi¢emz
vedlejSimi produkty jsou oxid uhli€ity a teplo. Most se precerpava do kvasnych nadob, kde
proces probiha bud’ spontdnn€ plisobenim piirozenych kvasinek z povrchu hrozni, nebo
fizené za pouziti uslechtilych kvasinek. U bilych vin se preferuje fizené kvaseni pfi nizsich
teplotach, obvykle mezi 16 az 20 °C, aby se zachovaly aromatické latky a svézest vysledného
vina. Kvasici most se v lidové terminologii oznacuje jako burcak. U Cervenych vin ¢asto po
hlavnim alkoholovém kvaSeni nasleduje tzv. jable¢no-mlécné fermentace, pfi niz se kyselina
jable¢nd premeénuje na jemnéjsi kyselinu mléénou plisobenim bakterii rodu Oenococcus

(Kraus, 2015).

Skoleni vina

Skoleni vina zahrnuje soubor technologickych operaci, které nasleduji po ukonéeni hlavniho
kvaseni a sméfuji k jeho stabilizaci, vycCiSténi a piipravé na lahvovani. Tento proces
zpravidla za¢ina stoenim vina z hrubych kall, pokracuje Cifenim a filtraci, jejichz cilem je
odstranit zakaly, bilkoviny a jiné nezadouci latky. Soucasti Skoleni je také sifeni oxidem
sifi¢itym, které chrani vino pfed oxidaci a mikrobidlnim rozkladem. Spravné provedené
Skoleni zajist'uje dlouhodobou stabilitu, ¢irost a harmonii vina. Bila vina se nej€astéji Skoli
v nerezovych tancich, zatimco ¢ervena vina ¢asto dozravaji v dievénych sudech, kde dochazi

k dalSimu rozvoji struktury a aromatickych vlastnosti (Balik a kol., 2016).
Zatridéni vina

Kazdé vino ur¢ené k uvedeni na trh musi projit procesem zatiidéni, ktery zajiStuje Statni
zemedélska a potravinaiska inspekce (SZPI). Tento postup ovetuje piivod, jakost a kvalitu
vina v souladu s platnou legislativou. Po provedeni laboratornich a senzorickych zkouSek

vydava SZPI tzv. zatfidovaci protokol, ¢asto oznaCovany jako ,;rodny list vina“. Tento
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dokument potvrzuje, ze vino odpovida pozadavkiim na danou kategorii a mize byt uvedeno

do ob¢hu (Statni zemédélska a potravinaiska inspekce, 2024; Zakon ¢. 321/2004 Sb.).

Lahvovani vina

Jakmile je vino stabilni, vycCisténé a ufedné zatiidéné, mulze byt piistoupeno k jeho
lahvovani. Tento proces zahrnuje filtraci vina s cilem odstranit zbyvajici mikroskopické
necistoty a zajistit jeho ¢irost a mikrobiologickou stabilitu. Vino se plni do lahvi rtiznych
objemi, obvykle ze skla, a uzavira se vhodnym typem uzavéru — nejcastéji korkovym,
pfipadné Sroubovacim. Kvalitni provedeni lahvovani je nezbytné pro dlouhodobé uchovani

senzorickych vlastnosti a stability vina (Sebor, 2014).

Zrani a archivace vina

Béhem zrani vina dochazi k postupnému rozvoji jeho senzorickych vlastnosti a k vytvareni
tzv. lahvové zralosti, kdy se chut’ i aroma stavaji komplexngj$imi a harmonickymi. Délka
zrani zavisi na odridé, kvalit€ suroviny i1 zplsobu vyroby. Stabilni teplota skladovani,
idedln¢ mezi 9 a 13 °C, je zasadni pro zachovani kvality vina — vys$si teploty proces zrani
urychluji, ale mohou negativné ovlivnit jeho aromaticky profil. Pokud vino zraje v lahvich
po delsi dobu, oznacuje se tento proces jako archivace. Archivuji se zpravidla pouze vysoce
kvalitni vina, zejména ro¢nikova. Na vyslednou kvalitu méd vyznamny vliv i1 typ uzavéru

a vlhkost prostfedi béhem skladovani (Balik a kol., 2016).

3.3.4 Vinaiské oblasti Ceské republiky

V Ceské republice existuji specifické vinatské oblasti a podoblasti, které 1ze definovat podle
podobné skladby odriid a unikétnich charakteristik vin. Hlavnimi regiony pro péstovani
vinné révy jsou zde vinaiska oblast Cechy a vinai'ska oblast Morava. Vinatska podoblast
pfedstavuje Uzemi s obdobnymi podminkami terroiru, tradi€énim péstovanim révy
a kulturnimi zvyklostmi. Vinice v dané podoblasti ¢asto sdileji podobnou odriidovou skladbu
a maji typické vlastnosti vina (PavlousSek a kol., 2014). Vinaiské podoblasti, obce a vini¢ni
traté¢ stanovuje Ministerstvo zemédélstvi (zakon ¢. 321/2004 Sb., § 4). VétSina vinic se
nachazi na jizni Moravé, kde pfevazuji podminky vhodné pro péstovani bilych vin diky

kratSi vegetacni dob¢ a dalSim faktortim.
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Vinai'ska oblast Cechy zahrnuje dvé podoblasti: litoméfickou a mélnickou, zatimco vinatska
oblast Morava se skladd ze Ctyf podoblasti: znojemské, mikulovské, velkopavlovické

a slovacké (Pavlousek a kol., 2014).

Na obrazku 4 jsou zobrazeny jednotlivé vinaiské podoblasti a jsou zieteln¢ vymezeny podle
svého geografického umisténi — zatimco oblast Cechy je soustiedéna piedevsim kolem Prahy

a severnich Cech, oblast Morava zaujima pievaznou ¢ast jizni Casti republiky.

Obrazek 4 Mapa vinai'skych oblasti a podoblasti na izemi Ceské republiky
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Zdroj: Pavlousek a kol., 2014

Vinai'ska oblast Cechy je mensi z obou oblasti v Ceské republice. Jeji uzemi tvofi nespojité
lokality na jiznich, chranénych svazich v nizSich nadmotskych vyskach, zejména podél fek
Vltava, Labe, Berounka a Ohie. V oblasti Cechy je 72 vinaiskych obci a 152 viniénich trati,

pti¢emz celkova plocha vinic ¢ini zhruba 700 hektart.

Vinaiska oblast Morava je mnohem vétSi a dominuje zde péstovani bilych vin, ktera
pokryvaji 66 % plochy vinic. V nékterych mikroregionech se vSak specializuji na modré
odridy a wvyrobu kvalitnich Cervenych vin. VétSina vinic této oblasti se nachdzi
v Jihomoravském kraji, konkrétné¢ v okresech Znojmo, Bfeclav, Hodonin a Uherské
Hradisté, pricemz ¢ast zasahuje také do Zlinského kraje. Oblast je ohranicena statni hranici
s Rakouskem a Slovenskem. Vinatska oblast Morava zahrnuje 312 vinatskych obci a 1126
vini¢nich trati, pficemz nejvétSimi vinafskymi obcemi jsou Velké Bilovice (710,91 ha),

Valtice (560,13 ha) a Cejkovice (510,33 ha).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace je zamétfena na analyzu spotiebitelskych postoji a preferenci pii nakupu
vina na ¢eském trhu. Primérni data byla ziskana dotaznikovym Setfenim, ktera byla nasledn¢
kvantitativné zpracovéana a ilustrovana ve form¢ grafii a tabulek. Interpretace vysledkt
umoznila vypracovat doporuceni pro subjekty ptisobici v oblasti gastronomie a prodeje vina

— konkrétné vinarny a vyrobce vina (vinafstvi).
4.1 Gastronomicka zarizeni

Gastronomicka zatizeni tvoii dileZitou soucast trhu s vinem, jelikoz predstavuji nejen
distribu¢ni kandl, ale i prostfedi, v némz zékaznici vino konzumuji, hodnoti a vytvareji si
k nému vztah. Krom¢ standardnich restauracnich zafizeni hraji stale vyznamnéjsi roli
vinarny, vinotéky a degustacni prostory piimo u vinail, které se podileji na formovani
spotiebitelského chovani a preferenci. Soucasti moderni gastronomie je i1 rozvijejici se
zazitkovy turismus, ktery spojuje kulturni, chutovy 1 vzdélavaci rozmér. Hosté
gastronomickych zatizeni pochdzeji z riznych socialnich skupin a vykazuji riizné preference

podle v&ku, ptijml nebo kulturniho zazemi (RasSovska a kol., 2017).

4.1.1 Vinarny v Ceské republice

Historie vinaren v ¢eskych zemich saha az do obdobi Rakousko-Uherska, kdy byla vina
z jizni Moravy, Dolniho Rakouska ¢i1 Mad’arska dovdzena do Prahy, Brna a dalSich mést.
V obdobi prvni republiky (1918-1938) se vinarny rozvijely jako prostory spolecenského
setkdvani — podobné jako kavarny, pfitahovaly kulturni a intelektudlni elitu. Kromé
konzumace vina zde probihaly také literarni vecery, hudebni vystoupeni a diskuse, které

pomahaly rozvijet vinafskou kulturu ve méstech (Hynkova, 2016).

Po roce 1948 doslo k zasadnim zméndm — znarodnénim a omezenim soukromého podnikéni
byla vétSina vindren podfizena jednotnému zasobovani, coz mélo negativni dopad na
rozmanitost 1 kvalitu podavanych vin. Situace se zacala vyrazné meénit az po roce 1989, kdy
se do vindren vratila soutéz mezi jednotlivymi dodavateli, vinafi i dovozci. Zaroven vznikala
nova zafizeni zaméfena na autentickou prezentaci moravskych a zahrani¢nich vin. Tento

trend vedl k postupné profesionalizaci provozl, zavadéni fizenych degustaci a propojovani

vina s gastronomii (Hlavinka, 2019).
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V soucasnosti lze vinarny charakterizovat jako kombinaci kulturniho a gastronomického
zatizeni, které se kromé nabidky kvalitniho vina zamé&fuji i na edukaci zadkaznikl, budovani
loajality a propagaci regionalnich znacek. V souladu s rostoucim zdjmem o vino ze strany
mladSich generaci pfibyvaji i moderni vindrny s minimalistickym interiérem a diirazem na

ptibéh vinate nebo ptivod suroviny (www.mojelahve.cz, 2025)

4.1.2 Vinotéky a vinaistvi v Ceské republice

Zatimco vinarny primarné slouzi ke konzumaci vina na misté, vinotéky se zamétuji zejména
na maloobchodni prodej. Tyto specializované prodejny nabizeji Siroky sortiment
tuzemskych i zahrani¢nich vin a Casto disponuji persondlem s odbornymi znalostmi —
napfiklad certifikovanymi someliéry. Sortiment byva pravidelné obménovan a dopliiovan
o sezénni nebo exkluzivni polozky, ¢imz vinotéky uspokojuji i néro¢néjsi klientelu

(Gastrowine.cz, 2020).

V poslednim desetileti 1ze sledovat rostouci trend kombinace vinotéky a degustacniho
prostoru, tzv. winebaru, ktery umoziuje ochutnavku vin pted ndkupem. Zakaznici tak mayji
moznost poznat jednotlivé odriidy a ro¢niky a konzultovat sviij vybér s obsluhou. Tento

pristup prispiva k vétsi divére ve znacku a podporuje loajalitu spottebitel (Trnkova, 2018).

Vinarstvi, kterd funguji jako vyrobni podniky, stale Cast&ji provozuji vlastni prodejny,
e-shopy nebo dokonce vlastni vinotéky. Podle tidajii Ustiedniho kontrolniho a zkusebniho
tGstavu zemédélského (UKZUZ) bylo ke konci roku 2023 evidovano vice nez 17 300 ha
osdzenych vinic, pfi¢emz témét 96 % z nich se nachazi na tizemi Moravy (UKZUZ, 2024).
Nejvetsi koncentrace vinaistvi se nachdzi v oblastech Velkopavlovicka, Mikulovska,
Slovacka a Znojemskd, které zaroven patii k nejvyznamnéjSim vinafskym podoblastem

v Ceské republice.

Soucasna vinafstvi se neomezuji pouze na produkci vina, ale stale Castéji se zapojuji do
enoturismu (vinafské turistiky). Nabizeji prohlidky sklept, fizené degustace, ubytovani nebo
tematické akce, které spojuji vino s kulturnim a regionalnim dédictvim. Takovy pfistup
posiluje vztah zakaznika ke znaCce a piispiva ke zvySovani povédomi o kvalit¢ domaci

produkce (Sumberova, 2021).
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4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem realizovan¢ho dotaznikového Setfeni bylo analyzovat postoje spotiebiteld a jejich
preference pifi ndkupu vina na ceském trhu. Samotny dotaznik, nesouci néazev
,.Spotiebitelské postoje a preference pii ndkupu vina®, byl §iten napii¢ Ceskou republikou
s omezenim véku od 18 let a dale bez omezeni pohlavi nebo vzd€lani respondenti. Plné

znéni dotazniku je k dispozici v pfiloze této prace (Ptiloha 1).

Dotaznikové Setfeni bylo technicky zajisténo prostfednictvim online nastroje vyplnto.cz —
a probihalo v obdobi od 5.8. — 31.8.2025 . V prib&hu tohoto obdobi bylo ziskdno celkem
449 odpovédi. Respondenti byli oslovovani predevs§im skrze socialni sité, konkrétné vetejné
a soukromé facebookové skupiny, a dale prostfednictvim e-mailové komunikace. Primérna

doba potiebnd k vyplnéni dotazniku ¢inila pfiblizn€ 4,6 minuty.

Struktura dotazniku byla navrzena tak, aby prvni ¢ast pokryvala chovani spotiebitelti pfi
konzumaci a nakupu vina, zatimco druhd cast se zaméfila na sociodemografické
charakteristiky respondenttl, jako je v€k, vzdélani nebo kraj bydlisté. Celkem dotaznik
obsahoval 29 otdzek, z nichz 24 bylo zaméfeno na vyzkumné cile prace a 5 mélo

identifika¢ni charakter.

Soucésti metodického ramce bylo i vétveni otazek na zakladé odpovédi respondentii. Timto
zpisobem se ptedeslo zbyteCnému zatézovani ti€astnikli nepodstatnymi otdzkami a zaroven
byla zachovana vysoka relevance jednotlivych sekci. Cely dotaznik byl rozd€len do Sesti
tematickych sekci, pficemz kazda sekce se zabyvala specifickou oblasti zkouméani — od
konzumace vina, pfes nakupni chovani spotiebitelll, postoje k vinu a jeho kvalité, faktory

ovliviiyjici vybér vina a blok pro nekonzumenti vina.

4.2.1 Sociodemokratické charakteristiky

V této Casti jsou uvedeny zakladni udaje o respondentech (n = 449), konkrétné pohlavi, vek,
dosazené vzdélani, dale kraj bydlisté a aktudlni socidlni status. VSechny tyto otazky byly
uzaviené a povinné, aby bylo mozné spravné vyhodnotit souvislosti mezi demografickymi

znaky a spottebitelskym chovanim pii ndkupu vina.
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 449 respondenttt od 18 let do 61 a vice let.

Z celkového mnozstvi dotazovanych (n=449) vice nez polovina (61,7 %; 277) tvotily Zeny.
Muzi se do Setfeni zapojilo 168 (37,4 %) a 4 respondenti (0,9 %) uvedli moznost ,,jiné*.
Z vysledkt vyplyva, Zze vyzkumu se Gi€astnilo vyrazné vice Zen, coZz miize naznacovat jejich
vys$si zdjem o problematiku spojenou s nakupem a spotiebou vina. Vysledky jsou

znazornény v grafu 1.
Graf 1: Pohlavi respondentii

0,9%

37,4% Zena

61,7% Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Z celkového poctu dotazanych (n=449) tvorili nejvétsi podil respondenti ve véku 18-26 let
(33,9 %; 152). Druhou nejpocetnéjsi skupinu predstavovali jedinci ve véku 2740 let (30,5
%; 137), nasledovani kategorii 41-60 let (27,2 %; 122). Nejmensi zastoupeni meéli
respondenti ve véku 61 a vice let (8,4 %; 38). Z vysledka vyplyva, Ze se prizkumu nejcastéji
ucastnila mlads$i generace do 40 let, kterd dohromady tvofila témé&f dvé tietiny vSech
respondenti. Tento trend muize poukazovat na rostouci zdjem o vino mezi mladSimi
spotiebiteli 1 na jejich aktivnéj$i pfistup k online Setfenim. Pifehled vékového slozeni

respondentli zobrazuje graf 2.
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Graf 2: Vékova struktura respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 3 znazoriiuje strukturu respondenti dle jejich nejvysSiho dosazen¢ho vzdélani.
Z celkového poctu dotdzanych (n=449) méla nejvéEtsi zastoupeni skupina s vysokoSkolskym
vzdélanim (52,7 %; 236). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorili respondenti se
sttedoskolskym vzdélanim zakoncenym maturitou (35,2 %; 158). Mensi podil piipadal na
osoby se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity (6,9 %; 31) a s vy$Sim odbornym

v

vzdélanim (1,6 %; 7).

Graf 3: Vékova struktura respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Nisledujici otazka byla zaméfena na to, ve kterém kraji Ceské republiky respondenti Ziji.
Z celkového poctu dotazovanych (n = 449) zila téméf polovina ve Stfedoceském kraji (205
osob; 45,8 %). Vyznamnou c¢ast vzorku tvofili také respondenti z Hlavniho mésta Prahy,
kteti ptedstavovali 139 osob (31,0 %). Dal§imi vyznamnéji zastoupenymi regiony byly
Jihoc¢esky kraj (27 osob; 6,01 %), Jihomoravsky kraj (20 osob; 4,46 %) a Kraj Vysocina (19
osob; 4,23 %). Mensi podily ptipadly na Moravskoslezsky kraj (12 osob; 2,7 %), Ustecky
a Plzensky kraj (shodné 6 osob; 1,3 %) a Pardubicky kraj (4 osoby; 0,9 %).Nejnizsi
zastoupeni mély Kralovéhradecky kraj (3 osoby; 0,7 %), Zlinsky a Karlovarsky kraj (shodné
2 osoby; 0,5 %), stejné jako Liberecky a Olomoucky kraj (shodné 2 osoby; 0,5 %). Podrobny
prehled absolutniho i relativniho zastoupeni jednotlivych kraji je uveden v tabulce (Tabulka

2).

Tabulka 2: Bydlisté respondentii

Kraj Pocet respondentii v | Pocet respondentii v

absolutnim vyjadieni | relativnim vyjadieni
Hlavni mésto Praha 139 31,0
Stfedocesky kraj 205 45,8
JihoCesky kraj 27 6,0
Plzensky kraj 6 1,3
Karlovarsky kraj 2 0,4
Ustecky kraj 6 1,3
Liberecky kraj 2 0,4
Kréloveéhradecky kraj 3 0,7
Pardubicky kraj 4 0,9
Kraj Vysoc€ina 19 4,2
Jihomoravsky kraj 20 4,5
Olomoucky kraj 2 0,4
Zlinsky kraj 2 0,4
Moravskoslezsky kraj 12 2,7

Celkem 449 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Zavere€na otazka sociodemografické ¢asti dotazniku byla zamétena na zjisténi aktudlniho
socialniho statusu respondentii, odpovédi jsou zobrazeny na grafu 4. Nejvetsi Cast
respondentli tvofili zaméstnané osoby, ktefi predstavovali 66,5 % (299 osob). Druhou

nejpocetnéjsi skupinou byla tvofena studenty, zastoupeni 12,7 % (57 osob). Nasledovali
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podnikatelé, jejichz podil ¢inil 10,7 % (48 osob). Dalsi mensi kategorie tvofili respondenti
v dichodu (4,7 %; 21 osob), na mateiské ¢i rodi¢ovské dovolené (2,9 %; 13 osob) a nejmensi

skupinu pak predstavovali nezamé&stnani, kteti ¢inili 2,5 % (11 osob).

Graf 4: Aktudlni socidalni status respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Mezisouhrn sociodemografické ¢asti

Vyzkumného Setfeni se za€astnilo celkem 449 respondenti. Nejvétsi ¢ast tvorily Zeny (62,3
%), coz naznacuje jejich vyssi ochotu zapojovat se do prizkumi i zéjem o problematiku
spojenou s vinem. VE&kova struktura ukazala ptevahu mladSich generaci — tém¢t dvé tietiny
ucastnikli bylo do 40 let. To potvrzuje aktivnéj$i tcast mladSich spotiebitell v online

dotaznicich a jejich rostouci roli na trhu s vinem.

Vice nez polovina respondentii méla vysokoskolské vzdélani (52,6 %). Tento faktor miize
zvySovat citlivost na kvalitu, pivod vina a orientaci v oznacovani. Geografické rozlozZeni
ucastnikli bylo siln€ soustiedéno do Prahy a Stfedoceského kraje (dohromady vice nez 76

%), coz odrazi urbanizovany charakter vybérového souboru i zplsob Sifeni dotazniku

prostfednictvim online kanal{.

Z hlediska statusu ptevazovali ekonomicky aktivni jedinci, pfedev§im zaméstnani (66,6 %),
mensi ¢ast pak tvoftili studenti (12,7 %) a podnikatelé (10,7 %). Respondenti v diichodu, na

rodi¢ovské dovolené ¢i nezaméstnani pfedstavovali pouze marginalni skupiny.
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Celkové 1ze konstatovat, ze vzorek tvofili zejména mladsi, vzdélani a ekonomicky aktivni
obyvatelé z velkych méstskych aglomeraci, coz mize mit vliv na zji§téné postoje

a preference pii nakupu vina.

4.2.2 Konzumace vina

Prvni ¢ast vysledkid se zaméfuje na samotnou konzumaci vina. Cilem je zjistit, zda
respondenti vino piji, jak ¢asto a pfi jakych pftilezitostech. Déle se sleduje, jaké typy vin
uptednostnuji, jaké divody je k jejich konzumaci vedou a zda se orientuji v zakladnim
rozdéleni vin podle jakosti. Do této ¢asti spadaji 1 doplnujici otazky tykajici se konzumace

dalSich napojl na bazi vina ¢i jinych alkoholickych népoji.

Na grafu 5 je znazornéno rozdéleni respondentt podle toho, zda vino konzumuji. Z odpovédi
vyplynulo, Ze z celkového poctu zucastnénych (n=449), ptiblizné 85 % (381) konzumuje
vino. Pfiblizné€ 15 % (68) respondentt uvedlo, Ze vino nepiji. Jen ti, ktefi odpovédéli kladné,

pokracovali v navazujicich otazkach Setieni.

Graf 5: Konzumace vina

15,1%

Ano

84,9%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Na grafu 6 je znazornéna Cetnost konzumace vina mezi respondenty, kteti uvedli, ze vino
piji (n=381). Nejcastéji respondenti uvadeli, Ze vino konzumuji pouze pii vyjimecnych
prilezitostech (32,3 %; 123). DalSich 28,6 % (109) pije vino nékolikrat mésicné a 19,2 %
(73) jednou tydné. MoZnost ,,nékolikrat tydn&*“ zvolilo 18,4 % (70) dotdzanych, zatimco

kazdodenni konzumaci uvedlo pouze 1,6 % (6) respondentti.
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Graf 6: Frekvence konzumace vina
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 7 zachycuje situace, pii kterych respondenti obvykle konzumuji vino (n=381).
Nejcastéji uvedli setkani s ptateli (39,0 %; 276), nésledovana oslavami a spolecenskymi
akcemi (32,4 %; 229). Cast respondenti pije vino také doma pii odpo&inku (19,8 %; 140),

zatimco nejméné zastoupenou kategorii byla konzumace vina k jidlu (8,8 %; 62).

Graf 7: Obvyklé prileZitosti ke konzumaci vina
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

VoW

Z grafu 8 je patrné, jaké druhy vina respondenti preferuji (n=381). Nejvétsi ¢ast dotazanych
uvedla, Ze nejrad¢ji piji bilé vino (54,6 %; 208). Druhou nej¢astéjsi volbou bylo vino Sumivé

(20,0 %; 76), zatimco Cervené vino preferovalo 13,6 % respondentil (52). Moznost ,,nemam
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jasné vyhranéné preference oznacilo 9,4 % ucastnika (36). Rizové vino si vybralo 2,1 %

dotazanych (8) a pouze 0,3 % (1) uvedlo, ze preferuje vino nealkoholické.

Graf 8: Preference typu vina
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2,1% = Nealkoholické

= Nemém jasné preference

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 9 znézoriiuje trovenn povédomi respondentli o rozdéleni vin podle jakosti (n=381).
Neceléd polovina dotdzanych (46,7 %; 178) uvedla odpovéd’ ,,nejsem si jisty/a“. Moznost
,»ano, zndm piresné* zvolilo 34,9 % respondenti (133) a zbyvajicich 18,4 % (70) uvedlo, Ze

toto rozdéleni vin neznaji.

Graf' 9: Znalost rozdéleni vina dle jakosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Respondenti byli v této otazce dotazovani na svou hlavni motivaci vedouci ke konzumaci
vina. Otazka byla polouzaviena, obsahovala Sest preddefinovanych moznosti a jednu

otevienou odpoveéd’. Kazdy tcastnik mohl zvolit maximalné tfi divody.

Podle vysledkii uvedenych v tabulce (Tabulka 3) byla nejcastéji zminovana spolecenska
situace (34,1 %; 247), nasledovana samotnou chuti vina (26,2 %; 190) a relaxaci (22,1 %;
160). Mezi méné Casté ditvody pattilo zlepSeni nalady (11,3 %; 82), povzbuzeni (2,8 %; 20)
a podpora vinait (2,8 %; 20).

Individualni odpovédi, které se objevily pouze vyjimecné, zahrnovaly riizné osobni ¢i
specifické divody, naptiklad konzumaci darti nebo osobni motivace. Kazdy z téchto divoda

byl uveden pouze jednim respondentem.

Tabulka 3: Hlavni duvod ke konzumaci vina

. . Pocet respondentii v Pocet respondentii v

Duvody ke konzumaci . oy ., Y

absolutnim vyjadreni relativnim vyjadreni
Chut 190 26,2%
Relaxace 160 22,1%
Spolecenska situace 247 34,1%
Povzbuzeni 20 2,8%
Podpora vinati 20 2,8%
ZlepSeni nalady 82 11,3%
Jiné 5 0,7%
Celkem 724 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Dalsi otdzka se zamétfovala na to, jaké napoje obsahujici vino respondenti konzumuji.
Nabidka zahrnovala Sest pieddefinovanych moznosti a variantu ,,jiné“, pti¢emz kazdy

respondent mohl oznacit maximalné tii odpovédi.

Podle vysledkti uvedenych v tabulce (Tabulka 4) nejvétsi ¢ast dotdzanych uvedla, Ze pije
pouze samotné vino (28,1 %; 198). Vyznamné zastoupeni mély také koktejly na bazi vina,
jako naptiklad Aperol Spritz, Hugo ¢i Mimosa (26,4 %; 186). Tieti nejCastéjsi volbou byly
punce, svafené vino a dalsi horké napoje z vina (19,3 %; 136). Vinné sttiky, tedy kombinace

vina se sodou nebo jinymi nealkoholickymi néapoji, uvedlo 17,7 % respondenti (124),
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zatimco sangrii konzumuje 7,5 % (53). Pouze 0,3 % dotazanych (5) uvedlo, ze zadny

z uvedenych ndpojt nepiji.

Tabulka 4: Konzumace alkoholickych napoju obsahujici vino

Pocet respondentii v | Pocet respondentii
Alkoholické napoje obsahujici vino absolutnim v relativnim
vyjadieni vyjadreni

Sangria 53 7,5%

Vinné stiiky (vino se sodou, tonikem
apod.) 124 17,7%

Koktejly na bazi vina (Aperol Spritz,
Hugo, Mimosa...) 186 26,4%

Punc, svatené vino nebo horké napoje s

vinem 136 19,3%
Konzumuji pouze samotné vino 198 28,1%
Z4dny z uvedenych napoji nepiji 5 0,7%
Jiné 2 0,3%
Celkem 704 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Nasledujici otazka se zamétovala na to, jaké jiné alkoholické napoje kromé vina respondenti
konzumuji (n=381). Nabidka obsahovala Ctyfi pfeddefinované moznosti a variantu ,,jiné*,

pfi¢emz Ui¢astnici mohli oznacit maximalné tii odpovédi.

Podle vysledkti uvedenych v tabulce (Tabulka 5) nejcastéji respondenti uvadéli pivo (40,9
%; 281). Druhou nejcastéjsi volbou byly michané napoje a koktejly, naptiklad Mojito ¢1 Pifia
Colada (27,2 %; 187). Vyznamné byla zastoupena také konzumace destilatd, jako je rum,

whisky, vodka nebo gin (16,9 %; 116), nasledovana ciderem (12,5 %; 86).

Pouze mala cast dotazanych uvedla do varianty ,,jiné“, Ze jiné alkoholické napoje
nekonzumuje (0,7 %; 5) nebo zZe pije vyhradné vino (0,3 %; 2). Mezi individualni odpovédi
se dale objevily naptiklad rumové likéry, brandy, slivovice ¢i gin s tonikem, které l1ze vSak

zatadit do Sir$i kategorie destilatt.
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Tabulka 5: Konzumace jinych alkoholickych napoju

. ) Pocet respondentii v | Pocet respondenti v
Duvody ke konzumaci ) Y au ., sy,
absolutnim vyjadreni | relativnim vyjadreni

Pivo 281 40,9%

Cider 86 12,5%

Destilaty (rum, whisky, vodka, gin...) 116 16,9%

Michané néapoje / koktejly 187 27,2%

Ne 5 0,7%

Pouze vino 2 0,3%

Jiné 10 1,5%

Celkem 687 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Souhrn sekce Konzumace vina

Vysledky ukazaly, ze vino konzumuje vyrazna vétSina respondentt (pies 85 %), pficemz
nejcastéji jej piji pouze pii vyjimecnych pftilezitostech nebo na spole¢enskych akcich.
Nejvice preferovanym druhem je bilé vino, nésledované vinem Sumivym, zatimco Cervené
a rizové vino se t€8i mensi oblibé. Znalost rozd€leni vin podle jakosti je spiSe omezena,
jelikoz necela polovina dotdzanych si neni jistd. Mezi hlavnimi divody konzumace vina
prevazuje spoleCensky kontext, chut’ a potteba relaxace. Kromé vina respondenti ¢asto voli
také napoje na vinné bazi (napt. koktejly nebo punce), zatimco z ostatnich alkoholickych

napoji dominuje pivo a michané koktejly.

4.2.3 Nakupni chovani spotiebiteli

Tato kapitola se zamétuje na nakupni chovani respondentd. Cilem je zjistit, jak ¢asto vino
poftizuji, jakou ¢astku obvykle utrati za jednu lahev a kde vino nejcastéji nakupuji. Dale se
kapitola zabyva pfilezitostmi, pfi nichz k ndkupu dochéazi, a také prostiedim, které
respondenti preferuji pro samotnou konzumaci vina — zda déavaji pfednost domacimu

prostiedi, nebo gastronomickym zafizenim.

Prvni otdzka v této sekci zjiStovala frekvenci nakupu vina u respondentti, kteti odpovédeéli,
ze vino konzumuji (n=381). Podle vysledkii uvedenych v grafu 10 se vétSina respondentil
vyjadfila, Ze vino nakupuje pouze piilezitostné (55,9 %; 213). DalSich 16,8 % dotazanych
(64) potizuje vino piiblizné jednou mésicné a 14,0 % (53) jej nakupuje dvakrat az ttikrat

mesicn€. Pravidelny nakup jednou tydné uvedlo 7,6 % respondent (29) a dvakrat az tiikrat
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tydné 4,9 % (19). Pouze 0,8 % dotazanych (3) uvedlo, Ze vino nenakupuji viibec. Piehled

frekvence ndkupu vina zobrazuje graf 10.

Graf 10: Frekvence nakupu vina
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 11 znazoriuje rozlozeni respondentd podle ¢astky, kterou obvykle utrati za jednu lahev
vina (n=381). VétSina dotazanych uvedla, Ze za vino bézné zaplati 101-200 K¢ (61,7 %;
235). Druhou nejéasté&jsi volbou byla cenova kategorie 201-300 K& (22,6 %; 86). Castku do
100 K¢ uvedlo 10,8 % respondentti (41). Jen malé ¢ast dotazanych obvykle utraci 301-500

K¢ (4,0 %; 16), zatimco vice nez 500 K¢ za lahev vina zaplati pouze 0,8 % respondentt (3).

Graf 11: Utrata za lahev vina
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Otazka se zamétovala na to, kde respondenti nejcastéji nakupuji vino. Respondenti méli na
vybér z péti pfeddefinovanych moznosti a variantu ,,jiné*, pfi¢emz kazdy ucastnik mohl

oznacit maximalné tii odpovéedi.

Podle vysledkii uvedenych v tabulce (Tabulka 6) nejcastéji respondenti nakupuji vino
v supermarketech (45,0 %; 260). Pomérné¢ vyznamnou ¢ast predstavuji také vinotéky, kde
vino potizuje 27,8 % dotazanych (160). Tteti nejcastcjsi volbou byl ndkup piimo u vinate
(20,2 %; 116). Mén¢ casté jsou nakupy prostiednictvim e-shopt (4,0 %; 23) a v menSich
prodejnach potravin (2,0 %; 14). Jen vyjimecné respondenti uvedli jind mista nakupu (1,0
%; 5), naptiklad zahrani¢ni obchody nebo vino ziskané od rodinnych pfislusnikl. Tyto

odpovédi se vyskytly pouze ojedinéle.

Tabulka 6: Misto nakupu vina

: : : Pocet respondenti v Pocet respondentii v
Misto nakupu vina , crav s _ crav .
absolutnim vyjadreni relativnim vyjadreni
Supermarket 260 45,0%
Vinotéka 160 27,8%
E-shop 23 4,0%
Pfimo u vinafe 116 20,2%
Mensi prodejny potravin 14 2%
Jiné 5 1%
Celkem 578 100

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Na grafu 12 jsou znazornény hlavni diivody, pro které respondenti nejCastéji pofizuji vino
(n=381). Nejvice dotazanych uvedlo, Ze vino kupuji predevsim pro setkani s prateli (34,7 %;
132). Pomérné Castym diivodem je také béZzna konzumace doma (27,6 %; 105). Téméf stejné
pocetnd skupina respondentli pofizuje vino zejména pii oslavach a dalSich spolecenskych
akcich (26,2 %; 100). Mén¢ Casto je vino kupovano jako darek (8,1 %; 31) a jen zcela

vyjimecné pro konzumaci v restauraci s jidlem (3,4 %; 13).
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Graf 12: Divody nakupu vina

Pro béznou konzumaci doma
= Na oslavy a akce
= Jako darek
= K jidlu v restauraci

= Na setkani s prateli

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 13 ukazuje, jaké prostiedi respondenti preferuji pro konzumaci vina (n=381). Nejveétsi
¢ast dotazanych uvedla, ze nema jednoznac¢né vyhranénou preferenci a vino konzumuje jak
doma, tak v gastronomickych zafizenich (71,9 %; 274). Pouze ve vinarndch nebo
restauracich preferuje konzumaci vina 15,0 % respondentl (57), zatimco vyhradné

v domécim prostiedi jej pije 13,1 % dotazanych (50).

Graf 13: Preference prostiedi pri konzumaci vina

Pouze doma

= Pouze ve vinarnach nebo
restauracich

= Nemam preference

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Souhrn sekce Nakupni chovani

Respondenti nejcastéji nakupuji vino pouze piilezitostné a za jednu lahev obvykle utrati
101-200 K¢. Hlavnimi misty nakupu jsou supermarkety, nasledované vinotékami
a nakupem piimo u vinafe. Vino se nejcastéji potizuje pro spoleCenské prilezitosti, setkani
s prateli ¢i béznou domaci konzumaci, zatimco jako darek nebo k jidlu v restauraci je
kupovano spiSe vyjimecné. Pokud jde o prostiedi, v némz vino konzumuji, vétSina
respondentll nema jednoznacné vyhranénou p preferenci a kombinuje konzumaci doma

1 v gastronomickych zatizenich.

4.2.4 Postoje k vinu a jeho kvalité

Treti ¢ast se zamétuje na postoje spotiebitelll k vinu a jeho kvalité. Sleduje, do jaké miry
lidé pii ndkupu vina vnimaji oznaceni kvality a certifikace, zda preferuji tuzemska ci

zahrani¢ni vina a jaky vyznam ptikladaji zemi nebo regionu ptvodu. ~

Na grafu 14 je zndzornéno, zda respondenti sleduji pfi ndkupu vina oznaceni kvality, jako
napiiklad VOC, BIO ¢i privlastky (n=381). Nejcastéjsi odpovédi bylo ,nekdy*, kterou
uvedlo 40,7 % respondenti (155). Moznost ,,ne* oznacilo 31,5 % dotazanych (120)
a odpovéd’ ,,ano* zvolilo 18,6 % respondentt (71). Zbyvajicich 9,2 % dotazanych (35)

pfiznalo, Ze témto oznacenim nerozumi.

Graf 14: Postoj respondentit k oznaceni kvality pii nakupu

9.2%
18.6%
Ano
31,5% Nekdy
40,7% Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 15 ukazuje, jaky vyznam ptikladaji respondenti certifikaci pii rozhodovani o koupi vina

(n=381). Neceld polovina dotdzanych se ptiklonila k odpovédi ,,spiSe ne* (46,7 %; 178).
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DalSich 34,4 % respondentti (131) uvedlo, Ze je pro né certifikace spiSe dtlezitd. Mensi Cast
dotazanych zaujala jednoznacné stanovisko — moznost ,;rozhodné ne* oznacilo 11,8 %
respondentli (45), zatimco 7,1 % (27) odpovédélo, Ze je pro né certifikace pii vybéru vina

rozhodné dulezita.

Graf 15: DileZitost certifikace pii vybéru vina

11,8% N1%
Rozhodné ano
34.4% Spise ano
SpiSe ne
46,7% Rozhodné¢ ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Na grafu 16 je zndzornéno, zda respondenti preferuji vina tuzemské nebo zahrani¢ni
produkce (n=381). Necela polovina dotdzanych upfednostiiuje vina produkovana v Ceské
republice (46,7 %; 178). Velmi podobné velka skupina respondentii uvedla, ze nema
jednoznaéné vyhranénou preferenci (43,8 %; 167). Pouze mala ¢ast dotdzanych dava

pfednost vinim zahrani¢ni produkce (9,5 %; 36).

Graf 16: Preference respondentii podle piivodu vina

Vina produkované v Ceské
republice

43.8% 46,7%

Vina produkované ze zahranici

Nemam preferenci

9,5%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Otazka se zamétovala na to, jaky vyznam piikladaji respondenti zemi nebo regionu ptivodu
pti vybéru vina (n=381). Nejvétsi ¢ast dotazanych uvedla, Zze je pro né€ ptivod vina spise
dalezity (34,9 %; 133). Moznost ,,ano* oznacilo 33,9 % respondentt (129). Naopak 23,9 %
dotdzanych (91) uvedlo, Ze je pro né€ pivod vina spiSe nedulezity, a 7,3 % respondentti (28)

odpovédélo, ze jej pti vybéru vina viibec nezohlednuji. Vysledky zobrazuje graf 17.

Graf 17: Vliv puvodu vina na rozhodovani pii vybéru

7,3%
. 33.9% Ano
23,9% Spise ano
SpiSe ne
Ne
34,9%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Graf 18 zobrazuje, jak respondenti hodnoti kvalitu ¢eskych vin ve srovnani se zahrani¢nimi
(n=381). Tém¢ef polovina dotdzanych se domniva, ze jsou srovnatelné kvalitni (47,5 %; 181).
DalSich 21,8 % respondentii (83) uvedlo, Ze kvalitu nedokaZi posoudit. Pfiblizné pétina
dotazanych povazuje Ceska vina za kvalitngj$i nez zahranicni (19,9 %; 76), zatimco 10,8 %

respondentti (41) je hodnoti jako méné¢ kvalitni.

Graf 18: Srovnani éeskych a zahranicnich vin

21,8% 19,9%
Kvalitngjsi
Stejné kvalitni
10,8% M¢éné kvalitni
oy Nedokazi posoudit
,D7/0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

65



Souhrn sekce Postoje k vinu a jeho kvalité

Vysledky ukézaly, ze vétSina respondentl sleduje oznaceni kvality vin pouze prilezitostné
a vyznam certifikaci povazuje spiSe za mén¢ dulezity. Z hlediska ptivodu téméf polovina
dotazanych uptfednostituje ceska vina, podobné velka skupina nema jednoznac¢nou preferenci
a jen mala ¢ast dava prednost vinlim zahrani¢nim. Zemé¢ nebo region ptivodu hraje pii vybéru
vina urcitou roli pro pfiblizné dvé tfetiny spottebitelti. Pfi hodnoceni kvality cCeskych

a zahrani¢nich vin pfevazuje nazor, ze jsou stejn¢ kvalitni, zatimco mensi ¢ast respondentt

vvvvvv

4.2.5 Faktory ovliviiujici vybér vina

Ctvrta Cast se zaméfuje na konkrétni faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld pfi
vybéru vina. Respondenti posuzovali vliv doporu€eni zndmych, znacky ¢i vyrobce, Gcasti
na vinafskych akcich a vyznam jednotlivych kritérii, jako jsou cena, kvalita, odriida nebo
vizudlni stranka obalu. Cilem této ¢asti je identifikovat, které z téchto faktort hraji pfi

nakupu vina nejvyznamnéjsi roli.

Graf 19 znazorniuje, do jaké miry ovliviiuji respondenty pii vybéru vina doporuceni jinych
osob, naptiklad zndmych €1 online recenze (n=381). Nejvétsi ¢ast dotazanych uvedla, Ze tato
doporuceni maji spiSe vliv (57,2 %; 218). DalSich 25,7 % respondentti (98) odpovédélo, Ze
spiSe vliv nemaji. Vyznamny podil tvoti také skupina, pro kterou maji doporuceni vyrazny
vliv na vybér vina (11,3 %; 43). Naopak 5,8 % dotazanych (22) uvedlo, Ze doporuceni jinych

osob pro n¢ nepiedstavuje zadny vliv. Pfehled téchto vysledki zobrazuje graf 19.
Graf 19: Vliv doporuceni jinych osob pii vybéru vina

5,8%

11,3%

Velky vliv
25,7% Spis
pise ano

Spise ne

57.2% Zadny vliv

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Na grafu 20 je znazornéno, zda respondenti pii vybéru vina zohlediuji vyrobce nebo znacku,
kterou znaji (n=381). Vice nez polovina dotadzanych uvedla moznost ,,ob¢as* (52,2 %; 199).
Dalsich 27,9 % respondentt (106) odpovédélo, ze vino podle zndmého vyrobcee ¢i znacky
vybiraji pravidelné. Moznost ,,ziidka* oznacilo 16,5 % dotdzanych (63) a pouze 3.4 %

respondentti (13) uvedlo, Ze vino podle vyrobce nebo znacky nevybiraji nikdy.

Graf 20: Vliv znamé znacky/vyrobce pii vybéru vina

3,4%
16,5% 27.9% Pravidelng
Obcas
Ztidka
Nikd
52,2% e

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Dalsi otazka se zamétovala na ucast respondentil na vinai'skych akcich, jako jsou vinobrani,
festivaly ¢i degustace (Graf 21). VétSina respondentd ucastni vinaiskych akei, jen obcas
nebo zfidka (n=381). MozZnost ,,obcas* uvedla pfiblizn¢ tfetina dotazanych (34,1 %; 130)
a odpoved ,,ziidka* zvolilo 32,8 % respondentt (125). Nikdy se téchto akci neticastni 22,8
% dotazanych (87). Nejmensi ¢ast vzorku tvoii respondenti, ktefi vinafské akce navstévuji

pravidelné (10,3 %; 39).

Graf 21: Navstévnost vinaiskych akci

10,3%
22,8% Pravidelné
Obcas
34,1% Ztidka
32,8% Nikdy

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

67



Naésledujici otdzka byla zaméfena na hodnoceni vyznamu rtiznych kritérii, kterd mohou
ovliviiovat rozhodovani spotiebitelti pii vybéru vina. Respondenti posuzovali jednotlivé
faktory na Ctyistupniové skale od ,,velmi dulezité” po ,,zcela nedualezité¢*. Vysledky jsou

shrnuty v tabulce (Tabulka 7).

Z vysledkil vyplyva, ze nejvétsi vahu maji pro spotiebitele predevsim predchozi zkuSenosti
a kvalita vina. Kritérium ,,pfedchozi zkuSenosti* oznacilo jako velmi dilezité 257 osob
a jako spiSe dualezité 112, tedy dohromady 96,9 % respondentt (369). Podobné¢ vysoké
hodnoceni ziskala také ,,kvalita vina“, kterou povazovalo za dilezitou 95,3 % dotazanych

(363).

Vyznamnou roli hraje rovnéz odrtida vina (76,2 %; 290) a znacka vina (73,2 %; 279). Za
sttedné vyznamné faktory lze povazovat cenu vina (81,4 %; 310), zemi nebo region piivodu
(70,1 %; 267), ptivlastky (53,5 %; 204) a certifikaty kvality (51,9 %; 198). Urcity vliv ma
1 ro¢nik vina, ktery oznacilo jako dileZity 39,6 % respondentl (151).

Naopak za méné podstatna kritéria 1ze oznacit design etikety, obal a obsah alkoholu. Design
etikety povazovalo za spiSe nedilezity témét polovina respondentt (46,5 %; 177). Nejmensi
vyznam maji marketingové vlivy, pfedevs§im reklama a socialni sité. Reklamu povazovalo
za dulezitou pouze 12,3 % dotazanych (47), zatimco 334 osob ji oznacilo za spise nebo zcela
nedtilezitou. Podobné¢ i socidlni sité hraji jen zanedbatelnou roli — jejich vliv uvedlo 14,1 %

respondentti (54), zatimco 327 osob jim neptikladd zadnou vahu.

Tabulka 7: Vaha vybranych kritérii ovliviiujicich rozhodovani p¥i nakupu vina

Poéet respondentt v absolutnim vyjadfeni Poéet respondentt v relativnim vyjadfeni
Velmi | Spise | Spife | Zesla Velmi | Spise | Spite | Zeela

dilezité | dilezZité |nedileZité | nedileZité | Celkem dileZité | dileZité | nedileZité | nedileZité | Celkem
Cena 88 222 66 5 381 23.1% 38.3% 17% 1% 100%
Design etikety 25 129 177 50 381 6.6% 33.9% 46% 13% 100%
Doporuceni od rodiny/znimych 103 194 69 15 381 27.0% 50,9% 18% 4% 100%
Kvalita 207 156 16 2 381 543% 40.9% 4% 32% 100%
Obal 22 149 174 36 381 5.8% 39.1% 46% 9% 100%
Predchozi zku$ t 257 112 10 2 381 67,5% 20.4% 3% 32% 100%
Reklama (TV, billboard, atp.) 2 45 142 192 381 0,5% 11.8% 37% 50% 100%
Socidlni sité 2 52 144 183 381 0,5% 13.6% 38% 48% 100%
Zemé/region pivodu 26 171 24 20 381 252% 44 9% 25% 3% 100%
Znacka vina 71 208 83 19 381 18.6% 54.6% 22% 3% 100%
Odrida 137 153 70 21 381 36,0% 40.2% 18% 6% 100%
Roénik 32 119 176 54 381 8.4% 31.2% 46% 14% 100%
Piivlastky 64 140 125 52 381 16,8% 36,7% 33% 14% 100%
Obsah alkoholu 16 115 162 88 381 42% 30,2% 43% 23% 100%
Certifikdty kvality 36 162 136 47 381 9.4% 42.5% 36% 2% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Na vybér vina maji nejvétsi vliv predevsim ptredchozi zkuSenosti spotiebitelll a samotna
kvalita vina, které oznacila za diillezité naprosta vétSina respondentd. Vyznamnou roli hraje
také odriida a znacka vina, ¢astecné i jeho cena a zemé nebo region ptivodu. Doporuceni
znamych ¢i recenze jsou vnimany spiSe jako doplikovy faktor, zatimco pfimy vliv
vinafskych akci je omezeny — vétSina respondentl je navstévuje pouze obcas nebo ziidka.
Za mén¢ vyznamna kritéria byly oznaceny vizudlni prvky, jako je design etikety ¢i obal, dale
obsah alkoholu a marketingové vlivy. Reklama a pasobeni na socidlnich sitich maji na

rozhodovani spottebitelil jen zanedbatelny dopad.

4.2.6 Nekonzumenti vina

U respondenttl, kteti uvedli, ze vino nepiji (n=68), byly zatazeny dvé dopliujici otazky.
Jejich cilem bylo zjistit, zda alespon pfilezitostné konzumuji jiné napoje na bazi vina,

ptipadné zda davaji pfednost jinym druhtim alkoholickych népoji.

Prvni z téchto otazek se zamétrovala na konzumaci napoji obsahujicich vino. Respondenti si
mohli vybrat z péti pfeddefinovanych moznosti a jedné oteviené odpovédi ,,jiné*, pticemz
mohli oznacit maximalné tfi varianty. Podle vysledkli uvedenych v tabulce 8 téméf polovina
dotadzanych uvedla, ze zadny z uvedenych napoji nepije (48,1 %; 41). Dalsich 24,7 %
respondentti (21) prilezitostné konzumuje koktejly na bazi vina, jako je Aperol Spritz, Hugo
¢i Mimosa. Napoje typu punc, svafené vino nebo jiné horké varianty s vinem oznacilo 14,1
% dotazanych (12). Sangrii uvedlo 10,5 % respondentti (9) a vinné stiiky, tedy kombinaci

vina se sodou nebo jinym nealkoholickym napojem, uvedlo pouze 2,4 % dotazanych (2).

Tabulka 8: PrileZitostnd konzumace ndpojit na bazi vina

.. . Pocet respondentii v | Pocet respondentii v
Napoje obsahujici vino , cr vy s ., crav .
absolutnim vyjadreni | relativhim vyjadreni
Sangria 9 10,5%
Vinné stiiky 2 2,4%
Koktejly na bazi vina 21 24,7%
Pun¢, svafené vino nebo horké népoje s vinem 12 14,1%
Z4dny z uvedenych napoji nepiji 41 48,1%
Jiné 1 1,2%
Celkem 85 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Druhé dopliujici otdzka byla zaméfena na konzumaci jinych alkoholickych napoji mezi
respondenty, ktefi uvedli, Ze vino nepiji (n=68). Ugastnici si mohli vybrat z Sesti

pireddefinovanych moznosti a oznac¢it maximaln¢ tii odpovedi.

Podle vysledkti uvedenych v tabulce 9 nejcastéji respondenti volili pivo, které uvedlo 25,4
% dotazanych (29). Pomérné vyznamna ¢ast (19,3 %; 22) vSak uvedla, Ze alkoholické napoje
vibec nekonzumuje. Michané napoje a koktejly (napf. Mojito, Pifia Colada) pije 18,4 %
respondentl (21). Nealkoholické varianty alkoholickych napojt, jako je nealkoholické pivo
¢i vino, zvolilo 14,9 % dotazanych (17). Destilaty (rum, whisky, vodka, gin) uvedlo 13,2 %

respondenttl (15) a nejmén¢ zastoupenou skupinu tvoii konzumenti cideru (8,8 %; 10).

Tabulka 9: Konzumace jinych alkoholickych ndpoji

Alkoholické napoje Pocet re§p0nd.e’ntvl°1 V’ Poée.t re’spon(.lt,antﬁ V
absolutnim vyjadreni | relativnim vyjadreni
Pivo 29 25,4%
Cider 10 8,8%
Destilaty (rum, whisky, vodka, gin...) 15 13,2%
Michané napoje / koktejly 21 18,4%
Nealkoholické varianty alkoholickych napojt 17 14,9%
Nekonzumuji alkoholické napoje 22 19,3%
Celkem 114 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Souhrn sekce Nekonzumenti vina

kupina respondentti, kteti vino nekonzumuji (n=68), ptedstavuje mensinu celkového vzorku.
Tito Gidastnici jen vyjimeéné piji napoje na bazi vina, nejéastéji koktejly nebo punde. Cast
z nich vS§ak alkoholické népoje nekonzumuje viibec. Pokud voli jiné napoje, nejcastéji se
jedna o pivo, michané koktejly nebo nealkoholické varianty alkoholickych néapoji. Tyto
vysledky naznacuji, Ze jejich preference jsou pfevazné orientovany mimo segment vina

a pro vinaisky trh pfedstavuji pouze okrajovy potencial.
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4.3 Polostrukturované rozhovory

Soucasti kvalitativni ¢asti vyzkumu byly Etyfi polostrukturované rozhovory s provozovateli
vindren a vinafstvi, které slouzily k doplnéni informaci ziskanych v ramci kvantitativniho
dotaznikového Setieni. Vzhledem k tomu, Ze se diplomova prace zamétuje na spotiebitelské
preference napii¢ celou Ceskou replublikou, byli tdastnici rozhovort zvoleni tak, aby

reprezentovali riznd vinaiska ¢i prodejni prostiedi.

e R1 —David Vodrazka, spolumajitel vinarny S74 Wine & Caf¢, Praha,
e R2 —Marian Handk, provozovatel Vinarny Eva, Praha,
e R3 - Tomas Komosny, majitel Vinaistvi Komosny, Dolni Bojanovice,

o R4 —Filip Halas, enolog a vedouci Vinafstvi U Kostela, PoleSovice.

Respondenti R1 a R2 provozuji vinarny, zatimco R3 a R4 ptisobi jako zastupci mensSich
vinafstvi. Rozhovory byly vedeny na zdkladé¢ pfedem pfipravenych otdzek, ptic¢emz
rozhovoriim byl ponechéan otevieny ramec pro hlubsi vyjadfeni. Konkrétni otazky polozené

respondentlim jsou uvedeny v piilohach této prace (Ptfiloha 2 a Ptiloha 3).

4.3.1 Provozovatelé vinaren

V ramci kvalitativni ¢asti vyzkumu byly uskutecnény dva polostrukturované rozhovory
s provozovateli vinaren ptsobicich na izemi hlavniho mésta Prahy. Cilem téchto rozhovora
bylo ziskat hlubsi porozuméni postojiim a motivacim osob podnikajicich v oblasti prodeje
vina, identifikovat klicové faktory ovliviujici jejich podnikatelskd rozhodnuti a souc¢asné

doplnit kvantitativni zjiSténi o kvalitativni pohled z praxe.

Rozhovory probéhly v mésici zati 2025 formou osobniho setkdni. Oba respondenti byli
informovéani o Ucelu vyzkumu a souhlasili s vyuzitim svych odpovédi véetn€ uvedeni jejich
jména pro ucely diplomové prace.. Z divodu zachovani ptehlednosti jsou respondenti dale

oznacovani jako R1 a R2

Respondent R1 (David Vodrazka) je spolumajitelem nové vzniklé vinarny kombinované
s kavarnou S74 wine & café, kterd piisobi v Praze na Vinohradech pfiblizné pét mésict.
Podnik se nachdzi v prostorach, kde vinarna historicky existovala, coz sehralo zasadni roli

v rozhodnuti navazat na tradici daného mista. Spolumajitel mél ptfedchozi zkuSenosti
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predevsim s provozem kavarny, coz se promitlo i do soucasného konceptu — pies den se

podnik  profiluje jako kavarna a veCer pfechazi do podoby vinarny.

Respondent R2 (Marian Handk) je dlouholety provozovatel Vinarny Eva na prazském
Zizkové, ktera funguje jiz osm let. V minulosti vlastnil i dal§i pobocky a disponuje bohatymi
zkuSenostmi s velkoobchodnim prodejem vina. Reprezentuje tak stabilizovany podnik

s vybudovanou klientelou a dlouhodobou zkuSenosti v oboru.

Z odpovédi obou respondenttl vyplyva, ze motivace k podnikédni v oblasti vina byla zalozena
na osobnich a emociondlnich pohnutkdch. R1 uvadi, ze ho k otevieni vedla tradice
a kontinuita mista, protoze ,,v prostorech, kde mame vindrnu, byla vinarna vzdy — byla by
Skoda to misto nezachovat®. Jeho plivodnim zadmérem byla pouze kavarna, ale diky
historické hodnot¢ mista a osobnimu zajmu o vino se rozhodl oba koncepty propojit. Oproti
tomu R2 byl motivovan rodinnym kontextem — po ukonceni ptredchoziho zaméstnani navazal
spolupréci se svym bratrancem, ktery zacal vyrabét vino na Morave, a rozhodl se tato vina

prodavat v Praze.

Prvni mésice podnikéani hodnoti oba respondenti jako naro¢né, coz potvrzuje i praxe v oblasti
gastronomie, kde se zdkaznicka zdkladna buduje postupné. R1 popisuje, Ze prvni tydny byly
z hlediska navstévnosti i trzeb slabé a Ze ,trvalo dva az tii mésice, nez si lidé zvykli do
vinarny znovu chodit®. R2 uvadi podobnou zkuSenost, kdy ,,prvnich pét mésicii nebylo
ziskovych®, nez se situace stabilizovala. Oba se shoduji, Ze nejvétsi vyzvou bylo presvédcit
zakazniky, aby vindrnu zacali pravideln€ navstévovat. Dnes oba podniky funguji stabilng,

pfi¢emZ R1 zaznamenava postupny riist a R2 dlouhodobé udrzuje vérnou klientelu.

Jejich podnikatelské vize se vSak 1i8i. R1 chce do budoucna podnik dale rozvijet, vzdélavat
se v oboru a zaméfit se na ptimy dovoz vin bez zprostiedkovatelli. Uvadi, Ze by rad sam
vybiral vina od vinai v Rakousku a Italii a spojoval tyto cesty s dovolenou. R2 vnima svou
¢innost vice v kontextu tradice a regionalni podpory — jeho cilem je prodévat moravska
rodinna vina a pfiblizit je mladsi generaci. Zatimco R1 se tedy orientuje na modernizaci,
kvalitu a osobni vybér sortimentu, R2 klade diiraz na doméci ptivod vin a dlouhodobé vztahy

s dodavateli.
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Provoz obou vinaren se li§i svou strukturou i kazdodennim rytmem. R1 ma otevieno od
dopolednich hodin a kombinuje kavarensky provoz s prodejem vina. Dopoledne ptevazuji
zakaznici prichazejici na kadvu, zatimco vecer se podnik proménuje ve vinarnu s komorni
atmosférou. R1 vyuziva i digitalni platformy, naptiklad aplikaci Nesnézeno, kde nabizi akce
na croissanty nebo kavu a tim ptivadi nové zdkazniky. R2 otevira pozdéji, odpoledne,
a provoz prizpusobuje prani hostd. Dopoledne neprodava, protoze jeho zdkazniky tvori
predevsim Stamgasti a veCerni navstévnici. Sam tikd, ze se pfizptisobuje nalad¢ lidi a Casto

zavira podle toho, jak dlouho chtéji ztistat.

Zakaznicka struktura obou podnikl je rozdilnd. U R1 pievazuji lidé stiedniho a star§iho
veku, ktefi vecer chodi ,,na sklenicku vina® ve dvojici nebo mensi skupin€. Podle R1 se
zdkaznici vraceji pravidelné a néktefi podnik navstévuji denné. R2 ma klientelu tvofenou
pfevazné starSimi lidmi, Casto z oblasti Skolstvi, ve véku 50 az 70 let. Ackoli je s touto
skupinou spokojen, rad by do budoucna ptildkal i mladsi navstévniky. Oba respondenti se
shoduji, Ze zakaznici se vraceji diky osobnimu pfistupu a ptatelské atmosféte, nikoli kvili
formalnim slevovym programiim. R1 pfesto planuje zavést vérnostni kartu na kavu a vino,

zatimco R2 podobny systém zatim nevyuzivé a ani o ném neuvazoval.

Sortiment vin se odliSuje jak plivodem, tak cenovou hladinou. R1 zacinal s levn&j$imi viny,
ale postupné se zamé&fuje na kvalitngjsi produkty, zejména z Italie a Francie. Podle n&j ,.kdyz
Clovek vidi na etiketé, Ze je bio, tak si ho vétSinou koupi, coz doklada rostouci zajem
o certifikovana vina. U néj se nejlépe prodava ¢ervené Primitivo a prosecco, ktera odpovidaji
soucasnym trendim a zakaznici je povazuji za zaruku dobré kvality. R2 se orientuje na
stacend moravska vina a jeho klientela preferuje bilé odridy, predevs§im Veltlinské zelené.
Zakaznici podle n¢j ,,nechtéji experimentovat™ a zlstavaji u vina, na které jsou zvykli.
Nabidku méni jen minimalné€ a zamétuje se spiSe na doplitkové produkty jako Aperol nebo
teplé alkoholické napoje v zimnim obdobi. Zatimco R1 tedy buduje image moderni vinarny

s SirSi nabidkou, R2 se drzi klasického modelu s dirazem na dostupnost a lokalni ptivod.

Odlisny pfistup obou respondentl je patrny i v marketingové komunikaci. R1 se aktivné
snazi o online propagaci, vyuziva socialni sité, pfedevsim Instagram, a testuje riizné nastroje
digitalniho marketingu. Zminuje naptiklad zapojeni do aplikace Nesnézeno, kterd pomaha
oslovovat nové zakazniky pomoci zvyhodnénych nabidek. R2 svou vinarnu nepropaguje

a spoléha na osobni doporuceni a dlouhodobé vztahy se zakazniky. Piesto planuje do
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budoucna zménu nazvu vinarny a vytvoreni nové vizualni identity, kterd by mu pomohla
prilakat mladsi publikum. Oba respondenti si uvédomuji, ze propagace na socialnich sitich

ma stale veétsi vyznam.

V doplitkovych aktivitach 1ze najit spolecny zamér — ptilakat lidi nejen vinem, ale 1 zazitkem.
R1 planuje zacit potradat degustace, zivou hudbu a tematické vecery, aby zvysil zdjem
o podnik a vytvortil silnéj§i komunitu kolem vinarny. R2 tyto akce jiZ realizuje. Pravidelné
potrada degustace, vecery s kytarou i street food akce s doméaci kuchyni, které jsou podle n¢j
velmi oblibené a ptindSeji pozitivni ohlas. Oba respondenti povazuji podobné akce za

dilezity nastroj, jak prilakat nové hosty a posilit vztah se stalymi zdkazniky.

Z rozhovorl vyplyva, ze oba provozovatelé spojuje osobni ptistup, diiraz na kvalitu a snaha
budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Lisi se vSak v pfistupu k fizeni podniku — R1
predstavuje moderni, dynamicky se rozvijejici vinarnu kombinujici inovace, marketing
a pfimy dovoz vin, zatimco R2 je pfikladem tradi€niho podniku, ktery stoji na stabilni
klientele, regiondlnich vinach a osobnim kontaktu. Oba pfistupy maji své vyhody i limity,
avsak spolecné ukazuji, ze v odvétvi malych vinaren hraji klicovou roli autenticita, osobni

pfistup a schopnost vytvaret piijemnou atmosféru, diky niz se zdkaznici radi vraceji.

4.3.2 Provozovatelé vinarstvi

Pro doplnéni kvantitativniho dotaznikového Setfeni byly uskuteCnény polostrukturované
rozhovory se zastupci dvou moravskych vinatstvi. Tyto rozhovory umoznily nahlédnout do
fungovani mensich rodinnych podniki, které jsou klicovym segmentem ¢eského vinaiského
prostiedi. Cilem bylo porozumét jejich filozofii, vniméani zadkaznikd a aktudlnich trendd,
stejné jako odhalit rozdily mezi tradicnim a modernim pojetim vinafstvi. Rozhovory
probihaly na zaklad¢ pfedem pfipravenych otazek (viz pfiloha €. 3), avSak s dostatecnym

prostorem pro vlastni vyjadreni respondent.

Rozhovory probéhly v zati 2025 formou telefonického hovoru z divodu geografické
vzdalenosti respondentii. Oba respondenti byli informovani o ucelu vyzkumu a souhlasili

s vyuzitim svych odpovédi véetn€ uvedeni jejich jména pro ucely diplomové prace.

R3 — (Tomas Komosny) je dlouholetym spolumajitelem Vinafstvi Komosny, které se

nachdzi v obci Dolni Bojanovice na jizni Moravé. Jedna se o rodinné vinafstvi s dlouholetou
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tradici, jehoz vyroba vin pokracuje jiz v paté generaci. Soucasti nabidky je ubytovani pro
hosty v prostfedi vinnych sklepti obklopenych peclivé udrzovanymi vinicemi. Vinafstvi
rovnéz potrada tfizené degustace vlastnich vin a v soucasnosti produkuje vice nez dvacet

odrid.

R4 (Filip Halés) je enolog a vedouci Vinafstvi U Kostela z PoleSovic, mladého moderniho
vinafstvi s nadechem historie, které v soucasné podobé funguje od roku 2011. Vinafstvi
hospodaii na vinicich o rozloze ptiblizné 50 hektarti v oblasti Slovacké podoblasti, kde diky
rozmanitému terroiru péstuje zhruba dvacet odriid. Sidlo vinafstvi se nachazi v centru
Polesovic, pfimo pod mistnim kostelem, podle n¢hozZ nese sviij nazev. Kombinuje tradi¢ni
ptistup k vinafstvi s moderni technologii a estetikou, charakteristicka je pro néj architektura
budovy zdobena lidovymi motivy. Zakaznikiim nabizi ochutnavky, fizené degustace, rauty

i prodej vlastnich vin, a také e-shop, kde je mozné zakoupit kompletni sortiment.

U prvniho vinafstvi je patrnd vyrazna rodinnd kontinuita, jak uvedl respondent: ,, Tradice
a rodinnd historie. Pata generace.” Tento motiv se odrdzi nejen ve filozofii, ale také ve
vybéru odrid, kdy klicovou roli hraje Ryzlink rynsky jako tradiéni rodinnd odrtda.
U vinafstvi u Kostela byla motivace odlisna. Respondent pfiznal, Ze ptivodné se chtél
vénovat stavebnictvi a k vinu ho pfivedl aZ osobni kontakt s prostfedim velkého vinatského
podniku: ,, Byla to viastné nahoda... co mé nejvice ovlivnilo byl miij kamarad a jeho rodina,
kterd viastni jedno z nejvétsich a nejmodernéjsich vinarstvi v CR. Tam jsem kouzlu vina
podlehl. “ Soucasny podnik funguje jako nova znacka od roku 2011, kdy prosel sklep zdsadni

rekonstrukci.

Vinafstvi Komosny stavi na Setrném pfistupu v celém procesu péstovani a vyroby. Tento
ptistup se poji s diirazem na tradici a stalost. Vinafstvi u Kostela naproti tomu zdtraziuje
predevSim vztah k praci a potiebu preciznosti: ,, Ve vinarstvi nejde nic délat na 90 %. Je
potieba mit k tomu vztah, jinak to nemiize fungovat. “ Filozofie tohoto vinafstvi se inspiruje
rakouskym stylem a soustfedi se na tradicni odridy vhodné pro slovackou podoblast —
Chardonnay, Rulandské bil¢, Tramin ¢erveny ¢i Sylvanské zelené. Odmita modni vinu PIWI

odrld, presto reaguje na trzni poptavku zavedenim produkce sektl a perlivych vin.

Oba rozhovory odhalily narocnost celoro¢ni prace vinafe. Vinafstvi Komosny popisuje

konkrétni ukony — zimni fez, vyvazovani letorostii, zelené prace, postiiky, sklizen, nasledné
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staceni a lahvovani. Vinafstvi u Kostela uvedlo, ze mensi podnik vyzaduje univerzalnost:
,,Jednou jste enolog, poté ucetni nebo také uklizecka a traktorista. “ Ro¢ni cyklus zahrnuje
zimni fez, jarni lahvovani, letni zelené prace a podzimni vinobrani, které ptedstavuje vrchol

sezony. ,,Je to nejvetsi tlak na vse a neni prostor na chyby, “ konstatoval respondent.

Personélni zajisténi se rovnéz 1isi. Vinaistvi Komosny funguje pouze ve dvou osobach,
zatimco vinaistvi u Kostela zaméstnava tfi stalé pracovniky a v hlavni sezon¢ vyuziva 6—10

brigadnik z okoli.

Rozdily se ukazaly také v pfistupu k certifikaci vin. Vinafstvi Komosny certifikovana vina
nevyrabi. Vinafstvi u Kostela by rado ziskalo statut VOC, avSak vinice neleZi v uznané
oblasti. Pfesto respondent povazuje tento systém za perspektivnéj$i nez piivlastkové
znaceni: ,, Urcité je to smysluplnéjsi hodnoceni daného vina nez podle priviastku, ktery

3

pouzivame vlastné jen my a Rakusané.’

Pokud jde o zékazniky, ob¢ vinafstvi maji stabilni zakladnu, ale li$i se jeji sloZenim.
Vinafstvi Komosny stavi na piimém prodeji a individudlnich zakaznicich, kteti se pravidelné
vraceji. Vinafstvi u Kostela ma naopak silnou firemni klientelu — vino slouzi jako
reprezentativni dar, doplnény odbéry restauraci, vinoték a kavaren. Loajalitu zakaznikl
hodnoti velmi pozitivng: ,,Jakmile si zakaznik zvykne na jeden produkt nebo znacku, tak je
tézké mu protlacit néco jiného. “

Vyznamnou soucasti fungovani se stal enoturismus. Vinafstvi Komosny se zamétuje na
degustace a pfimy kontakt se zdkaznikem. Vinafstvi u Kostela jde podstatné dal — porada
dvakrat rocné akci otevienych sklepti, soukromé degustace pro desitky hostl, tiastni se

r

festivall a prezentuje vino ptimo v gastronomickych podnicich. ,,Je fo ta ma oblibenéjsi cast

této krasné prdce, “ uvedl respondent.

Rozdily Ize nalézt 1 v odriidové skladbé a ptivodu hroznil. Vinaistvi Komosny se soustiedi
na vlastni vinice a tradi¢ni Ryzlink rynsky. Vinafstvi u Kostela rozvinulo podrobny popis
terroiru svych vinic v okoli PoleSovic, naptiklad trati H4je s vapenitym podlozim, které
vinim dodavé mineralitu, nebo trat¢ Nové hory vhodné pro Rulandské modré. Tento detailni

ptistup ukazuje vysokou odbornou orientaci a diiraz na kvalitu.
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Technologicka Uroven vinafstvi se rovnéz lisi. Vinafstvi Komosny vyuziva moderni
technologie pouze omezené. Vinafstvi u Kostela pracuje s fizenym kvasenim, vyuziva
gravitaci pro Setrné zpracovani mosSti a minimalizuje pouziti Cerpadel. Tento pfistup

kombinuje moderni postupy s konzervativnim dirazem na Setrnost.

Rozdilny je také proces uvadéni vin na trh. Vinafstvi Komosny staci vina obvykle tfikrat
rocn¢ podle potfeby. Vinarstvi u Kostela ma proces systematictéjsi — vina lahvuje nejdiive
na jaie nasledujiciho roku, nékteré Sarze zraji v sudech i dva roky. Vinafstvi se zamérné
nezaméiuje na mladd nebo svatomartinska vina, nebot’ tento styl povazuje za ,, neSetrny

a zrychleny.

Marketingové aktivity obou vinafstvi se vyrazné li§i. Vinafstvi Komosny spoléhd spiSe na
tradi¢ni formy a osobni kontakt. Vinafstvi u Kostela naopak zdiraziuje progresivni ptistup
— ucastni se soutézi, vinafskych a gastronomickych festivall, aktivné¢ komunikuje na

socialnich sitich a cilen¢ oslovuje zdkazniky.

Rozhovory ukazaly i vyvoj spotiebitelskych preferenci. Vinatstvi Komosny stru¢né¢ shrnulo,
ze ,,povedomi o viné se hodné zmenilo. ““ Vinaistvi u Kostela podalo detailnéjsi obraz: pted
nékolika lety byl nejvétsi zajem o aromatické odriidy typu Péalava ¢i Hibernal, dnes rostou
preference pro perlivd a ovocnd vina s niz§im obsahem alkoholu. Respondent zaroven
upozornil na problém levného dovozového vina a nedostatecné propagace ceskych produktt
v gastronomii: ,, Miizeme se ucit treba od Polska, kde se vam snazi ve vétsiné restauraci

protlacit mistni produkt.

Z rozhovori vyplynuly dva rozdilné ptistupy k vinaiské praxi. Vinafstvi Komosny
pfredstavuje tradi¢ni rodinny model s tizkou specializaci a osobnim vztahem k zdkaznikim.
Vinafstvi u Kostela je pfikladem moderniho butikového podniku, ktery klade diraz na
marketing, enoturismus a inovativni technologické postupy. Oba pfistupy se navzajem
dopliiuji a spolecné potvrzuji zaveéry dotaznikového Setfeni: CeSti spotiebitelé stale vice
ocenuji kvalitu, regionalni plivod a zazitkovy rozmér spojeny s vinem. Rozhovory zaroven
odhalily, Ze mensi vinafstvi ¢eli konkurenénim tlakiim levného dovozového vina a museji

hledat cesty, jak své produkty odlisit a udrzet loajalitu zakaznik.
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4.4 Analyza kategorialnich dat

V této kapitole jsou analyzovany a oveétfovany hypotézy, které byly stanoveny na zakladé dat

ziskanych z dotaznikového Setfeni uvedeného v kapitole 4.2. Celkem bylo testovano Sest

hypotéz tykajicich se nezavislosti proménnych na pohlavi, véku, vzdélani a socidlnim statusu

respondentl. Vypocty byly provedeny v Microsoft Excel.

K ovéteni hypotéz byl pouzit chi-kvadrat test (y?), ktery porovnava zjisténé a ocekavané

cetnosti. Testovani probihalo na hladiné vyznamnosti 5 % (o = 0,05), pficemz vypoctena

p-hodnota byla porovnavana s touto hladinou vyznamnosti.

Hol: Frekvence konzumace vina nezavisi na aktualnim socialnim statusu

Tabulka 10: Frekvence konzumace vina vzhledem k aktudalnimu socialnimu statusu

Socialni stflt,us /| Kazdy Nék’olikvrzit ’1 X : Nékvol’ivkrvét - inf:éln)’fch Celkem
Odpovéd den tydné tydné mésicné prilezitostech

Student 1 14 9 8 12 44
Zam¢éstnany 3 44 51 71 82 251
Podnikatel 1 6 9 16 13 45
Matetskéa dovolena 1 2 2 11

Nezaméstnany 0 1 1 2 9
V dichodu 0 4 1 10 21
Celkem 6 70 73 109 123 381

Ocekavané hodnoty

Student 0,6929 8,0840 8,4304 | 12,5879 14,2047 44
Zamgéstnany 3,9528 | 46,1155 |[48,0919| 71,8084 81,0315 251
Podnikatel 0,7087 8,2677 8,6220 | 12,8740 14,5276 45
Materska dovolena | 0,1732 2,0210 2,1076 3,1470 3,5512 11

Nezaméstnany 0,1417 1,6535 1,7244 2,5748 2,9055 9
V diichodu 0,3307 3,8583 4,0236 6,0079 6,7795 21
Celkem 6 70 73 109 123 381

a 0,05
Chi kvadrat (%) 21,8889
Stupné volnosti (df) 20
p-hodnota 0,347
p > a tzn. Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025
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Vztah mezi frekvenci konzumace vina a socidlnim statusem respondentti byl ovéien pomoci

chi-kvadrat testu nezavislosti. Vysledky uvedené v tabulce 10 ukazuji, ze na zaklade

vypoctené hodnoty testového kritéria y*> = 21,8889 byla urcena p-hodnota p = 0,347. Protoze

p-hodnota je vys§i nez zvolend hladina vyznamnosti o = 0,05, nulovd hypotéza Ho se

nezamita.

Z vysledku vyplyva, ze frekvence konzumace vina neni statisticky vyznamné ovlivnéna

socidlnim statusem respondenti. Lze ale pozorovat, ze nejcastéji vino piji zaméstnani

a osob v duchodu.

v

Ho2: Preference typu vina nezavisi na véku respondentil

Tabulka 11: Preference typu vina vzhledek k véku respondentii

Vék,/ Typ Bilé Cervené | Riizové | Sumivé Nea.lkorho- Nj(:::ém Celkem
vina lické preference
18-26 let 71 11 2 33 1 6 124
2740 let 56 23 3 23 0 12 117
41-60 let 61 11 2 18 0 14 106
61 avice 20 7 1 2 0 4 34
Celkem 208 52 8 76 1 36 381
Ocekavané hodnoty
1826 1let | 67,69554 | 16,92388 | 2,60367 |24,73491| 0,32546 | 11,71654 124
2740 let | 63,87402 | 15,96850 | 2,45669 |23,33858| 0,30709 | 11,05512 117
41-60 let | 57,86877 | 14,46719 | 2,22572 |21,14436| 0,27822 | 10,01575 106
61 avice | 18,56168 | 4,64042 | 0,71391 | 6,78215 | 0,08924 3,21260 34
Celkem 208 52 8 76 1 36 381
a 0,05
Chi kvadrat (%) 22,3376
Stupné volnosti (df) 15
p-hodnota 0,099
p > o tzn. Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Tato nulova hypotéza zkoumala, zda existuje vztah mezi v€kem respondentil a preferovanym

typem vina.. Vysledky uvedené v tabulce 11 ukazuji, Ze vypoctena hodnota testového

79




kritéria > = 22,3376 odpovida p-hodnoté p = 0,099. Protoze p-hodnota je vyssi nez zvolena

hladina vyznamnosti o = 0,05, nulové hypotéza Ho se nezamita.

Zjisténé vysledky naznacuji, Ze mezi vékem respondentl a preferenci typu vina neexistuje

statisticky vyznamna zavislost. Ackoli lze pozorovat urcité tendence — napiiklad mladsi

respondenti (zejména do 26 let) Cast&ji vybiraji bilé nebo Sumivé vino, zatimco starsi vékové

skupiny rozd¢€luji své preference mezi jednotlivé typy rovnomérnéji — rozdily nejsou

dostatecné¢ vyrazné, aby potvrdily skuteCnou souvislost. Tento vysledek ukazuje, ze

preference typu vina zlstavaji napii¢ vékem relativné stabilni a vek respondenti tak nehraje

vyznamnou roli v tom, jaky typ vina preferuji.

Ho3: Misto ndkupu vina nezavisi na véku respondentii

Tabulka 12: Misto nakupu vina vzhledem k véku respondentii

Vék / PFimo u Mensi
Misto Supermarkety | Vinotéka | E-shop . . |prodejny| Jiné | Celkem
nakupu vinare potravin
18-26 let 107 38 1 18 8 1 173
2740 let 83 56 14 41 2 3 199
41-60 let 53 56 7 45 2 0 163
61 a vice 17 10 1 12 2 1 43
Celkem 260 160 23 116 14 5 578
Ocekavané hodnoty
18-26 let 77,8201 47,8893 | 6,8841 | 34,7197 | 4,1903 |1,4965| 173
27-40 let 89,5156 55,0865 | 7,9187 | 39,9377 | 4,8201 |1,7215| 199
41-60 let 73,3218 45,1211 | 6,4862 | 32,7129 | 3,9481 |1,4100| 163
61 a vice 19,3426 11,9031 | 1,7111 | 8,6298 1,0415 10,3720 43
Celkem 260 160 23 116 14 5 578
a 0,05
Chi kvadrat (%) 56,9050
Stupné volnosti (df) 15
p-hodnota 0,000006
p < a tzn. Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Tato nulova hypotéza se zaméfila na vztah mezi vékem respondentli a mistem, kde nejcastéji

nakupuji vino. Vysledky uvedené v tabulce 12 ukazuji, Ze vypoctend hodnota testového
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kritéria ¥* = 56,9050 odpovidd p-hodnoté p = 0,000006. Protoze p-hodnota je nizsi nez

zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05, nulova hypotéza Ho se zamita.

Zjisténé vysledky potvrzuji existenci statisticky vyznamné zavislosti mezi vékem
respondentll a mistem nadkupu vina. Mladsi respondenti (zejména do 26 let) preferuji nakup
vina v supermarketech, zatimco star$i vékové skupiny Castéji nakupuji ve vinotékach nebo
piimo od vinait. Tento vysledek naznacuje, Ze s rostoucim vékem roste i zajem o kvalitnéjsi

a specializovanéjsi nabidku vin.

Ho4: Dilezitost certifikace jako aspekt nezavisi ma pohlavi respondent

Tabulka 13: DiuleZitost certifikace vzhledem k pohlavi respondentii

]ff(l)ll::l;:(l)s/t R SpiSe ano SpiSe ne Rl Celkem
certviﬁkace ano ne
Zena 9 95 108 27 239
Muz 18 36 68 17 139
Jiné 0 0 2 1 3
Celkem 27 131 178 45 381
Ocekavané hodnoty
Zena 16,9370 82,1759 111,6588 28,2283 239
Muz 9,8504 47,7927 64,9396 16,4173 139
Jiné 0,2126 1,0315 1,4016 0,3543 3
Celkem 27 131 178 45 381
a 0,05
Chi kvadrat (%) 18,3874
Stupné volnosti (df) 6
p-hodnota 0,0053
p < a tzn. Nulovou hypotézu Ho 1ze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Naésledujici nulova hypotéza zjiStovala, zda existuje vztah mezi pohlavim respondentti
a vnimanim dtlezitosti certifikace pti nakupu vina. Vysledky uvedené v tabulce 13 ukazuji,
ze vypoctena hodnota testového kritéria > = 18,3874 odpovidd p-hodnoté p = 0,0053.
Protoze p-hodnota je nizsi nez zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05, nulova hypotéza Ho

se zamita.
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Zjisténé vysledky prokazuji statisticky vyznamnou zévislost mezi pohlavim respondentt
a dulezitosti, kterou prikladaji certifikaci pii nakupu vina. Zeny povazuji certifikaci astéji
za dilezity ukazatel kvality nez muzi, coz muze byt spojeno s jejich vEétsi opatrnosti

a diirazem na ovéteny ptvod produktu.

Ho5: Vyse primérné utraty za lahev vina nezavisi na véku respondentt

Tabulka 14: Utrata penéz za lahev vina vzhledem k véku respondentii

Vék / Utrata 101-200 201-300 | 301-500 | Nad 500

ey | OIS | e K¢ K¢ K¢ eela
18-26 let 13 89 16 4 2 124
27-40 let 3 68 39 6 1 117
41-60 let 15 59 27 5 0 106
61 a vice 10 19 4 1 0 34
Celkem 41 235 86 16 3 381

Ocekavané hodnoty

18-26 let 13,3438 76,4829 27,9895 5,2073 0,9764 124

2740 let 12,5906 72,1654 26,4094 4,9134 0,9213 117

41-60 let 11,4068 65,3806 23,9265 4,4514 0,8346 106

61 avice 3,6588 20,9711 7,6745 1,4278 0,2677 34
Celkem 41 235 86 16 3 381
a 0,05
Chi kvadrat (%) 38,7239
Stupné volnosti (df) 12
p-hodnota 0,00005

p <a tzn. Nulovou hypotézu Ho 1ze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Tato nulova hypotéza zkoumala vztah mezi vékem respondentl a vysi primérné utraty za
lahev vina. Jak vyplyva z tabulky 14, vypoctend hodnota testového kritéria > = 38,7239
odpovida p-hodnoté p = 0,00005. Protoze je tato hodnota niz§i nez hladina vyznamnosti

a = 0,05, nulova hypotéza Ho se zamita.

Zjisténé vysledky ukazuji, ze mezi vékem respondentl a vysi primérné ttraty za lahev vina
existuje statisticky vyznamna zavislost. Mladsi respondenti (zejména ve véku do 26 let)
obvykle utraceji za vino méné, zatimco s rostoucim vékem roste i ochota investovat do

drazsich vin, coz miiZe souviset s vy$§imi piijmy a vétsim diirazem na kvalitu a piivod vina.
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Ho6: Kvalita jako aspekt ke koupi vina vzhledem ke vzdélani respondenti

Tabulka 15: DuleZitost kvality pii nakupu vina vzhledem ke vzdéldni respondentit

Zakladni 0 0 0 3
Stredoskolské bez maturity 16 3 1 28
Stiedoskolské s maturitou 68 55 5 0 128
Vyssi odborné 8 7 1 0 16
Vysokoskolské 115 83 7 1 206
Celkem 207 156 16 2 381
Ocekavané vysledky
Zakladni 1,6299 1,2283 0,1260 0,0157 3
Stredoskolské bez maturity 15,2126 11,4646 1,1759 0,1470 28
Stredoskolské s maturitou 69,5433 | 52,4094 5,3753 0,6719 128
Vyssi odborné 8,6929 6,5512 0,6719 0,0840 16
Vysokoskolské 111,9213 | 84,3465 8,6509 1,0814 206
Celkem 207 156 16 2 381
a 0,05
Chi kvadrat (x2) 14,8130
Stupné volnosti (df) 12
p-hodnota 0,25
p > a tzn. Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Tato hypotéza se zabyvala vztahem mezi dosazenym vzdélanim respondenti a vnimanim

dalezitosti kvality pfi ndkupu vina. Vysledky uvedené v tabulce 15 ukazuji, Ze vypocétena

hodnota testového kritéria x> = 14,8130 odpovida p-hodnoté p = 0,25. ProtoZe je tato hodnota

vy$$i nez hladina vyznamnosti a = 0,05, nulova hypotéza Ho se nezamita.

Z toho vyplyva, Ze mezi dosaZzenym vzdélanim respondentil a vnimanim dileZitosti kvality

pfi ndkupu vina nebyla prokazéna statisticky vyznamna zéavislost. Respondenti napfic

vzdé¢lanostnimi skupinami pfikladaji kvalité vina podobnou diileZitost, coz naznacuje, Ze

kvalita je obecné vnimana jako kliCovy faktor pii vyberu vina bez ohledu na vzdélani.
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4.4.1 Shrnuti testovanych nulovych hypotéz

Po provedeni statistickych testli zavislosti byly dosazené vysledky shrnuty v nasledujici

tabulce (Tabulka 16). Ta ptehledné zobrazuje, zda bylo mozné jednotlivé nulové hypotézy

zamitnout ¢i nikoli. Tabulka rovnéz slouzi jako souhrn hlavnich zjisténi z kapitoly 4.4

zaméfené na analyzu kategoridlnich dat.

Tabulka 16: Vysledky testovanych nulovych hypotéz Hy

Nulova hypotéza p-hodnota Vysledek
Hol: Frekver{ce,konzu.n’lage Vina nezavisi 0,347 Nulova hypotéza nelze zamitnout
na aktualnim socialnim statusu
Ho2: Preference typu vina nezavisi na veéku Nulové hypotéza nelze zamitnout
respondent 0,099
Ho3: Misto nédkupu vina nezavisi na véku . .
. Nulovou hypotézu 1ze zamitnout
respondent 0,000006
Ho4: DileZitost certifikace jako aspekt . .
. . o Nulovou hypotézu 1ze zamitnout
nezavisi ma pohlavi respondenti 0,0053
Hos: Vyse; prutherne utraty za lahiv vina Nulovou hypotézu Ize zamitnout
nezavisi na véku respondenti 0,00005
Ho6: Kvalita jako afp,ek’t ke koupi vina Nulova hypotéza nelze zamitnout
vzhledem ke vzdé€lani respondentti 0,25

Zdroj: vlastni vyzkum, 2025

Z uvedenych vysledkl vyplyva, Ze nékteré demografické charakteristiky respondenti maji

prokazatelny vliv na jejich spottebitelské chovani. Statisticky vyznamné zavislosti byly

zjiStény zejména mezi vékem a mistem nakupu vina ¢i vy$i primérné utraty za ldhev, stejné

jako mezi pohlavim a vnimanim dilezitosti certifikace. Naopak u proménnych, jako je

socialni status ¢i vzdélani, nebyl prokazéan statisticky vyznamny vztah k analyzovanym

aspektim spotfebniho chovani.
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola obsahuje analyzu vysledkli dotaznikového Setfeni a jejich interpretaci
v kontextu spottebitelskych postojii a preferenci pii vybéru, ndkupu a konzumaci vina.
V zavérecné casti jsou uvedeny navrhy a doporuceni uréené pro provozovatele

gastronomickych podnikii, zejména vinaren a vinafstvi.
5.1 Zhodnoceni a diskuze

V dotaznikovém Setieni byly zjiStény spotiebitelské postoje a preference v oblasti nakupu
a konzumace vina v Ceské republice. Celkem se ho zi¢astnilo 449 respondentd, z nichz 61,7
% tvotily zeny, 37,4 % muzi a 0,9 % uvedlo jiné pohlavi. Z vysledki je patrné, ze vino
predstavuje v Ceské spoleCnosti stabilni soucast spotfebniho chovani a je pravidelné
konzumovéno napfi¢ v€kovymi skupinami. Nejvétsi cast dotdzanych uvedla, ze vino pije
nckolikrat mésicné (28,6 %), pfiblizné€ Ctvrtina jednou tydné (19,1 %) a 18,4 % nckolikrat
tydné. Pokud jde o druh vina, nejvétsi oblibu ziskalo vino bilé, které zvolilo 54,6 %
respondentli (208 osob). Nasleduje vino Sumivé s 20 % (76 osob), Cervené s 13,6 % (84
osob) a rizové s 2,1 % (8 osob). Z vyzkumu provedeného v sedmi zemich (USA, Italie,
Francie, Nizozemsko, Jizni Afrika, Chile a Austrdlie), jehoz se zucastnilo 2 500
respondentll, vyplynulo, Ze mladsi spotiebitelé ve v€ku 18 az 35 let pii ndkupu vina nejvice
zohlediuji jeho ptivod a ekologickou udrzitelnost. Stars$i respondenti naopak kladou vétsi
daraz na tradi¢ni aspekty, jako je chut’ a znacka vina. Studie rovnéz ukazala, ze ochota
zaplatit vysSi cenu za vino s ekologickou certifikaci postupné kleséa s v€kem (Haroon a kol.,

2021).

Pric¢iny konzumace

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze z celkového poctu respondentt (n = 449)
konzumuje vino 84,9 % (381) osob. Nejcastéjsi piri¢inou konzumace bylo piti vina pii
vyjimecnych prilezitostech (32,28 %; 145) a nékolikrat mésicné (28,61 %; 128). Vysledky

ukazuji, Ze Ce$i vino nejcastéji spojuji se spolecenskymi udalostmi a oslavami.

Podobné zavéry uvadéji i Chladkova, Pogvat a Zufan (2004), podle nichZ 35 % respondentti

pije vino pii spolecenskych ptileZitostech, zatimco denni konzumaci uvedlo pouze 14 %.
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Zjisténi této prace tak potvrzuji, ze vino je vnimano ptedevsim jako napoj se symbolickym

a spolecenskym vyznamem.

D’Amico a kol. (2022) ve svém vyzkumu zaméfeném na spotiebni motivace v zemich jizni
Evropy zjistili, Ze vino spojené s relaxaci a oslavami tvoii 21 % vSech motivii konzumace.
Vysledky tohoto Setfeni jsou s jejich zavéry ¢asteéné ve shod€ — podil Ceskych respondent,
ktefi piji vino pifi vyjimecnych prilezitostech, je obdobny, coz ukazuje na univerzalni
socidlni funkci vina. V ¢eském kontextu pfitom hraje spoleCenska rovina jesté¢ vyraznéjsi

roli.

Chut’ vina jako hlavni diivod konzumace uvedlo 19,2 % respondentti (84). To potvrzuje, Ze
vino neni jen spolecensky, ale i smyslovy a esteticky napoj. Joy, Belk a Wang (2020) zjistili,
ze chut’ a aroma tvofi hlavni diivod konzumace pro 67 % spotiebitelll, zatimco 22 % uvadi
divody spolecenské. V ¢eském souboru byl vyznam chuti nizsi, coz mize souviset s mensi

senzorickou zkuSenosti spottebitell a nizsi tradici pravidelné degustace.

Motiv relaxace a uvolnéni uvedlo 11,0 % (48) respondenttl, zatimco zdravotni diivody hraly
pouze okrajovou roli (4,7 %; 18). Podobné Ribeiro, Almeida a Teixeira (2023) zjistili, Ze
zdravotni benefity ptedstavuji motiv pro 6 % spotiebitelli, zatimco 24 % pije vino predevsim
pro pocit relaxace. Vysledky jsou tedy v souladu s uvedenymi autory, i kdyz vyznam
relaxace je u eskych spotiebitelil piiblizné poloviéni. Lze piedpokladat, ze vino je v Cesku

vnimano spiSe jako doplné€k k oslavam nez jako kazdodenni relaxacni napoj.

Celkové lze fici, Ze divody konzumace vina jsou prevazné kulturni a emociondlni. Cesi
vnimaji vino jako ndpoj tradice, spolecenského kontaktu a osobniho pozitku. Jeho
konzumace tak ptesahuje bézné piti alkoholu a stava se soucasti Zivotniho stylu i spolecenské

identity.

Preference vina
Z vysledki Setfeni vyplyva, Ze mezi ceskymi spotiebiteli ptevazuje preference bilého vina,
které uvedlo vice nez polovina respondentii (54,6 %; 245). Druhou nejoblibené;si kategorii

bylo vino Ssumivé (20 %; 90), nasledované cervenym (18,7 %; 84) a rizovym (6,7 %; 30).
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Tyto vysledky ukazuji, ze Ce$i davaji pfednost leh¢im a svézi vinim s niz§im obsahem

ttislovin, kterd jsou vhodna pro bézné spolecenské i gastronomické ptilezitosti.

Podobné zavéry uvadéji Vesela, Chladkova a Dvotdk (2023), kteii zjistili, ze 56 %
spotiebiteld preferuje bilé vino, predev§im polosuché a suché varianty. Autofi tento trend
vysvétluji klimatickymi podminkami i skladbou domaci produkce, kterd je zameétena
prevazné na odridy bilého vina, jako jsou Ryzlink rynsky ¢i Miiller Thurgau. Vysledky tedy

potvrzuji, Ze preference Ceskych spotiebitelti odrazi i nabidku tuzemskych vinait.

Na rostouci popularitu Sumivych vin upozorfiuje rovnéz mezinarodni studie Wine
Intelligence (2023). Podle ni si 27 % respondentd ve véku 18-34 let kupuje Sumivé vino
alespoil jednou mési¢né, pfiCemz pievahu tvoii zeny. Tento trend byva oznafovan jako
casual luxury — fenomén ,,dostupného luxusu®, kdy spottebitelé¢ vyhledavaji kvalitni, ale

cenove dostupné produkty, které spojuji béznou dostupnost s pocitem vyjimec¢nosti.

Vysledky provedeného Setfeni vykazuji shody s vysledky uvedenym vyzkumem od Veselé,
Chladkové a Dvoraka (2023). Podil respondenti preferujicich bilé vino (54,6 %) odpovida
vysledkim Veselé a kol. (56 %), zatimco rostouci zajem o Sumivé vino (20 %) naznacuje,
7e i v Cesku dochézi k posunu smérem k modernim trendiim spotieby. Tyto preference
mohou souviset nejen s ménicim se Zivotnim stylem mladSich spotifebiteld, ale také

s rozSifujici se nabidkou Sumivych vin na domécim trhu.

Celkove Ize tici, Ze Cesti spotiebitelé se stale vice orientuji na leh¢i, svézi a aromaticka vina,
které jsou spojena s piijemnou konzumaci a spole¢enskym kontextem. Tento trend odpovida
SirSim evropskym preferencim, kde obliba bilych a Sumivych vin roste diky jejich

univerzalnosti, nizSimu obsahu tfislovin a pocitu lehkosti.

Cena jako rozhodujici faktor

Vysledky dotaznikového Setieni ukézaly, Ze vétSina respondent voli vino ve stfedni cenoveé
kategorii, konkrétné v rozmezi 101-200 K¢, coz uvedlo 61,7 % (277) dotazanych. Druha
nejcastéjsi volba spadala do kategorie 201-300 K¢ (22,5 %; 101), zatimco vina levnéjsi nez

100 K¢ preferovalo pouze 12,9 % (58). Spotiebitelé se tak orientuji pfedevS§im na pomér
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mezi cenou a kvalitou a vyhybaji se nejlevnéjSim variantam, které byvaji spojovany s nizsi

urovni jakosti.

Deroover (2021) zjistil, ze cena je jednim z nejvyraznéjSich ukazatel kvality vina, zejména
v situacich, kdy neni mozné vino ochutnat. Az 68 % respondentll povazovalo vyssi cenu za
signal duvéryhodnosti produktu a vice nez polovina byla ochotna zaplatit vice za vino
s oznacenim piivodu. Podobné vyzkum Vinatského fondu (2022) potvrdil, ze 63 % ceskych
spotiebitelt se pti ndkupu fidi cenou a vzhledem etikety. Cena zde funguje jako jednoduchy

ukazatel kvality, zatimco etiketa posiluje prvni dojem a vnimani hodnoty produktu.

Na vyznam ceny v mezinarodnim kontextu poukazuji i Gastaldello a kol. (2025), ktefi
zjistili, Ze 71 % respondentli spojuje vys$si cenu s udrzitelnosti a ekologickou kvalitou
produktu. Tento trend je siln€j$i u mladSich a vzdé€langjsich spotiebiteld. Cena tak neni
vnimana pouze jako ekonomicky faktor, ale i jako ukazatel hodnot — naptiklad autenticity,

ekologického plivodu ¢i spolecenské prestize.

Vysledky tohoto vyzkumu jsou s uvedenymi autory ve shod¢€. Pfevaha spottebitelt volicich
vina stfedni cenové kategorie (61,7 %) potvrzuje, ze Cesi jsou ochotni investovat do
produktu, ktery vnimaji jako kvalitni, avSak stale dostupny. Cena pro né predstavuje nejen

méftitko finanéni dostupnosti, ale 1 uréitou zaruku spolehlivosti a prestize.

vvvvvv

rozhodovani o ndkupu vina. Zaroven ma vSak 1 symbolicky vyznam, jelikoz odrazi
oCekavani spojend s kvalitou, plivodem a image vyrobku. Spotfebitelé tak stale Castéji
vnimaji cenu nejen jako prostiedek srovnani, ale také jako vyjadfeni hodnoty a charakteru

vina.

Misto nakupu

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejcastéj§im mistem ndkupu vina jsou
supermarkety, které uvedla témét polovina respondentti (45 %; 202). Nasleduji vinotéky
(27,8 %; 125) a piimy nakup od vinate (20,2 %; 91). Ostatni formy prodeje, jako jsou online
obchody ¢i specializované e-shopy, se objevuji pouze okrajové (7 %; 31). Vysledky
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naznacuji, Ze spotiebitelé voli zejména mista, kterd jsou snadno dostupna a nabizeji Siroky

vybér v ramci béznych ndkupnich zvyklosti.

Analyza prokazala statisticky vyznamnou souvislost mezi vékem a preferenci nakupniho
mista. Mladsi spotiebitelé ¢astéji nakupuji vino v supermarketech, zatimco starsi generace
preferuje specializované prodejny nebo pfimy nakup u vinafe. Tento trend lze vysvétlit
vys$Simi naroky starSich spotfebitelii na kvalitu, osobni pfistup a divéru v doporuceni
odbornikti. Naopak mladsi lidé voli praktictejsi a rychlejsi zpiisob nakupu, ktery odpovida

jejich zivotnimu stylu.

Podobné vysledky uvadi VelCovska (2024), ktera zjistila, Ze s rostoucim vékem i piijmem
roste preference nakupu ve vinotékéach nebo pifimo u vinafe. Ve skupin€ nad 45 let uvedlo
42 % respondentli nakup ve vinotéce, zatimco u mladsSich do 30 let to bylo jen 19 %. Tento
rozdil je dan nejen vysSimi pfijmy, ale i vétsi orientaci starSich spotfebitelti na kvalitu,

autenticitu a tradici.

Na vyznam zkuSenosti pii vybéru nakupniho kanalu upozoriiuji i Dressler a Kleiner (2025).
Ve vyzkumu mezi némeckymi spotiebiteli (n = 986) zjistili, Ze bézni konzumenti davaji
prednost supermarketim (47 %), zatimco znali zédkaznici voli pfimy nakup u vinate (31 %).
Piimy prodej je totiz vniman jako zaruka autenticity a transparentnosti, pficemZ osobni

kontakt s vinatem posiluje divéru v plivod a kvalitu vina.

Vysledky tohoto vyzkumu jsou s uvedenymi studiemi v souladu. Podil ¢eskych spotiebitelt
nakupujicich vino v supermarketech (45 %) odpovidd vysledkim z Némecka (47 %)

a potvrzuje, ze snadna dostupnost ziistava hlavnim rozhodovacim faktorem.

Lze tedy konstatovat, ze volba ndkupniho mista vyznamné odrazi Zivotni styl a zkuSenosti
spotiebiteld. Mladsi generace upfednostiiuje pohodli a rychlost, zatimco starsi klade diiraz
na osobni pfistup a autenticitu produktu. Cesky trh se tak postupné diverzifikuje a nabizi

rizné prodejni kanaly, které reaguji na rozdilné potieby spotiebiteli.

Postoj k certifikacim
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Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze certifikace piivodu a kvality ptedstavuji pro
Ceské spottebitele vyznamny faktor pii vybéru vina. VétSina respondentt (61,4 %; 276)
uvedla, ze oznaceni piivodu povazuje za dilezité ¢i velmi dillezité, zatimco pouze 14,8 %
(66) mu prikladalo maly vyznam. Oznaceni pivodu je tedy vnimano jako zaruka kvality,

tradice a autenticity a slouzi jako dulezity orientacni prvek pii rozhodovani o nédkupu.

Podobné zavéry uvadéji Thach a Campos (2022), ktefi zjistili, Ze 64 % spotiebitelt z USA
a Spanélska povazuje oznaceni ptivodu za kli¢ovy ukazatel kvality. Autofi zdtraziuji, Ze

certifikace ptivodu posiluji diivéru spotiebitell a zvysuji jejich ochotu zaplatit vyssi cenu.

Velcovska (2024) doplituje, Ze regionalni plivod patii mezi hlavni determinanty nadkupniho
rozhodovani, protoZe spotiebitelé Casto spojuji zemépisny piivod vina s jeho kvalitou
a reputaci producenta. V jejim vyzkumu 59 % respondentti uvedlo, ze ¢esky ¢i moravsky
puvod vina je pro né rozhodujici. Tento efekt je posilovan marketingovymi aktivitami
znalky ,,Vina z Moravy, vina z Cech®, kterou podle Vinaiského fondu (2023) znalo 82 %
spotiebitelll. Z nich 68 % uvedlo, Ze toto oznaceni zvySuje jejich divéru v kvalitu produktu.
Zaroveh se ukazalo, Ze pohlavi ovliviiuje vnimani vyznamu certifikaci. Zeny jim ptikladaji
vetsi dilezitost nez muZzi, coZ potvrzuje 1 vyzkum Nieto-Villegas a kol. (2022). Podle néj
oznacilo 72 % zen oznaceni ptivodu za kli¢ovy prvek pti ndkupu vina, zatimco u muzi to
bylo 54 %. Zeny tedy piistupuji k nakupu vina s vy$§im diirazem na jistotu a transparentnost.
Ziskané vysledky jsou tedy v souladu se zav€ry uvedenych autorti. Podil eskych
respondentti, kteti povazuji oznaceni ptivodu za dulezité (61,4 %), odpovida zahrani¢nim
trendim, kde se vyznam certifikaci pohybuje mezi 60-70 %. Lze fici, ze pro Ceské
spotiebitele predstavuje certifikace nejen zaruku kvality, ale také prvek regiondlni identity

a divéryhodnosti.

Ptestoze povédomi o certifikacich v poslednich letech vyrazné roste, mnoho spotiebiteli
stale pln€ nerozumi jednotlivym kategoriim oznaceni ani jejich skutecnému vyznamu. Do
budoucna proto ziistdva znacny prostor pro dalSi vzdélavani v oblasti systémul jakosti,

ptvodu a udrzitelnosti.

ZvySovani informovanosti miize pfispét nejen k posileni divéry v doméci produkei, ale také

k podpote odpovédnéjsiho a uvédomeélejsiho spotiebniho chovani. Rozvoj vzdélavani v této
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oblasti tak predstavuje pfilezitost k lepSimu porozuméni hodnoté certifikovanych produkti

a k posileni orientace spotiebiteld na kvalitni a eticky vyrdbéné zbozi.
5.2 Navrhy a doporuceni

V této kapitole byly shrnuty ndvrhy a doporuceni pro provozovatele vindren, vinaistvi
a maloobchodni prodejce vina v Ceské republice. Byla formulovéna na zékladé vysledk
dotaznikového Setfeni, kvalitativnich rozhovorG s provozovateli a analyzy odbornych
zdrojti. Jejim cilem je nabidnout prakticka doporuceni, kterd by mohla ptispét ke zlepsSeni
marketingové komunikace, posileni vztahti se zadkazniky a k rozvoji udrzitelného

a konkurenceschopného vinatského prostiedi.

Je dulezité zdiraznit, Ze kazdé vinafstvi ¢i vindrna ma sva specifika a je proto nutné ke

kazdému gastronomickému zatizeni pfistupovat individudlné.

5.2.1 Kbvalita vina

vvvvvv

rozhodovéni spotiebitelll o nakupu vina. VétSina respondenti ji vnima komplexné, jelikoz
zahrnuje nejen chut, ale i divéru v plivod, zplisob vyroby a povést vinafstvi. Pro vinafe
a vinarny to znamena, ze kvalita by méla byt hlavnim pilifem jejich strategie 1 komunikace
se zékazniky. Nestac¢i mit pouze dobré vino, dilezité¢ je také jeho jasné predstaveni,

konzistence a schopnost dlouhodobé¢ si udrzet standard.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice neZ polovina spotiebitelll nerozumi oznac¢enim
jakosti, jako jsou VOC, BIO nebo piivlastkova vina. Je proto vhodné, aby vinafstvi
komunikovala tyto informace srozumiteln€ a to naptiklad prostfednictvim etiket, webu ¢i
QR kodu, které zédkaznikovi nabidnou ptibéh o pivodu a vyrobé vina. Zakaznici ocenuyji,
kdyz maji prehled o odriid€, ro¢niku 1 lokalité, z niz vino pochdzi, coz posiluje jejich davéru

1 loajalitu.

Kvalita vina tzce souvisi také s technologickym zazemim a odbornosti personalu.
Provozovatelé vinaren by zaroven meli dbat na to, aby kvalitu podpofil i samotny servis a to
napiiklad spravnd teplota, odborné doporu€eni persondlu a celkova atmosféra hraji

v zékaznickém vnimani vyznamnou roli.
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Z rozhovort vyplynulo, ze zdkaznik si kvalitni vino ¢asto nespoji pouze s chuti, ale i s tim,
jaky mél pii konzumaci zazitek. Jak uvedl respondent R1, lidé si vino pamatuji podle
pristupu obsluhy a prosttedi, ve kterém ho pili. Proto se doporucuje spojit diraz na kvalitu
nejen s vyrobou, ale i s prezentaci, napiiklad formou degustaci, tematickych vecert ¢i

vzdélavacich aket, které podporuji vztah zdkaznikli k domaci produkci.

Celkov¢ lze ftici, ze kvalita se stdva nejen ukazatelem vyrobni Grovné, ale také prosttedkem
pro budovani divéry a znacky. Provozovatelé vinaren a vinafstvi by méli klast diiraz na
transparentnost, moderni pfistup k vyrob¢ a profesionalni servis, ktery dokaze zakaznikovi

ptedstavit vino jako produkt s ptibéhem a hodnotou.

5.2.2 Propagace a prezentace vin

Pro efektivni marketingovou komunikaci se doporucuje aktivné vyuzivat socidlni sité,
ptedevsim Facebook a Instagram. Tyto platformy pfedstavuji klicovy nastroj pro budovani
povédomi o znacce, prezentaci vin a komunikaci se zdkazniky. Vinafstvi a provozovatelé
vinaren by nem¢li sdilet pouze informace o produktech a novinkach, ale také ptibehy,
zakulisni momenty ¢i osobni pfistup, které posiluji autenticitu a vytvareji bliz§i vztah

s komunitou.

Vhodnym doplitkem organické komunikace jsou placené reklamy na socialnich sitich, které
umoziuji pfesné cileni na konkrétni skupiny zakaznikd. Tento néstroj muze prispét ke

zvySeni prodeju vin, rezervaci na degustace ¢i celkové navstévnosti podniku.

Doporucuje se rovnéZ spoluprace s influencery, blogery a gastronomickymi osobnostmi,
ktefi se zaméfuji na vino, gastronomii a regionalni produkty. Takova spoluprace mize
pomoci rozsifit povédomi o znacce a oslovit nové skupiny zakaznik, které by klasicka
reklama nemusela zasdhnout.

Utinnou formou propagace je i G¢ast na vinatskych festivalech, trzich a kulturnich akcich.
Osobni kontakt a moznost ochutnavky vin umoziuji pfimé budovani vztahu se zdkazniky

a prispivaji k posileni jejich loajality. Pozitivné je vniména také ucast na charitativnich
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projektech ¢i spoluprace s lokalnimi organizacemi, které podporuji dobré jméno znacky

a zvysSuji jeji davéryhodnost.

Diulezitym komunikacnim kanédlem jsou také webové stranky vinaistvi. Ty by mély byt
prehledné, aktualni a idealn¢ propojené s e-shopem. Kromé zakladnich informaci o vinech
by mély nabizet moznost online objedndvky, pfihlaSeni na degustaci nebo zakoupeni
darkovych balickti. Vinafstvi mohou zaroven prostfednictvim webu rozsitit svou nabidku
o dopliikovy sortiment, napiiklad sklenice, karafy ¢i ptisluSenstvi k servirovani vina, ¢imz

podpoii komplexni zazitek zadkaznika a posili svou znacku.

5.2.3 Zakaznicky zazitek

Z rozhovorti vyplynulo, Ze zakaznici vinafstvi a vinaren maji z4jem byt soucasti celého
zazitku spojeného s vinem, chtéji poznat jeho ptivod a Iépe porozumét procesu vyroby.

Zazitek z degustace je pro n¢ stejné diilezity jako samotna chut’ vina.

Pro vinafstvi je vhodné zaméfit se na vytvareni autentickych zazitkil spojenych s névstévou
a degustaci. Doporucuje se poradat fizené degustace, tematické vecery, kurzy rozpoznavani
chuti ¢i exkurze do vyroby, které zakaznikim umozni propojit vino s konkrétnim ptibéhem
a lidmi, kteti za nim stoji. Takové akce posiluji vztah zakaznikii ke znacce a podporuji jejich
dlouhodobou divéru. Dilezité je, aby degustace probihaly v piijemném prostiedi s kvalitnim
servisem a odbornym vykladem. Vhodnym doplitkem je také nabidka vzorkli novych vin,

které zakaznikiim umozni objevovat nové chut¢ a vinaifim poskytuji zpétnou vazbu.

Pro vinarny je klicové zaméfit se na atmosféru, pfistup persondlu a kvalitu servisu.
Doporucuje se investovat do Skoleni zaméstnancli v oblasti someliérstvi a komunikace se
zakazniky, aby byl pfistup odborny, ale pratelsky a osobni. Vhodné je nabizet
personalizovana doporuceni vin podle chuti nebo piilezitosti, ¢imz se posiluje individualni
pfistup a spokojenost hosta. Velky vyznam ma i samotné prostfedi provozovny, konkrétné
osvétleni, hudba, Cistota a design interiéru vyrazné ovliviiuji vnimani kvality a profesionality

podniku.
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Pro udrzeni stalych zdkaznikl je vhodné zavést vérnostni program, ktery miize nabizet slevy
na vino, pozvanky na degustace nebo pfistup. Takovy program podporuje opakované

nakupy, posiluje osobni vztah se znaCkou a ptispiva k dlouhodobé loajalité zakaznik.

5.2.4 Udrzitelnost a lokalnost

Soucasni spotiebitelé stale vice upiednostituji vina s jasn¢ uvedenym pivodem a Setrnym
zpusobem vyroby. Tento trend vytvaii pro vinafstvi i vinarny pftilezitost propojit kvalitu

s odpovédnym pfiistupem k ptirod¢€ a regionu, ve kterém ptlisobi.

Ve vinafstvich mize pozitivni vysledky pfinést zavadéni konkrétnich ekologickych opatteni,
jako je vyuzivéani destové vody k zavlazovani vinic, omezeni chemické ochrany rostlin nebo
pfechod na integrovanou ¢i ekologickou produkci. Vhodnym krokem mtize byt také
pouzivani leh¢ich sklenénych lahvi, recyklovatelnych uzavérti a korkli z obnovitelnych
zdrojt. Tato opatfeni nejen snizuji ekologickou stopu, ale zaroven plsobi pozitivné na
vnimani znacky a zvySuji jeji diveéryhodnost. Diraz by mél byt kladen na propojeni kvality

vina s udrzitelnou vyrobou a transparentni komunikaci t€chto hodnot smérem k zakazniktm.

V prostiedi vindren mize vhodnym krokem byt podpora lokdlnich vinait a zdliraziiovani
puvodu nabizenych vin. Pozitivni vysledky muize pfinést uvadéni regiondlniho oznaceni
a ptib¢ht vinafd v napojovych listcich nebo béhem degustaci, protoze spotiebitelé ocenuji,
kdyZ znaji plivod vina i osoby, které za jeho vyrobou stoji. Dlraz by mél byt kladen na
vytvareni sezonnich nabidek zaméfenych na konkrétni vinafské oblasti a vyuZzivani
recyklovatelnych ¢i vratnych obalil, coZ podporuje principy udrZitelné spotieby a posiluje

autenticitu podniku.

Zavadéni ekologickych a odpovédnych piistupli napoméaha snizovani dopadu podnikd na
zivotni prostiedi a soucasné odpovida rostouci poptavce spotiebitelit po znackach, které
jednaji transparentné a eticky. Udrzitelny pfistup se tak stavd vyznamnym faktorem

posilujicim konkurenceschopnost vinafstvi 1 vinaren.
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6 Zavér

Vino je tradi¢nim népojem s dlouhou historii, ktery je pevné spjat s kulturou i gastronomiti
mnoha evropskych zemi, véetnd Ceské republiky. Jeho role se vyviji nejen v oblasti
spole¢enského Zivota, ale také v kontextu spotiebitelskych preferenci. V Ceské republice

spotfeba vina v poslednich letech vykazuje nartst, pficemz spotifeba Cinila kolem 20,1 litru

na obyvatele ro¢né.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani Ceskych
spotiebitelil pii vybéru a nakupu vina. Vino byva nejcastéji spojovdno s vyjimecnymi
prilezitostmi a spolecenskymi setkanimi, pficemz nejcastéji preferovanym druhem jsou vina

bila a vina Sumiva.

Pti vybéru hraje kli€ovou roli pfedevS§im kvalita, osobni zkuSenost a pivod vina.
Respondenti nejéastéji nakupuji vino v supermarketech, avSak vyznamnou roli maji také
vinotéky a piimy prodej od vinaid, které spotifebitelé vnimaji jako zdroj kvalitnéjSich
1 cena, odrida, znacka a doporuceni od zndmych. Jak dotaznikové Setteni, tak i rozhovory
s provozovateli vindren a vinafstvi potvrdily, Ze certifikace vin pfedstavuje pro vétSinu

ceskych zakazniki spise dulezity faktor pii rozhodovani.

Na zakladé zjisténych vysledkl byla formulovana doporu€eni pro provozovatele vinaren,
vinafstvi a prodejce vina. Jednim z hlavnich doporuceni je zajisténi stalé kvality vina, ktera
patii mezi kli¢ové faktory pti rozhodovani spotiebitelti. Kvalita zahrnuje nejen chut’, ale také
puvod, zptsob vyroby a divéryhodnost znacky. Vinaistvi by proto méla tyto informace

srozumitelné komunikovat prostfednictvim etiket, webovych stranek ¢i degustaci.

Dal$im doporucenim je aktivni marketing a lepSi propojeni se zakazniky. Socidlni sit¢,
zejména Facebook a Instagram, predstavuji efektivni ndstroj pro budovani povédomi
o znacce, prezentaci vin i sdileni ptibehil o jejich ptivodu a vyrobé. Takovy pfistup posiluje

autenticitu znacky a vytvaii bliz8i vztah se zakazniky.
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Prohlubovani vztahu se zakazniky mutize probihat také prostfednictvim osobniho kontaktu
pfi degustacich, vinafskych festivalech nebo kulturnich akcich. Tyto pfilezitosti umoziiuji

vinafstvim ziskat zpétnou vazbu, pfedstavit novinky a posilit loajalitu zdkaznikd.

V neposledni fad€ se doporucuje zaméfit na udrzitelnost a ekologicky odpovédné chovéni.
Vinafstvi 1 vindrny mohou pfispét k ochrané zivotniho prostiedi naptiklad vyuzivanim
recyklovatelnych obalt, korkd, lehcich lahvi ¢i podporou lokalnich producenti. Tato
opatfeni nejen snizuji ekologickou stopu, ale také pozitivné ovliviiuji vnimani znacky

zakazniky.

Lze konstatovat, ze vino ptfedstavuje pro fadu lidi nejen oblibeny néapoj, ale 1 kulturni a
spoleCensky prvek, ktery je pevné zakofenén v kazdodennim Zzivoté. Zvyseni povédomi o
puvodu vina, jeho kvalit¢ a udrzitelnych formach vyroby by mohlo pfispét nejen k
odpovédnéjsimu spotiebitelskému chovani, ale také k podpoie Ceskych vinafi a rozvoji

vinafstvi v Ceské republice.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznikové Setfeni
Ptiloha 2 Otazky pro polostrukturovany rozhovor — vinarny
Ptiloha 3 Otazky pro polostrukturovany rozhovor — vinatstvi

Priloha 1 Dotaznikové Setieni
Dobry den,

jmenuji se Denisa Rajglova a jsem studentkou navazujiciho magisterského studia na
Provozné ekonomické fakulté Ceské zemé&délské univerzity v Praze. V ramci své diplomové
prace, kterd se zamétfuje na spotiebitelské postoje a preference pii ndkupu vina, si Vas
dovoluji oslovit s prosbou o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku.

Vyplnéni Vam zabere pfiblizné 5 minut a ziskana data budou slouZit vyhradné pro ucely
zpracovani diplomové prace.

Predem Vam dé¢kuji za ochotu a ¢as, ktery dotazniku vénujete.

S pranim hezkého dne
Denisa Rajglova

1. Pijete vino?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

[0 Ano — pokracovani na otazku ¢. 2

L1 Ne — pokracovani se na otazku ¢. 22

2. Jak casto pijete vino? (Jedna odpovéd’)
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
L] Kazdy den
0] Nekolikrat tydné
0 1% tydné
0] Nékolikrat mési¢né
L1 Pouze pti vyjimecnych ptileZitostech
3. Pri jakych prilezitostech obvykle pijete vino?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
moznosti.

O K jidlu
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L] Pii setkéni s prateli
[] Na oslavach/akcich
L] Doma pii odpoc¢inku
L1 Jiné:

4. Ktery typ vina preferujete?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
O Bilé
O Cervené
L] Razové
O Sumivé
[] Nealkoholické

[1 Nemam jasné preference

5. Znate rozdéleni vin podle jakosti (napf. stolni, jakostni, privliastkové)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

[ Ano, znam piesné
L1 Nejsem si jisty/a
[1 Ne

6. Co je pro vas hlavnim divodem konzumace vina?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
Moznosti.

O Chut’

[1 Relaxace

01 Spolecenska situace
L1 Povzbuzeni

[1 Podpora vinait

01 ZlepSeni nalady

01 Jiné:

7. Jaké konzumujete napoje, které obsahuji vino?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
MOZNosti.

[1 Sangria
[] Vinné stiiky (vino se sodou, tonikem apod.)
[1 Koktejly na bazi vina (Aperol Spritz, Hugo, Mimosa...)

[] Pun¢, svafené vino nebo horké napoje s vinem
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[J Konzumuji pouze samotné vino
[0 Zadny z uvedenych napojt nepiji

[ Jiné — uvedte:

8. Konzumujete i jiné alkoholické napoje?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
MOoZnosti.

O Pivo

O Cider

0] Destilaty (rum, whisky, vodka, gin...)

L1 Michané napoje / koktejly (Mojito, Pifia Colada apod.)

O Jiné — uved’te:

9. Jak ¢asto nakupujete vino?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

O 1x tydné

L] 2-3x mésicné
] 1x mésicné
L] Prilezitostn¢
L] Nikdy

10. Kolik obvykle utratite za jednu lahev vina?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
1 Do 100 K¢
0 101-200 K¢
01 201-300 K¢
01 301-500 K¢
L] Nad 500 K¢

11. Kde nejcastéji kupujete vino?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
MOZNnosti.

0] Supermarket

O] Vinotéka

01 E-shop

0] Pfimo u vinate

L] Mensi prodejny potravin
O Jiné:
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12. Sledujete p¥i nakupu vina oznaceni kvality (napf. VOC, BIO, privlastky)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
0 Ano

01 Nekdy
] Ne

L] Nerozumim oznacenim kvality

13. Je pro vas certifikace dilezita pii vybéru vina?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
[1 Rozhodné ano
L1 SpisSe ano
[1 Spise ne
L1 Rozhodné ne

14. Preferujete vino produkované v Ceské republice nebo zahrani¢ni?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

L] Vina produkované v Ceské republice
[] Vina produkované ze zahranici

[] Nemam preferenci

15. Zajima vas pri vybéru vina zemé nebo region pivodu?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
[ Ano
[1 SpiSe ano
[1 Spise ne
0] Ne

16. Maji na vas vliv pri vybéru vina doporuceni jinych osob (nap¥r. znami, recenze)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
O Velky vliv
[1 SpiSe ano
[1 SpiSe ne
O Zadny vliv

17. Vybirate vino podle vyrobce/znacky, kterou znate?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
[ Ano
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0 Nékdy
0 Ne

18. Navstévujete vinai'ské akce (vinobrani, festivaly, degustace)?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

L] Pravideln¢
L1 Obcas
O Zridka
L] Nikdy

19. Do jaké miry jsou pro vas diilezita nasledujici kritéria pri vybéru vina?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

Zcela SpiSe SpiSe Zcela
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Cena

Design etikety

Doporuceni od
rodiny/znamych

Kvalita

Obal

Predchozi

zkuSenosti

Reklama (TV,
billboard, atp)

Socialni sité

Zemé/region
pivodu

Znacka vina

Odruda

Ro¢nik

Privlastky

Obsah alkoholu

Certifikaty kvality

20. Jak hodnotite ¢eska vina ve srovnani se zahrani¢nimi?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

0] Kvalitngjsi
0 Stejné kvalitni
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L] Mén¢ kvalitni
[ Nedokéazi posoudit

21. Jaké prostredi preferujete pfi konzumaci vina?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
L] Pouze doma
[1 Pouze ve vinarnach nebo restauracich

[J Nemam preference

22. Proc obvykle vino kupujete?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
MOoZnosti.

[J Pro béznou konzumaci doma
[] Na oslavy a svatky

[] Jako darek

0 K jidlu v restauraci

L1 Jiné:

23. Konzumujete alesporn prileZitostné napoje, které obsahuji vino?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximdlné 3 z nabizenych
MOoZnosti.

[1 Sangria

[] Vinné stiiky (vino se sodou, tonikem apod.)

[1 Koktejly na bazi vina (Aperol Spritz, Hugo, Mimosa...)
[] Pun¢, svafené vino nebo horké napoje s vinem

O Zadny z uvedenych népojti nepiji

O Jiné — uved’te:

24. Konzumujete jiné alkoholické napoje?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalné 3 z nabizenych
MOZNnosti.

01 Pivo

01 Cider

L] Destilaty (rum, whisky, vodka, gin...)

[1 Michané napoje / koktejly (Mojito, Pifia Colada apod.)

[1 Nealkoholické varianty alkoholickych napoju (nealkoholické pivo, nealko vino...)
[ Nekonzumuji alkoholické napoje

O Jiné — uved’te:
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25. Jaké je vaSe pohlavi?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
U Muz

[ Zena
O Jiné
[ Nechei uvadét

26. Kolik je vam let?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
[ Méné nez 18 let
0] 18-26 let
01 2740 let
0 41-60 let
Ll 61 avice

27. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
[ Zakladni
0] Stiedoskolské bez maturity
01 Stfedoskolské s maturitou
0] Vyssi odborné
0] Vysokoskolské

28. V jakém kraji bydlite?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
L1 Hlavni mésto Praha
O] StiedocCesky kraj
01 Jihocesky kraj
U] Plzensky kraj
0] Karlovarsky kraj
[ Ustecky kraj
0] Liberecky kraj
[ Kralovéhradecky kraj
0] Pardubicky kraj
0] Kraj Vysocina
L1 Jihomoravsky kraj
] Olomoucky kraj
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L] Zlinsky kraj
[1 Moravskoslezsky kraj

29. Jaky je vas aktualni status?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
L] Student/ka

[] Zaméstnany/a
O Podnikatel/ka
[0 Na matefské/rodi¢ovské dovolené

[ Nezaméstnany/a
[0 V dichodu
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Ptiloha 2 Otazky polostruktutovany rozhovor — vinarny

1. Jak vznikl ndpad oteviit vinotéku? Co Vas k tomu vedlo?

2. Jaké byly zacatky VaSeho podnikani? Jak se VaSe vinotéka rozvijela az do
soucasnosti?

3. S jakymi hodnotami a vizi svou vinotéku provozujete?

4. Miuzete strucné popsat, jak probiha bézny provoz Vasi vinotéky?

5. Zamg¢rtujete se na certifikovand vina (napt. VOC, BIO apod.)? Pokud ano, proc¢?

Pokud ne, z jakého diivodu?

Jak byste popsal typ Vaseho bézného zakaznika? Je tto vase vysnéna cilova kategorie

Vraceji se k Vam zakaznici opakovang?

Nabizite néjaky vérnostni nebo slevovy program pro stalé zakazniky?

A S e

Ktery druh vina (napf. bilé, Eervené, odrida) se u Vas nejlépe prodava? Cim si to

vysvétlujete?

10. Kdo jsou Vasi hlavni dodavatelé vin? Spolupracujete 1 s ceskymi vinati?

11. Jak Casto dochazi k doplitovani sortimentu nebo zméné nabidky?

12. Kolik zaméstnancii se podili na provozu vinotéky?

13. Pouzivéte pii prodeji nebo servisu néjaké specializované technologie (napft. chlazeni,
davkovani, degustacni automaty)?

14. Jakym zptisobem propagujete svou vinotéku? Vyuzivate socialni sit¢, reklamu nebo
jiné formy marketingu?

15. Potadate pro zédkazniky degustace, tematické veCery nebo workshopy o ving?

Pokud ne, planujete je zatadit?
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Piiloha 3 Otazky polostrukturovany rozhovor — vinarstvi

1.

U

10.

11.
12.

13

14.

15.

Co Vas ptivedlo k vyrobé vina? Ma Vase vinafstvi rodinnou historii, nebo $lo o novy
podnikatelsky zamér?

Jak se Vase vinafstvi vyvijelo od zacatka az po soucasnost?

Jaké hodnoty povaZzujete pii pestovani a vyrob¢ vina za klicové?

MuZete popsat, jak vypada bézny provoz vinatstvi béhem roku?

Vyrabite certifikovana vina (napt. VOC, BIO, ptivlastkova vina)? Pro¢ ano, nebo
pro¢ ne?

Kdo tvofti pfevdznou ¢ast Vasich zdkazniki — pfimy prodej, gastronomie, vinotéky,
export?

Mate pravidelné odbératele nebo stalé zakazniky? Jaka je jejich loajalita?

Vénujete se také enoturismu — potadate prohlidky, degustace, akce pro verejnost?
Ktery typ nebo odriida vina je u Vas nejzadangjsi? A proc si myslite, Ze je tomu tak?
Odkud pochazeji hrozny, které zpracovavate? Mate vlastni vinice, nebo nakupujete
od péstiteltr?

Jak Casto stac¢ite nova vina a jak planujete jejich uvedeni na trh?

Kolik lidi pracuje ve Vasem vinaistvi béhem hlavni sezony a mimo ni?

. VyuZivate moderni technologie (napf. fizené kvaSeni, gravitacni lisovani,

archivace)?

Jakym zplisobem propagujete své vino — uCastnite se vystav, soutézi, vyuzivate
socialni sité?

Jak vniméate soucasné preference zdkazniki? Méni se zdjem o vina napt. podle typu,

ceny, puvodu nebo zpisobu vyroby?
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