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1 Uvod

Vino je lidmi konzumovéno jiz od praddvna. Uvadi se, Ze jiz staii Egyptané
védeli, v cem tkvi jeho sila. Vino bylo jiz v davnych dobach povazovano za napoj, jenz
mél sblizovat v§echny lidi na zemi. Ohledn¢ ptivodu vina existuje mnoho povésti, legend
¢1 myth. Jednou z legend mtize byt ta, pii které se zena perského krale Dzamsida chtéla
otravit nakvaSenou $t'avou z hroznd, jelikoZ ji povaZovala za jed. Jakmile zjistila, ze se
dany ,,jed* kvaSenim promeénil v lahodny napoj, presvédcila svého kréle, aby jej také

ochutnal. Od té doby bylo vino konzumovano pti vSech jednénich na kralovském dvote.

Pfestoze je vino svym vznikem povazovano za velmi stary napoj, jeho obliba
v soucasné dobé¢ stdle vice roste. Technologie na vyrobu vina prochdzi neustalym
vyvojem a kazdy kraj ¢i vinafstvi se vyznacuje vlastnimi technologickymi postupy. Aby
vzniklo skvé€lé vino je tfeba zajistit perfektni vstupni suroviny, bez kterych by vyjimecné
vino nikdy nevzniklo. Kvalita a chut’ vina zalezi na mnoha faktorech, jako napt. typ pidy
hrozny tedy vytvaii ptredpoklad, ze spotiebitelim budou nabizeny kvalitni vina

k uspokojeni jejich potieb.

Ceska republika se py$ni péstovanim vinné révy ve dvou vinaiskych oblastech —
vinaiska oblast Morava a vinai'ska oblast Cechy. Tyto vinai'ské oblasti se dale ¢leni do
nékolika podoblasti. Jak v Cechach, tak i na Moravé jsou péstovany osvédené
mezinarodni odrady a také PIWI odrudy, jako napt. Savilon ¢i Laurot. Moravska a ¢eska
vina jsou fazena mezi svétovou Spicku, coz dokazuje spousta ocenéni v ramci
zajimavou Skalou vini ¢i bohatymi extraktivnimi latkami. Moravska a ¢eskd vina jsou

vyhlasena a fadi se k tém nejlepSim v Evropé, a dokonce 1 ve svéte.

Téma typologie zakaznikli na trhu vina bylo vybrano z toho divodu, aby bylo
hloubéji prozkoumano spotiebitelské chovani na tomto trhu. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu budou zjistovany informace o chovani zakaznikd pti koupi
a spotfebé vina. Vyzkum by mél pfinést poznatky o tom, jaké faktory zdkazniky pfi
nakupu vina nejvice ovliviuji, z jakého diivodu vino nej€astéji potizuji, jakou Castku jsou
ochotni za lahev vina vynalozZit ¢i kde nej€astéji vino nakupuji. Hlavnim cilem diplomové
prace je navrhnout typologii zdkaznikid na trhu vina a vypracovat ndvrhy pro vinafe ¢i

prodejce pro jednotlivé skupiny zédkazniku.



Diplomova préce je roz¢lenéna na dvé Casti, a to na Cast teoretickou a na ¢ast
praktickou. V teoretické c¢asti jsou popsana teoretickd vychodiska spotiebitelského
chovani. V ramci této Casti je popsana podstata spotiebitelského chovéni, faktory majici
vliv na chovani spotiebitelii ¢i nakupni rozhodovaci proces. Soucasti teoretické Casti je
také charakteristika trhu vina, kde je popsana historie vina v Ceské republice, rozdéleni

vin ¢i ukazatele na trhu vina.

Prakticka ¢ast zac¢ind metodikou shromazd’ovani dat, jenz je rozd€lena na dvé
faze, a to na fazi ptipravnou a fazi realizacni. Poté nasleduje kapitola zamé&fujici se na
analyzu chovani zdkazniki na trhu vina. V této kapitole jsou analyzovany
a interpretovany vysledky, které byly ziskany prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ vysledkl vyzkumu nasleduje vytvoireni typologie zakaznik, jejimz smyslem je

urceni nékolika skupin, jenz se od sebe urcitymi charakteristikami navzajem lisi.



2 Teoreticka vychodiska spotrebitelského chovani

V marketingovém prostiedi je nutnosti znat spotiebitele. Je tieba védét, jak se
dany spottebitel chova a ¢im je jeho chovani ovlivnéno. V ptipadé znalosti spotiebitelli
je nabidka k uspokojeni jejich potieb 1épe stanovena a miize byt tak docileno spokojenosti

s vyrobky na vysoké trovni.

2.1 Definice spotrebitele

Spotiebitel je osoba, ktera spotiebovava urcité statky ¢i sluzby. Jedné se o osobu,
ktera ma vlastni nazor. Existuje spousta riznych vlivi, které ovliviuji spottebitelské
chovani. Muze se jednat o vlivy, které pochézeji z vrozenych ptedpokladi nebo o vlivy,
které plisobi na clovéka ze spolecnosti (Hes et al., 2008). Kardes et al. (2008) definuji
spotiebitele jako osobu nakupujici zbozi a sluzby za Gi€elem uspokojeni vlastnich potieb

a prani nebo z diivodu uspokojeni potieb a ptani druhych osob.

Pro obchodniky je nezbytné nutné provadet vyzkum spotiebitele a jeho nakupnich
preferenci. Je tieba, aby obchodnici porozuméli tém faktoriim, které maji nejvetsi vliv na
spotiebitele v situaci, kdy se rozhoduje o ndkupu daného zbozi. Pfi analyze chovani
spotiebitele je tfeba zjistit, ktera kritéria jsou pro spotfebitele vyznamna. Mezi nejvice
vyznamna kritéria lze zatadit cenu, kvalitu ¢i znaCku (Hes et al., 2008). Pro obchodniky
je dulezité pochopit chovani spotiebitelli z divodu poskytovani nastroji, které umozni

zakaznikim jednodussi rozhodovani (Hoyer et al., 2018).

2.2 Podstata spotrebitelského chovani

Spotiebitelské chovani predstavuje chovani, pti kterém spotiebitel ziskava a uziva
dany produkt ¢i sluzbu. Pro podniky je velmi dulezitd dobra znalost jejich zédkaznika,
mensi obchody, mély podniky vyhodu v tom, ze byly v pfimém a kazdodennim kontaktu
se svymi zakazniky. Bylo pro n¢ tedy jednodussi, ze znaly své zakazniky a jejich potieby.
V soucasné dobé¢, kdy se zménily velikosti podnikl a kontakt se zdkazniky neni jiz tak
blizky je tieba, aby podniky provadély analyzu spottebitelského chovani. Analyza
spotiebitelského chovani pomtiZze podnikiim zjistit, jaké jsou pozadavky, oc¢ekavani ¢i

potieby spotiebitelti (Foret et al., 2001).

Solomon et al. (2019) zahrnuji do spottebitelského chovani nejen samotny nakup,

ale také to, jaky vliv ma dana véc na nas Zivot ¢i jak nds majetek ovliviuje, jak se citime.



Tento kolektiv autort se nezaméiuje pouze na pochopeni, pro¢ lidé dané produkty kupuji,
ale také na ocenéni toho, jak dané produkty a sluzby pfispivaji socidlnimu svétu, ve
kterém se nachazime (Solomon et al., 2019). Hoyer et al. (2018) tvrdi, Ze na spotiebitelské
chovani ma do ur€it¢ miry vliv usili, které spotiebitelé vkladaji do svého chovani
a rozhodovani. Usili je ovlivnéno tfemi kritickymi faktory, a to motivaci, schopnostmi

a prilezitostmi (Hoyer et al., 2018).

Koudelka (2018, s.1) definuje spotiebitelské chovani jako ,,chovani lidi, které se
tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktii.* Koudelka (2018) zahrnuje do
spotiebitelského chovani vznik urcité potieby, snahu uspokojit tuto potiebu, rozhodovani
spotiebitele a také to, co spotfebitel pii svém uspokojovani potieb povazuje za
které jsou spojeny s nakupem, pouzivanim a likvidaci zbozi a sluzeb. Jak uvadi Hoyer et
al. (2018), spotiebitelské chovani je dynamicky proces a jednotlivé trhy po celém svéte
jsou utvoteny tak, aby byly propojeny rozhodnuti jednoho jednotlivce s rozhodnutimi
dobach méli zdkaznici k dispozici pouze par znacek, zatimco v dneSni dobé jich je
pomérn¢ velké mnozstvi a zdkaznici si je mizou snadno vyhledavat online (Hoyer et al.,

2018).

Spottebitel hleda produkty ¢i sluzby, které by chtél spotiebovavat a poté si vybere
ty, které mu pfinesou nejvétsi uzitek (Nilesh, 2013). Foret et al. (2001) zahrnuje do
spotiebitelského chovani nejen samotny ndkup produktd, ale také pribéh pouzivani
produktd ¢i dobu, pii které zanikd uzivani danych produkt. Spottebitelské chovani
probihd ve vzdjemném spojeni s dalSimi slozkami lidského jedndni. Dle Foreta et al.
(2001) existuji tii typy specifickych pfistupt, které tvoii modelovy pohled na
spotiebitelské chovani. Jedna se o pfistupy, které znazoriuji, jak miize byt spotiebitelské
chovani vylozeno a spadaji zde piistupy racionalni, psychologické a sociologické (Foret

et al., 2001). Tyto ptistupy definuje ve své publikaci také Koudelka (2018).

e Racionalni pristupy — diraz je kladen na raciondlni prvky, které jsou
zahrnuty v nakupnim rozhodovani spotiebitelti. Smysl téchto ptistupt je
vtom, Ze se spotiebitelé zaméfuji na ziskdvani a vyhodnocovani
informaci, které souvisi s pfinosem danych produkti a nasledné¢ je

porovnavaji s cenami nebo svymi piijmy (Foret et al., 2001). Koudelka



(2018) u téchto pristupti predpoklada, ze se lidé chovaji rozumné

a racionalné.

e Psychologické pristupy — piikladem psychickych faktorti mtze byt to,
jaky je prabéh psychického procesu uceni se danému spotifebnimu jednéni.
V nékterych piipadech psychologie spojené s behavioralnimi piistupy se
lze setkat se vztahem mezi podnéty a reakcemi. Dale se muze jednat o
smér, ktery je zaméfen na motivaci. V tomto piipad¢ se spotiebni jednani

chape jako vzajemné ovliviiovani podvédomi a védomi (Foret et al., 2001).

e Sociologické pristupy — vychozi polohou sociologickych piistupi je
socialni prostiedi, ve kterém spotiebitel¢ ziji (Koudelka, 2018).
V socialnim prostfedi miizou mit na spotebitele vliv rozli¢né skupinové
cile, tlaky ¢i normy. To, jak se ¢loveék pfi ndkupu rozhodne muize byt
zéavislé na snaze spotiebitele dosahnout urcité¢ho socialniho statusu, nebo

na snaze zapadnout do urcité skupiny (Foret et al., 2001).

2.3 Modely chovani spotrebitelu

Chovani spotiebitele vychazi z mySlenky, Ze spotiebitel hodld maximalizovat
celkovy uzitek pii volbé dané kombinace statkli a sluzeb a zaroveil chce minimalizovat
naklady, které jsou spojeny s cenami vybranych statkll. Kterou mozZnost si spotiebitel
vybere, zdlezi na urcitych omezenich, které spotiebitel ma. Zejména se mlize jednat o
vysi diichodu, kterou ma spotiebitel k dispozici. V rdmci vyvoje teorie volby spotiebitele

byly zformulovany modely, které budou popsany nize (Hes et al., 2008).
2.3.1 Modely hledani

V ramci téchto typli modelli dochazi k analyze chovani spotiebitele za situace,
kdy ma spotiebitel ponéti, kterou alternativu si vybere, ale neni si jist, k jakému vysledku
dana varianta povede. Pomoci hledani si spotiebitel prohlizi a do vétsi hloubky zkouma
mozné varianty vybéru (Hes et al., 2008). Dle Hes et al. (2008) je cilem spotiebitelii
zjistit, ktery vysledek mohou pfedpokladat pfi vybéru jedné z alternativ.

Ptikladem modeli hledani jsou modely s plnym navratem. U tohoto typu modelu
ma spotiebitel ptilezitost volby kterékoliv dostupné varianty, kterou jiz diive prozkoumal.
Cilem je urCeni poctu prohlidek jedna varianty, kterou lze za urcitych podminek

povazovat za optimalni (Hes et al., 2008). ,,Pfinos z dal$i prohlidky by mél pievySovat



naklady, které tato prohlidka vyzaduje. Neni-li tomu tak, hledani by mélo byt zastaveno

a vybér proveden na zaklad¢ dosud ziskanych znalosti“ (Hes et al., 2008, s. 61).
2.3.2 Modely tvorby o¢ekavani

Tento typ modeld je zaméfen na analyzu chovani spotiebitele v situaci, kdy
pfinejmensim jeden z udaji vstupujici do procesu rozhodovani spotiebitele je pro dany
spotiebitelsky subjekt nezndmy. Nicméné spotiebitel md schopnost tvorby urcité
pfedstavy o hodnoté udaje, ktery chybi.

Hes et al. (2008) ¢leni modely tvorby ocekéavani podle toho, jestli modely obsahuji
Clenény podle toho, jestli jsou hodnoté neznamého parametru ptfirazeny vyluéné dva
pravdépodobnosti odhady 0 a 1. Tyto odhady sméfuji k ryzimu oc¢ekavani nebo mohou
ptitazovat hodnot¢ vétsi mnozstvi pravdépodobnostnich odhadi. Hes et al. (2008) rovnéz
klasifikuje modely tvorby ocekavani na zaklad¢ toho, které poznatky vchazeji do tvorby

ocekavani daného spotiebitelského subjektu.
2.3.3 Dostacujici modely

Zékladnim znakem dostacujicich modelt je fakt, Ze je ¢lovek spokojen s vybérem,
jenz smétuje k vysledklim, které jsou z jeho pohledu posuzovany jako dostacujici. DalSim
znakem dostacujicich modeli je, ze €loveék ma netplné informace, coZ znamena, Ze nema

dokonalou znalost situace, ve které se zrovna nachazi (Hes et al., 2008).

Vyznamnym predstavitelem téchto modeli je H. Simon, ktery definoval
dostacujici model bez ocCekavani a s pfizptisobenim. Rozhodnuti Clovéka zavisi na
n€kolika hlediscich. Snahou cloveéka je nalézt vysledek, pti kterém bude dosazena
minimalni uroven dle urcitého hlediska a poté se snazi najit situaci, pfi které maji veskeré
vysledky vlastnost dostacujiciho jednani. Clovék voli tu alternativu, kterou nalezne jako

prvni (Hes et al., 2008).
2.3.4 Hierarchické modely odezvy zakaznika

Cilem téchto typli modela je urCeni priorit v danych cilech komunikace. Pied
realizaci nakupu prochazi zédkaznik tiremi fazemi, kterymi jsou faze poznavaci, citova a
chovéni. Ve fazi poznavaci vénuje zdkaznik pozornost danému vyrobku nebo sluzbé

a produkt se mu dostavd do povédomi. V ramci faze citové zékaznik hodnoti dané

vyrobky nebo sluzby a buduje si urcité postoje k produktim. Faze chovani zahrnuje
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samotny nakup produktu. Porozuméni témto modelim pfinasi pro podniky vyhody

v podobé efektivnéj$i komunikace se zakazniky (Hes et al., 2008).

Jakym zplsobem spotiebitelé projevuji reakce na dané podnéty vyjadiuji modely
cerné skiinky. Jak uvadi Hes et al., (2008), Skéla vnitinich a vnéjSich podnéta, které maji
vliv na chovani ¢lovéka je pro tyto modely nepodstatna. Veskeré podnéty jsou zahrnuty
tzv. Cernymi skiinkami. Modely, které jsou postaveny na systému podnét — reakce
ignoruji faktory majici vliv na chovani ¢loveka, které jsou predchiidcem reakce (Hes et

al., 2008).

Osobni proménné, jako jsou napi. postoje, nazory ¢i zaméry jsou zahrnuty
v modelech osobni proménné. Mezi tento typ modeli fadi Hes et al. (2008) tfi typy
modeld, a to linearné s¢itaci, prahové a vyménné. Modely linedrné s¢itaci umoziuji urcit,
které vlastnosti produktu jsou pro zdkaznika vyznamné a jaka vaha je produktu pfifazena.
Modely prahové spocivaji ve vybéru produktli dle prahovych hodnot jednotlivych
rozhodovacich kritérii. Poslednim typem jsou modely vyménné. Ty jsou zaloZeny na
vybéru produkti zpisobem, kdy zvysSena troven urcité vlastnosti mize nahradit horsi

uroven jiné vlastnosti (Hes et al., 2008).

Hierarchické modely odezvy zédkaznika zahrnuji rovnéz komplexni modely. Tento
typ modela spociva v tom, Ze do modelt slozit¢ho chovani jsou zahrnuty také proménné,

jako napft. vnimani, nazory, vlivy socialnich skupin ¢i sbér informaci (Hes et al., 2008).
2.4 Faktory ovlivinujici spotrebitelské chovani

Na nakupni chovani spotiebitele ma vliv spousta faktort. Stimuly majici vliv na
chovani spotiebitele lze rozdé€lit do dvou skupin, a to na faktory interni a externi.
Internimi faktory jsou zde chapany psychologické rysy, jako napt. potfeby, motivace,
osobnost, vnimani, uCeni Ci postoje. Externi faktory zahrnuji socialné-kulturni
a demografické faktory, mezi které lze zaradit spolecenské hodnoty, ekonomické faktory
a referen¢ni skupiny. Demografickymi faktory jsou zde minény vék spotiebitele, pohlavi,
uroven vzdelani ¢i zaméstnani. Na chovani a rozhodovani spotiebitele nemaji vliv pouze

vyse zminéné faktory, ale také prvky marketingového mixu (Hes et al., 2008).

Jak zminuje Hes et al., (2008) ve své publikaci, spotiebitelské chovani je
ovlivnéno faktory kulturnimi, socialnimi, osobnimi a psychologickymi. Nejvétsi vliv

vSak na chovani spotiebitele maji faktory kulturni.
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2.4.1 Kulturni faktory

V ur¢itém smyslu by se dala kultura chapat jako povaha spole¢nosti. Schiffman
a Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturu jako: ,,celkovy souhrn nabytych nazora, zasad
a zvyku, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovéni ¢lenii konkrétni spole¢nosti.*
Nazory a zasady v tomto smyslu pfislusi k pocitim a prioritam, které ma dany cloveék ve
vztahu k vécem ¢i vlastnictvi. Nazory a zasady lze také chéapat jako duSevni zivotni
postoje, jelikoz maji vliv na mnoho postoji, které maji dale vyznam pro vybér zptisobu,
jenz si dany jedinec v konkrétni situaci vybere pro zareagovani (Schiffman a Kanuk,

2004).

Co se tyce zvykt, ty Schiffman a Kanuk (2004, s. 404) definuji jako: zjevné
zpusoby chovani, které vytvareji kulturné schvéalené a pfiijatelné zpisoby chovani
v konkrétnich situacich.” Zvyky tedy zahrnuji kazdodenni ¢i rutinni chovani lidi. Nazory
a zasady lze chépat jako navod k chovéni, zatimco zvyky jsou oznaCovany jako bézné

a akceptovatelné zpiisoby chovani (Schiffman a Kanuk, 2004).

Solomon et al. (2019, s. 482) definuje kulturu jako: ,.koncept, ktery je zdsadni pro
pochopeni spotiebitelského chovani a ktery lze povazovat za kolektivni pamét

(13

spole€nosti.“ Dle Solomon et al. (2019) kultura definuje lidskou komunitu, jeji
jednotlivce i socidlni organizace a rovnéZ také jeji ekonomické a politické systémy.
Kultura zahrnuje abstraktni mySlenky, kterymi Solomon et al. (2019) mini hodnoty
a etiku. Zahrnuje rovnéz materialni pfedméty a sluzby, jez jsou vyrdbény a uzivany

skupinou jednotlivych osob.

Piisobeni kultury na lidské chovani je povaZzovano za samoziejmost. Lidé se ¢asto
domnivaji, ze kdyz provedou urcité véci, tak to je spravné, jelikoz to takto vyzaduje jejich
kultura. Pti setkani s jinou kulturou si dany jedinec uvédomi, jak je lidské chovani
kulturou utvatené. Pro pochopeni toho, jak je naSe chovéni kulturou ovlivnéno, je dilezité
znat kulturu jiné spolec¢nosti (Schiffman a Kanuk, 2004). Nilesh (2013) tvrdi, Ze marketéii
musi byt obezietni pti analyze kultury riznych zemi, jelikoz jejich kultury jsou odli$né,
coz znaci také odlisnosti spotiebitelského chovani.

Na vztah mezi kulturou a spotfebitelskym chovanim lze pohliZet ze dvou uhlt.
Prvnim jsou rysy kultury, které vyjadiuji vyznamné okolnosti, jenZ jsou s kulturnim

pusobenim spjaty. Druhym pohledem jsou kulturni prvky, které utvaii danou kulturu

(Zamazalova, 2010).
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Kulturnim rysem je fakt, ze se kazdy jedinec kultufe ué¢i. Kultura tedy neni
vrozend a Clovek si ji v pribéhu zivota osvojuje. Vyznamny vliv na to maji kulturni
zdroje, kterymi se zde mysli narodni prostiedi, jazyk, ndbozenstvi ¢i rodinné zédzemi.
Ditrraz je kladen na Ctyfi instituce uceni se kultufe. Mezi tyto instituce spadaji rodiny,
Skoly, cirkve a média. Pfedavani danych kulturnich prvki a spotfebnich projeva je

ovlivnéno silou jednotlivych kulturnich instituci (Zamazalova, 2010).

Dalsim kulturnim rysem je to, Ze je kultura pifenaSena z generace na generaci.
Zasadnim projevem tohoto rysu jsou tradice. V kazdé kultufe existuji tradi¢ni produkty
a znacky, které maji urcity zvyk. Projevem tradi¢nich produktl a znacek je také to, ze

danou kulturu vystihuji (Zamazalova, 2010).

Skupina spotiebitelll ma shodné spotitebni projevy ¢i shodnou spotiebni kulturu,
coz vyjadiuje dalsi rys kultury a to, Ze je kultura sdilend. V ramci tohoto rysu je vénovana
pozornost homogenité kultury. Dle Zamazalové (2010) vyjadiuje homogenita kultury to,
do jaké miry je prostfedi kultury podminéno obdobnou reakci jednotlivych ¢lent kultury.
Kritérii homogenity muze byt jazyk, nabozenstvi, etnikum, politicky systém nebo
spole¢na historie. V piipadé, Ze maji ¢lenové kultury ¢im dal vic podobny vztah k dané

zalezitosti, 1ze kulturu oznacit jako vice homogenni (Zamazalova, 2010).

Jednotlivé existujici kultury ¢i kulturni prostiedi jsou rtizné, coz piedstavuje dalsi
kulturni rys, a to diferencovanost kultur. Clenové danych kultur jsou diferencovéni dle
svych kulturnich projevli. Z tohoto divodu je tfeba myslet na nutnost odliSeni
marketingového mixu pro kazdou kulturu. Kazda kultura mize od stejného produktu

vyzadovat riizné rysy kvality ¢i efekty (Zamazalova, 2010).

V Case dochazi ke zméné kultury, coz znamena Ze kultura je adaptivni. Zmény
probihajici v kulturnim prostfedi maji postupny pribéh, nicméné¢ ve vztahu k marketingu
muzou mit velky vyznam. Kulturni zmény se dé€li na vnitini a vnéj$i. Vnitini zménou
kultury mtze byt situace, kdy dochazi k vlastnimu rozvoji kultury. To, jak vnéjsi prostiedi
ovlivituje kulturu ma za nasledek vnéjsi kulturni zmény. Muze se jednat bud’ o
oboustranné plisobeni dvou kultur nebo o jednosmérny pohyb danych kulturnich prvki.
Marketingova situani analyza ma za ukol zaznamenat zmény v oblasti kultury

(Zamazalova, 2010).
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Jak bylo zminéno vyse, kultura je tvofena kulturnimi prvky. Tyto prvky lze
rozdé¢lit na hmotné a nehmotné, ptficemz nehmotné zahrnuji soubory poznatki, norem ¢i

instituci. Hmotné prvky pak zahrnuji vSechny spotiebni produkty (Zamazalova, 2010).

Velkou vyznamnost pro marketing maji spotiebni zvyky. Zamazalova (2010,
s. 123) vymezuje spotiebni zvyky jako: ,,obvykla chovani, jednani spotiebitelll vici
produktim a dal§im slozkdm marketingového mixu.® Spotiebni zvyky zahrnuji, jakym
zpusobem spotiebitelé produkty pouzivaji, jaka jsou jejich ocekavani ¢i preference nebo

jaky vztah maji k dané znac¢ce vybudovany (Zamazalova, 2010).

Kulturnimi prvky lze chapat také hodnoty. Hodnoty vyjadiuji presvédceni, ze
dané cile, aktivity ¢i vztahy jsou pro zivot Clovéka a spolecnost nesmirné dulezité.
Hodnoty maji urcité vlastnosti. U hodnot dochazi k jejich zméndm obtizné, neexistuje
jich pfili§ velké mnozstvi a lze je sdilet (Zamazalov4, 2010). Hodnoty lze délit na
instrumentélni a termindlni. Instrumentalni zahrnuji napt. predstavivost ¢i upfimnost
jedince, zatimco terminalni hodnoty ptedstavuji psychologické kone¢né stavy jako Stésti

¢1 svobodu (Kardes et al., 2008).

Vyjadfenim kulturnich prvki jsou rovnéZ symboly. Soucasti zbozi a sluzeb jsou
symbolické prvky mezi které se fadi exkluzivita, uzitecnost ¢i styl (Kardes et al., 2008).
V marketingu 1ze symboly vyuzit pro zdiraznéni daného rysu produktu nebo s nimi

pracovat v rovin¢ vyrobkové symboliky (Zamazalova, 2010).

Kulturnimi prvky jsou také ritudly ¢i myty. Definice ritudlu z pohledu
Zamazalové (2010, s. 124) je: ,,Ritudly jsou v ¢ase opakované ustalené sekvence urcitych
ukont, které maji symbolicky vyznam.* Rozlisuji se dveé skupiny ritudli, a to ritudly
spolecenské a individudlni. Pfikladem spolecenského ritudlu jsou riizné oslavy svatki a

individualnim miZou byt upravovaci ritudly (Zamazalova, 2010).

Myty predstavuji symbolické ptibehy, které vystihuji hodnoty a idedly dané
kultury. Ve spotiebitelském chovani se vliv mytl objevuje ve forme sakralni spotieby.
Sakralni spotieba piedstavuje spotiebitelské chovani, které je zaméfeno na predméty, jez

jsou spjaty s ur€itym mytem (Zamazalova, 2010).
2.4.2 Spolecenské faktory

Chovani spotiebitell je také ovlivnéno spolecenskymi faktory. Prostfednictvim
socialnich skupin ptizptisobuje kazdy clovek sviij zivot v dané spolecnosti ¢i kultute

(Bouckova et al., 2008). Socialni skupina predstavuje skupinu osob, které sleduji stejné
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cile a sdileji soubory socidlnich norem. Osoby této skupiny jsou ve vzajemném kontaktu

(Zamazalova, 2010).

Mezi socialni skupiny se fadi skupiny primarni, sekundarni a referen¢ni. Primarni
skupiny jsou ty, jejichz zaklad je postaven na blizkych vztazich s ¢astym spojenim. Mezi
tyto skupiny se fadi rodina, ptatel¢ a zajmové skupiny. Rodina ma nejvétsi vliv na
spottebitelské chovani jedince. V ramci posuzovani vlivu rodiny na chovani spotiebitele
je vénovana pozornost zivotnimu cyklu rodiny a rozdéleni roli pfi nakupnim

rozhodovacim procesu v rodiné (Bouckova et al., 2008).

Zivotnim cyklem rodiny jsou mysleny zmény, kterymi jednotlivé rodiny b&hem
Zivota prochazeji. Tyto zmény jsou ddny vékem, ekonomickou aktivitou rodict a také
vekem jejich déti. Co se tyCe rozlozeni nakupniho rozhodovani v rodin€ to lze rozd¢lit
mezi muZe a Zeny. Zeny se zamétuji na ndkup uréitého druhu zbozi, jako napt. nadobi ¢
potraviny, zatimco muzi uskuteiiuji ndkupy v oblasti kutilstvi apod. Nakupni
rozhodovaci proces se také €leni dle kupnich roli. Kupnimi rolemi se zde mysli to, ze
nektefi ¢lenové rodiny jsou uzivateli vyrobki, jini ndkupcimi a néktefi miizou byt
ovliviovateli (Bouckova et al., 2008).

Dalsim typem socidlnich skupin jsou skupiny sekundéarni. Jedna se o pocetné;si
skupiny, kterymi miZou byt spolecenska hnuti, politické strany, naboZenska spolecenstvi
nebo odbory. Dle Vysekalové (2011) je za sekundérni skupinu oznacovana socialni tiida.
V ramci socidlnich tfid nejsou kontakty mezi €leny tak Casté a jsou vice zaméfeny na
formalnost (Vysekalova, 2011). Bouckova et al. (2008, s. 43) definuji socialni tfidy jako:
nrelativné stdlé homogenni skupiny lidi, které jsou ve spole¢nosti hierarchicky

usporadany a kter¢ sdileji podobné zajmy, hodnoty, chovéani v¢etné spotfebniho chovani.*

Jestlize jsou jednotlivci €leny urcité skupiny, rozdily v jejich chovani nejsou tak
velké jako v piipad€, Ze by se rozhodovali samostatné. Je prokazano, Ze pfi spole¢nych
nakupech uskutectiuji lidé vétsi mnoZstvi nakupi, které neplanovali a zaroven se vice
shodnou pii vybéru daného zbozi nez v piipadé, ze by nakup uskutecnovali sami

(Vysekalova, 2011).

Referenénimi skupinami jsou minény socialni skupiny majici vliv na postoje
ajednani spottebiteld. Vztah referencnich skupin muze mit kladny 1 zaporny smeér.

V ptipad¢€ kladného vztahu se jedné o referenc¢ni skupiny aspiracni, v rdmci kterych neni
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dana osoba clenem skupiny. Opakem jsou disociacni referencni skupiny, které vyjadiuji

zaporny vztah (Bouckova et al., 2008).

Referencni skupiny mohou ovliviiovat spotiebitelské chovani dvéma smeéry.
Prvnim piipadem je to, Ze referencni skupina je oznaCovana jako pramen informaci, ktery
slouzi spottebiteli pfi ndkupnim rozhodovéani. Druhym ptipadem je skuteCnost, Ze se
spottebitel snazi propojit s referencni skupinou za pomoci urcitého produktu. To, jaky
vliv ma referencni skupina na spotiebitelské chovani je dano tim, jak je spotiebitel
informovan o vyrobku, napaditosti vyrobku nebo normami referen¢ni skupiny (Bouckova

et al., 2008).
2.4.3 Individualni faktory

Individualni faktory zahrnuji demografické a fyziografické rysy zplsobujici
odlisnosti ve spotiebitelském chovani jednotlivet. Témito faktory jsou také socidlné
ekonomické prvky, mezi které spadé vzdelani, ptijem a povolani (Bouckova et al., 2008).
Individualni faktory jsou oznaCovany jako vnitini a zahrnuji psychiku kazdého ¢lovéka.
U spotiebitelského chovani se vénuje pozornost vniméni, uceni, postojim, motivaci

a osobnosti spotiebitele (Koudelka, 2018).

Koudelka (2010) definuje vnimani spotiebitele jako proces, v ramci které¢ho se
provadi vybér, organizace a interpretace podnéti. Kazdého spotiebitele ovliviiuje
obrovské mnozstvi stimuld, které ptichazeji z vnitiniho i vnéjSiho svéta. Pfi analyze
spotiebitelského chovani je tfeba zkoumat, které stimuly maji na toto chovani nejvetsi

vliv (Koudelka, 2010).

V ramci vnimani je nezbytné, aby si dané stimuly ziskaly pozornost spotiebitele.
Zda je pozornost spotiebitele upoutana, ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory. Vnitini faktory
zahrnuji zajem, motivy, potfeby, postoje ¢i pondkupni chovani. VnéjSimi faktory je
pozornost spotiebitele ziskdna napf. novosti, neobvyklosti, umisténim nebo intenzitou

stimulti (Zamazalova, 2010).

Dal§im vyznamnym individudlnim faktorem je uceni. Koudelka (2010, s. 98)
chape uceni jako: ,zmény v jedincové chovani zplisobené zkuSenosti, informacemi
a mySlenim.” V ramci uceni se spotiebitelskému chovani byly definovany ¢tyfi sméry
ucenti, a to klasické podmifiovani, operativni podminovani, modelovani a kognitivni u€eni

(Koudelka, 2018).

16



Klasické podminovani predstavuje uceni na zékladé spojovani nepodminénych
a podminénych stimulli, coz znamena, Zze podminény stimul zplsobi stejnou reakci jako
nepodminény. Tento smér uceni je vyznamny z hlediska tvorby vhodného spojeni mezi
znackou nebo vyrobkem a danou situaci, ktera ma u spotiebitell vzbudit pfijemny dojem

(Zamazalova, 2010).

Operativni podminovani vyjadiuje chovani, které je podminéno piedpokladanym
vysledkem. Dle Koudelky (2010) je mira a orientace tohoto typu podminovani spjata
s tim, jak se vysledek shoduje s ocekdvanim. Operativni podminovani ptedstavuje
rozdilné spojeni stimulu a reakce. Reakce je ozna¢ovana jako védoma a svou pozornost

vénuje na dosazeni urcitého cile (Koudelka, 2010).

V ramci uceni se na zaklad¢ modelovani spotiebitel pozoruje jiné osoby a tim se
u¢i danému spotfebnimu jednani. Tento smér uceni piedstavuje naro¢ny proces, pfi
kterém spotiebitel ziskdva informace sledovanim jinych osob, které si zapamatovava

a v budoucnu pouzije v podobnych situacich (Koudelka, 2010).

Kognitivni uceni neboli u¢eni myslenim je zalozeno na schopnosti abstrakce ¢i
usudku. Tento typ uceni vyjadfuje mentdlni proces, v ramci kterého jsou problémy
spotiebitell feSeny s pouzitim informaci z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi. Koudelka (2010,
s. 104) vyjadiuje kognitivni chovani jako: ,,zamérné ziskavani informaci a praci s nimi za

ucelem vyieSeni ur¢ité¢ho problému.*

Mezi individuélni faktory jsou také fazeny postoje spotiebitelii. V piipadée, Ze
Clovék realizuje pravidelné a opakované ndkupy danych produktt a zaroven dava
doporuceni ohledné produktii svym znamym, Ize hovofit o kladném postoji k danym
vyrobkiim. Z toho vyplyva, Ze postoje nelze piimo pozorovat, ale je tfeba je odvodit
z chovani ¢i ¢innosti jednotlivych osob (Schiffman a Kanuk, 2004). Koudelka (2010,
s. 102) vymezuje postoje jako: ,,pfiznivé nebo neptiznivé zabarvené vztahy k uréitym
subjektim.* Hoyer et al. (2018) tvrdi, Ze postoje jsou naucené a odrazi nase hodnoceni,
které je zaloZzeno na souboru asociaci, které jsou s tim spojené. Z diivodu toho méme

urcité postoje ke znackam, produktiim, reklamam ¢i lidem (Hoyer et al., 2018).

Postoje jsou vazany na procesy uceni daného jedince a jsou povazovany za jejich
vysledky. Je tieba myslet na to, Ze postoje jsou vazany k urcitému objektu, pfiCemz se
muze jednat o lidi, udalosti nebo abstraktni objekty. V rdmci spotiebitelova rozhodovani

maji postoje velky vyznam. Spotiebitel mlize zastavat urcité zékladni postoje, ale zaroven

17



muze mit také postoje vedlejsi, které nepovazuje za pftili§ vyznamné (Koudelka, 2010).
Solomon et al. (2019) tvrdi, Ze postoje plni funkci pro clovéka a jsou urceny jeho motivy.
Postoje mlzou byt utvateny bud’ klasickym podmiiiovanim, pii kterém dochazi napf.
k opakovanému sparovani objektu postoje s chytlavou znélkou nebo pomoci
instrumentalniho podminovani, pii kterém dochazi k posileni potieby objektu postoje

(Solomon et al., 2019).

U postojii je vénovana pozornost tfem slozkdm. Jedna se o slozku kognitivni,
afektivni a konativni. Kognitivni sloZka je formulovdna domnénkami, které v ramci
postoje dané¢ho ¢lovéka plni vyznamnou roli. Slozka afektivni je zaméfena na vystizeni
citového zabarveni (Koudelka, 2010). Citové zabarveni lze definovat také jako citové
nabité vztahy, pficemz tyto vztahy mizou mit vliv na zvySovani kladné ¢i zaporné
zkuSenosti s vyrobkem ¢i udélosti (Schiffman a Kanuk, 2004). Posledni je slozka
konativni, kterd souvisi s tim, jak je jedinec pfipraven jednat danym smérem (Bouckova

et al. 2008).

Vyznamnym individudlnim faktorem je motivace. Motivace piedstavuje hnaci
silu, kterd pobizi ¢lovéka k urc€ité ¢innosti. Hlavni sloZku motivace ptedstavuji potieby,
které jednotlivé osoby pocit'uji. Potfeby mizou byt vrozené i ziskané. Vrozené neboli
biogenetické potfeby jsou nezbytné pro zajisténi zivota jedince. Mezi tyto potieby spada
potfeba obzivy, vzduchu ¢&i pfistieSi. Ziskané potteby, také oznaCované jako
psychogenetické jsou ty, které souvisi s danou kulturou nebo prostfedim. Jedna se napf.
o potiebu moci, sebeucty a vzdelani (Schiffman a Kanuk, 2004). Solomon et al. (2019)
definuje motivaci jako procesy, jez zapiiCinuji to, ze se lidé chovaji tak, jak se chovaji.
K motivaci dochazi ve chvili, kdyZ si spotiebitel uvédomuje urcitou potiebu, kterou chce

uspokojit (Solomon et al., 2019).

Existenci rozlicnych potieb je ovlivnéno spotiebitelovo chovani. V ramci
marketingu byla vytvofena klasifikace potieb, kdy nejznamé;si je Maslowova hierarchie
potfeb. V ramci tohoto Cleni jsou potifeby rozdéleny na pét skupin. Jedna se o potieby
fyziologické, bezpeci, socidlniho zdzemi, sebeocenéni a seberealizace. Potieby jsou
v ramci Maslowovy teorie uspotadany hierarchicky, a to od téch nejvice naléhavych
potieb, az po ty nejméné nalé¢havé (Koudelka, 2018). Hierarchie potieb je povazovana za
dilezitou z divodu toho, Ze potieby nizSiho fadu se uspokoji diive nez potieby vyssiho
fadu. Jednotlivé potieby pak maji vliv na motivaci a rozhodovani spotiebitele (Hoyer et

al., 2018).
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To, jak jednotlivé oblasti psychiky ovliviuji spotiebitelské chovani zalezi nejen
na fyzickych a fyziologickych dispozicich, ale také na osobnosti dané¢ho jedince.
Osobnost je vyjadfena tim, jak jedinec pomérné stejnym zptisobem reaguje na své okoli.
V ramci spotiebitelského chovani je tieba zkoumat hlavni rysy osobnosti. Definice rysu
osobnosti dle Koudelky (2010, s. 114) zni: ,Rysem je relativné stdlad psychicka
charakteristika, kterou se lidé navzajem odlisuji.”“ Jednotlivé rysy osobnosti je mozné

urcit na zéklad¢ testit osobnosti (Koudelka, 2010).

Osobnost je oznacovana jako pevna a trvald, nicméné chovani spotiebitelti miize
byt pozménéno pisobenim faktorti psychologickych, spolecensko-kulturnich
a enviromentalnich, jez maji vliv na jejich chovani. Osobnost Clovéka mulze byt
pozménéna, jak z davodu ndhlé udalosti (narozeni ditéte, smrt blizkého Cloveka ¢i
povyseni v praci), tak v disledku procesu postupného zrani kazdého jedince (Schiffman

a Kanuk, 2004).

2.5 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je spojen se spotiebitelskym chovanim. Dle Hes et
al., (2008) je ndkupni rozhodovaci proces vdzan na rozhodnuti, jak a ¢im uspokojit
aktualni potfebu ¢lovéka. Tento proces zahrnuje rozhodnuti spotiebitele o koupi vyrobku
¢1 sluzby. Obsahuje také kroky jako zptisob uskute¢néni daného rozhodnuti ¢i zhodnoceni

toho, zda koupeny produkt splnil spotiebitelovo ocekavani (Koudelka, 2010).

Kazdé spotiebitelské rozhodnuti je reakci na urcity problém. Typ a rozsah
problémd, se kterymi se kazdy spotiebitel setkava se 1i§i. Nektera rozhodnuti o nakupu
nich vkladame. Rozhodovaci proces mize byt nékdy automaticky, ale v jinych situacich

muze byt velmi naro¢ny (Solomon et al., 2019).

Nékupni rozhodovaci proces mize byt kratkodoby nebo dlouhodoby a vznika
v prostiedi, ve kterém pusobi Siroké fada vnitfnich a vnéjSich faktord. Jedna se o proces

zahrnujici pét zakladnich fazi, které budou popsény nize (Hes et al., 2008).
2.5.1 Rozpoznani problému

Dle Koudelky (2018) a Solomon et al. (2019) rozpoznani problému souvisi se
situaci uvédomeni si ¢lovéka rozdilu mezi stavem skuteCnym a ocekavanym. Je tieba,

aby spotiebitel byl sezndmen se situacemi, ve kterych se dané motivy vyskytuji. Koudelka
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(2010) definuje dvée situace vzniku problému, a to nepiiznivou zménu soucasného stavu

a zvyseni urovné pozadovaného stavu.

Koudelka (2018) uvadi, ze v rdmci nepiiznivé zmény soucasné¢ho stavu problém
zacina v ptipadé€ zavady daného vyrobku, zhorSeni kvality nebo vycerpanim zasob. Co se
ty¢e zmény pozadovan¢ho stavu, Koudelka (2010) tvrdi, ze k této zméné¢ dochézi za

situace, kdy na trh vstoupi novinka a v disledku toho spotiebitel méni své chovani.

Vysekalova (2011) vysvétluje tuto fazi jako situaci, ve které si clovék uvédomuje
potiebu, kterou chce za pomoci ndkupu uspokojit. Potfeby se déli na hmotné a nehmotné.
Ptikladem hmotné potfeby muze byt, kdyz si ¢lovek rozbije dioptrické bryle. Jedna se o
vyrobek, bez kterého se neobejde, tudiz tato potieba bude uspokojena co nejdtive, jelikoz
ji dand osoba pocituje jako naléhavou. Nehmotnou potiebou muze byt napi. urcity
zazitek. Z hlediska naléhavosti nebude tato potfeba povazovana za tu, kterou by mél
¢lovék uspokojit co nejrychleji. To, jak jsou lidské potieby uspotfddany znazornuje

Maslowova hierarchie potieb (Vysekalova, 2011).
2.5.2 Hledani informaci

Jakmile dojde k rozpoznani problému, nastava faze hledani informaci. Hledani
a sbér informaci jsou potfeba pro vyieSeni daného problému. Vyhledavani informaci
spoc¢iva ve zkoumani spotiebitelova prostiedi a hledani vhodnych dat pro uskute¢néni
rozumného rozhodnuti (Solomon et al., 2019). Proces hledani informaci je zalozen na
vnitinim a vnéjSim hledani. Vnitini hleddni zahrnuje znalosti a zkusenosti, které ¢loveék
doposud ziskal a spociva v jejich oziveni. Vnéjsi hledani je zaméfeno na sbér informaci
z okoli spotiebitele. V rdmci vnéj$iho hleddni se nejprve clovek setkdava se zvySenou
pozornosti, kterd se ale srostouci pfitomnosti daného problému méni na zdmérné

vyhledavani (Zamazalova, 2010).

Stejné jako Koudelka (2010), tak 1 Zamazalova (2010) rozlisuji tfi skupiny zdroja
informaci. Prvni skupinu pfedstavuji zdroje referencniho okoli, kterd je tvofena rodinou,
znamymi ¢i spolupracovniky. Spotiebitelé vnimaji tento zdroj informaci jako nejvice
davéryhodny, a z tohoto diivodu se tyto zdroje povazuji za nejvice vyznamné z hlediska
spotiebitelského chovani. Dalsi skupinou zdrojl jsou zdroje neutralni. Jedna se o zpravy
a sdéleni od nezavislych instituci, nezdvislé Casopisy ¢i noviny. Tyto zdroje jsou
spotiebitelem chdpany jako objektivni a jejich problém spociva v aktudlnosti pro dany

rozhodovaci proces. Posledni skupina je tvofena zdroji, které jsou spjaty
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s marketingovymi aktivitami. Mize se jednat o reklamu, osobni prodej nebo prospekty.
Nicméné tato skupina zdrojii neni povazovana v oCich spotiebitelii jako pfilis

davéryhodna (Koudelka, 2010;Zamazalova, 2010).
2.5.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile spotiebitel ziskd potfebné informace, zaméiuje se na vybér z alternativ
trzni nabidky. Spotiebitel se rozhoduje pro tu alternativu, ktera je z hlediska jeho potieb
nejvice vhodna. Spotiebitel pfevazné vénuje pozornost tzv. vybérovému okruhu, ktery
zahrnuje znacky nejvice odpovidajici jeho pfedstavam. V ramci svého rozhodnuti vénuje
spotiebitel pozornost u vybérového okruhu funkénim, symbolickym a estetickym
vlastnostem nebo také nakupnim kritériim (Zamazalova, 2010). V piipadé, ze se
spotiebitel zabyva rozSifenym feSenim problémil, miize provést hodnoceni vétsiho
mnozstvi znacek ¢i vyrobku. V situaci, kdy spottebitel provadi bézné rozhodnuti, nemusi
zvazovat zadné alternativy ke své obvyklé znacce. Rozsahlej$i hodnoceni alternativ se
provadi v situacich vzbuzujici negativni emoce diky konfliktim mezi moznostmi, které

jsou k dispozici (Solomon et al., 2019).

Zamazalova (2010) i Koudelka (2010) definuji dva zpasoby rozhodovani
spotiebitele, a to kompenzacni a nekompenzacni. Kompenzacni zplisob rozhodovani
pfedstavuje zavéreény souhrn, vnémZ je brana v potaz rozlisnd dulezitost danych
parametr. U tohoto zplsobu rozhodovani dochéazi k tomu, Ze pozitivni vlastnosti ve
svém celku pfevazuji negativni poznatky nabidky (Zamazalova, 2010). Kompenzac¢ni
zpusob rozhodovani je uplatiovan u vyrobkl s vysokym zaujetim a nizkym poctem
variant. Nekompenzacni zptisob rozhodovani vyznacuje troven, na kter¢ je tfeba vybrané

vlastnosti splnit (Koudelka, 2010).

Pro jakou znacku nebo vyrobek se spotiebitel rozhodne zavisi na povaze variant,
které zvazuje. Celkova trzni nabidka je na zakladé rozhodovani spottebitele clenéna do
urcitych skupin. Nabidka trhu je ¢lenéna na nevybaveny a vybaveny soubor. Nevybaveny
soubor zahrnuje znacky a vyrobky, jez jsou na trhu poskytované, ale spotiebitel o nich
nevi a nevybavi se mu. Vybaveny soubor je tvofen znackami a vyrobky, které si
spotiebitel samovoln¢ vybavi, poptf. je objevi béhem vné&jsiho hledani informaci.
Vybaveny soubor se dale ¢leni na uvazovany, netecny a odmitavy soubor. Uvazovany
soubor je ten, ktery obsahuje veskeré varianty uvazované spotiebitelem pro vyieSeni
daného problému. Nete¢ny soubor je tvofen znackami, které spotiebitel zna, ale zane o

nich uvazovat az v ptipad¢, ze znacky uvazovaného souboru nejsou k dispozici. Posledni
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je soubor odmitavy, ktery obsahuje znacky, k nimz ma spottebitel negativni vztah

(Koudelka, 2010).
2.5.4 Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni alternativ se spotiebitel dostava ke kupnimu zaméru, kterému az
posléze nasleduje vlastni ndkup. Nakupni zadmér neni mozné srovnavat s nakupem,
jelikoz je filtrovany okolnostmi zasahujicimi do nadkupniho rozhodovani spotiebitele.
Koudelka (2018) uvadi, ze ndkupni rozhodovani je v této situaci ovlivnéno postoji jinych
lidi, necekanymi situaénimi vlivy a vnimanym rizikem. V této fazi nakupniho
rozhodovaciho procesu maji situaéni vlivy nejvétsi dopad na dany proces. Situa¢nimi
vlivy se chapou vlivy obchodniho prostfedi, jako napf. merchandising, atmosféra
obchodu, persondl ¢i sortiment dané prodejny. V této f4zi maji na nadkupni rozhodovani
vliv také jiné osoby, jako napf. prodavaci ¢i ostatni zdkaznici nachdzejici se na
prodejnach. Co se ty€e vnimaného rizika, zde 1ze zaradit riziko finan¢ni, funk¢ni, socialni

nebo psychické (Koudelka, 2010).

Nékupni rozhodovaci proces je uzavien jednou se tfi moznosti, které uvadi
Koudelka (2010). V ptipadé, Ze se spotiebitel rozhodne pro nakup daného produktu,
vybird si na zakladé varianty, ktera prochazela jeho ndkupnim rozhodnutim nebo si
vybere jinou variantu. DalS§i moznosti je odloZeni nakupu. Nékup miize byt odlozen
z jakychkoliv diivodl, pfiCemz se muze jednat o to, Ze spotfebitel nemad dostatek
informaci pro potvrzeni, Zze dana varianta je pro né¢ho spravna. Nicméné se jedna o situaci,
pii které dochazi k dodrzeni ndkupniho rozhodnuti. Posledni moznosti je situace, kdy je
nakup odmitnut. Piikladem muze byt situace, kdy si ¢lovék uvédomi, ze dana potieba

muze byt uspokojena opravou daného vyrobku (Koudelka, 2010).
2.5.5 Ponakupni chovani

Posledni faze ndkupniho rozhodovaciho procesu spociva ve vlastnim uzivani
produktu. Jednd se o srovnani pozadovaného a redlné¢ho efektu, pricemz dochazi ke
zjisténi, jestli byl dany postup zdatily. V ptipadé€, Ze bylo ocekavani spotiebitele splnéno
hovoii se o jeho spokojenosti. V opacném piipad¢ se jedna o nespokojenost spotiebitele
(Zamazalova, 2010). Solomon et al. (2019) uvadi, Ze tato faze odhali, jak jsme spokojeni
s volbou, kterou jsme uskutecnili po projiti vSemi fazemi nakupniho rozhodovaciho
procesu. Hodnoceni po nakupu uréi, zda vybrany produkt nebo sluzba splnily ¢i pred¢ily

naSe ocekavani (Solomon et al., 2019).
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Spokojenost spotiebitelti spoc¢iva v pozitivnich recenzich, které spottebitel §ifi
mezi své okoli. Spokojenost také souvisi s opakovanymi nakupy u dané¢ho vyrobce nebo
s pravdépodobnosti, Ze si spotifebitel zakoupi i jiné produkty téhoz vyrobce.
Nespokojenost spotiebitele je spojena s pravdépodobnosti, ze si jiz nezakoupi jiné
produkty daného vyrobce a sviij nakup bude orientovat na znacky jinych vyrobct.
Nespokojenost rovnéz souvisi s negativnimi recenzemi a referencemi, které bude

spotrebitel §ifit v ramci svého okoli (Zamazalova, 2010).

Spokojenost s nakupem mtize byt ovlivnéna fadou faktori. Kli¢ovym faktorem je
samotny vyrobek. V pfipadé, Ze je spotiebitelliv problém vyfesen diky danému vyrobku,
je splnéno jeho ocekavani a spottebitel je spokojen. Mezi faktory zvySujici spokojenost
patii také kvalitni servis ¢i pondkupni sluzby. Spokojenost spottebitelil je ovlivnéna také
kvalitnim marketingem, jenZ je budovan na vztazich. Diky pravidelnému a pribéznému

kontaktu ma spotiebitel vétsi jistotu, ze provedl spravné rozhodnuti (Zamazalova, 2010).

2.6 Typologie spotiebiteld

Lid¢é se od sebe lisi dle rizného charakteru a stejné tak tomu je i u spotiebitelt.
Pro prodejce je velmi dilezité, aby se pfizpusobil kazdému typu spotiebitele a nechoval
se ke vSem spotiebitelim stejnym zpisobem (Novy a Petzold, 2006). Typologie
spotiebitelt tedy spociva v rozdéleni osob do skupin dle urcitych kritérii, znakti nebo
souboru znakl. Kazdy ¢loveék se vyznacuje svou fyzickou a psychickou jedinecnosti.
Zaroven ma také urcité spole¢né vlastnosti, rysy ¢i zajmy s nekterymi lidmi, coZ z nich
vytvaii urcitou skupinu (Vysekalova, 2011). Existuje velké mnoZstvi spotiebitelskych

typologii, pfi¢emz v ramci této prace budou uvedeny pouze vybrané.
2.6.1 Typologie spotiebitelli dle generaci

Na zéklad¢ ro¢niku narozeni a typickém chovéni jednotlivych generaci byla
definovana typologie spotiebitelli dle generaci. Rozd¢€leni spotiebitelli do téchto skupin

pomahé pochopit rozdily mezi generacemi (Schiffman a Kanuk, 2004).

Generace Z — jednd se o generaci, ktera zahrnuje mladé a oteviené jedince
narozené v digitdlni dobe. Osoby v této skupiné se vyznacuji kreativitou, soutézivosti
a nezavislosti. Tuto generaci lze oznacit jako ,,online®, jelikoz se narodila do doby
internetu, tudiz zivot bez internetu a nejnovéjSich technologii je pro n€ neptedstavitelny.
Generace Z travi spoustu ¢asu na socidlnich sitich, jako je TikTok, Instagram, BeReal ¢i

YouTube (RVP, 2022).

23



Generace Y — tato skupina zahrnuje osoby, které lze oznacit jako pragmatickeé,
spolecCenské a ekologicky uvédomélé. Jedna se o osoby vyrustajici v prostedi, které je
siln€¢ ovlivnéno médii. Osoby generace Y jsou Casto online a nezajimaji se o ¢etbu novin.
Hlavnim smyslem téchto osob je uzivat si zivota a mit spoustu penéz (Schiffman a Kanuk,
2004). Jedna se o spotiebitele, které 1ze oznacit jako narocné, jelikoz vyzaduji, aby jim
bylo zbozi k dispozici kdekoliv a kdykoliv. Vyznacuji se silnymi socidlnimi vazbami
a zivotem v komunité, pfi¢emz tyto vazby jsou udrzované prostiednictvim socialnich siti

(Vysekalova, 2011).

Generace X — jedna se o osoby, které Casto vyrustaly v rozvedenych rodinach,
coZ je naucilo byt nezavislymi a sob&stacnymi. Osoby generace X nepovazuji za dulezité
mit vysoké ptijmy, ale pozaduji, aby je prace napliiovala. Dlouhodoby pracovni pomér u
jedné firmy neni to, co tyto osoby vyhledavaji. Vyhledavaji praci ve firmach, které jim
poskytnou pruznost a zdbavu na pracovisti. Rovnéz se vyznacuji tim, ze si pieji uzivat
zivota (Schiffman a Kanuk, 2004). Jak uvadi Vysekalova (2011), jedna se o spotiebitele,
ktefi chtéji byt online, i1 kdyz jejich aktivita na internetu a socialnich sitich je mensi nez u
generace Y. Tato generace se vyznacuje rovnéz silnym zajmem o cestovani (Vysekalova,

2011).

Generace Baby boomers — jedna se o velkou cilovou skupinu, kterd mnohdy
provadi vyznamné nakupni rozhodnuti. Osoby spadajici do této generace jsou
oznacovany jako motivovani spotiebitelé. Nakupuji radi jak pro sebe, tak i pro ostatni
lidi. Se starnutim této generace dochdzi ke zméné podstaty jednotlivych produkti
a sluzeb, které jsou Cleny této generace vyhledavané. Baby boomers vyrustali obklopeni

knihami, ¢asopisy ¢i magnetofony (Schiffman a Kanuk, 2004).
2.6.2 Typologie spotiebitell dle zivotniho stylu

Zivotni styl Ize chéapat jako konzistentni pohyb k uréitému cili. V piipads, Ze se
chce podnik zabyvat Zivotnim stylem jednotlivel, je tieba, aby znal osobni problémy
a naroky, které jsou na jednotlivce kladeny. V ramci spotiebitelského chovani je Zivotni

styl povazovan za dulezitou polozku (Vysekalova, 2011).

V ramci typologie STEM/MARK se vychazi z ptredpokladu, ze na Zivotnim stylu
je zavisla jak spotfeba, tak i nakupovani. Zivotni styl je zde chapan jako funkce

psychografické orientace osobnosti v kombinaci s hmotnymi a nehmotnymi zdroji
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jednotlivee. V ramci této typologie bylo vytvofeno osm kategorii, které jsou spjaty se

spotfebnim zivotnim stylem (Vysekalova, 2011).

Zrali — jednotlivei spadajici do této skupiny spotiebiteld se orientuji na principy
a disponuji dostatkem zdroji. Jsou povazovani za vyrovnané, vzdélané, odpovédné
osoby, které¢ dosahuji vysSich pfijmi a maji zajisténé dobré zaméstnani. U starSich
spotfebiteli je orientace smeéfovana na funk¢ni, hodnotné a trvanlivé vyrobky

(Vysekalova, 2011).

VéFici — rysem spotiebitelil spadajicich do této skupiny je omezenost zdroji
a orientace na principy. Osoby této skupiny jsou pokladané za konzervativni, spravedlivé,
pratelské a zamétujici se na rodinny zivot. VéEfici se vyznacuji ndkupem kvalitnich

domaécich vyrobkt a vyzkousenych znacek (Vysekalova, 2011).

UspéSni — tato skupina spotiebitelll se vyznaCuje orientaci na postaveni
a dostatkem zdroji. Uspésni se orientuji na prestiz, ocenéni a rovnéz je pro n¢ dilezita

kariéra. Pro tuto skupinu spotiebitell je podstatna image (Vysekalova, 2011).

DFici — osoby patfici do této skupiny disponuji mensim mnozstvim zdrojt. Jsou
velmi aktivni v préci a vydélanymi penézi zajiSt'uji rodiny. Vlastnosti dfici je to, Ze mysli
na ,,zadni“ vratka a orientaci sméfuji na levné imitace luxusniho zbozi (Vysekalova,

2011).

Hledajici — osoby spadajici do této skupiny se vyznacuji aktivitou, nadSenim ¢i
sklonem k proménlivosti nebo zménam. Rysem hledajicich je také to, ze zdrave riskuji ¢i
davaji najevo své ndzory. Vyznacuji se spotiebou kratkodobych a zdbavnych produktt

(Vysekalova, 2011).

Praktici — jedna se o osoby, které jsou sobé&sta¢né i s mensimi piijmy a ned¢€la jim
problém poradit si s danymi vécmi po svém. Zamé&iuji se na praktické zaleZitosti, rodinu
a praci na zahrad¢. Vyhledavaji vyrobky, které maji dany prakticky a funkéni smysl
uzivani (Vysekalova, 2011).

Realizatori — skupina osob spadajicich to této kategorie se vyznacuje absolutnim
nadbytkem zdroji (Vysekalova, 2011).

Bojujici — osoby pattici do té skupiny se lisi od realizatorti v tom, ze disponuji

absolutnim nedostatkem zdroji (Vysekalova, 2011).
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2.6.3 Typologie spotiebitell dle jejich vztahu ke znacce

Vysekalova (2011) ve své publikaci zmiiiuje typologii spotiebitelti na zaklade
jejich vztahu ke znacce. V ramci spoluprace agentury Ipsos Tambor s agenturou Fabrika

bylo vymezeno pét skupin spotiebiteli.

Milujici — jednotlivci spadajici do této kategorie maji silny vztah k dané znacce.
Danou zna¢ku propaguji a v ptipad¢, ze by mél nékdo vyhrady ke znacce, nevéhaji
aihned ji obhajuji. Milujici se vyznacuji ndkupem produktli dané znacky ve velmi

velkych objemech (Vysekalova, 2011).

VéFici — do této skupiny lze zaradit osoby, které o znacce vi mnoho a maji k ni
urCitou davéru. Potfeby téchto zakaznikli jsou uspokojeny na dosti vysoké urovni

a znacka je jimi velmi ¢asto nakupovana (Vysekalova, 2011).

Vahajici — jednd se o zdkazniky, ktefi maji se znackou vybudovany zakladni
vztah. Tito zdkaznici jsou oznaCovani jako primérni a jejich potieby jsou splnény na
sttedni Urovni. Emocionalni vztah téchto osob ke znacce lze oznacit jako neutralni

(Vysekalova, 2011).

Nevérici — osoby patiici do této skupiny nelze oznacit jako aktivni spotiebitele.
Spotiebitelé danou znacku znaji, nicméné maji k ni vybudovany negativni vztah a nemayji

v ni divéru, a tudiz ji neveéti (Vysekalova, 2011).

Ignoranti — jednd se o osoby, které nemaji o znacce zadné ponéti a nemaji touhu
ani diivod o znacce uvazovat (Vysekalova, 2011).
2.6.4 Typologie spotiebitell dle uzitku a zpisobu prozivani spotrebitele

Jak uvadi Vysekalova (2011) ve své publikaci, zdkaznici jsou rozdéleni do Ctyt
kategorii, a to dle kombinace osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu, pticemz dochazi
rovnéz k ovliviiovani postoju spotiebitelti k nakupu.

Bio zakaznici — jednd se o osoby majici silny vztah k ekologickym a pfirodnim
vécem. V¢ri, Ze technologie budou slouZzit pfirodé a zdlraziuji, Ze je nutné si vazit
prirody. Kladou diraz na kombinaci bio-etickych hodnot s bio obaly (Vysekalova, 2011).

Vizionarsti zakaznici — jednotlivci spadajici do této kategorie maji tendenci
zkouset nové, doposud nepoznané véci a rovnéz jim nedéld problém odchylit se od

zabéhnutych véci (Vysekalova, 2011).
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Hedonisti¢ti zakaznici — zasadnim cilem téchto osob je prozit radost a podle toho
se posléze chovat. Nezajimaji se o to, jakym zpisobem toho dosahnout, nicméné touzi
zaznamenat nejpiijemnéjsi poZzitek. TouZzi také dosdhnout toho, aby byl svét flexibilngjsi

a svobodnéjsi (Vysekalova, 2011).

Zakaznici s predstavivosti — pozadavkem zakaznikl s predstavivosti je, aby byl
kazdy produkt tvlircem urCitého piibéhu a aby dokazal nabidnout néco ze Zivota

(Vysekalova, 2011).
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3 Charakteristika trhu vina

Vinaistvi v Ceské republice je jiz od davnych dob povazovano za diilezité
zemédéelské odvétvi. Po sametové revoluci piipadly vinice soukromym vinaitim, coz se
pozitivné odrazilo pfedeviim ve kvalité nasich vin. Cesti vinati si davaji na vyrobé vin
velmi zalezet a vyrabi jej s laskou. Kvalita Ceskych a moravskych vin je ocenovana také
na mezinarodnich soutézich, kde se vinaiim z nasi zem¢ daii a obliba naseho vina roste

(WineWorld, online).

3.1 Historie vina v Ceské republice

Vino na nasem Uzemi je spjato s Rimany, ktefi jej ve velké mife konzumovali
a zaroven se predpoklada, ze se podileli na samotném péstovani vinné révy. Plochy vinic
se na nasem Uzemi zvéEtSily béhem 9. a 10. stoleti po Kristu, a to v obdobi Velkomoravské
fiSe. Pravé s timto obdobim se poji pocatky ceského vinafstvi (Kraus et al., 2005).
V obdobi Velkomoravské fiSe bylo vino urceno k liturgickym ucelim a bylo spjato

s rozmachem kiest’anstvi (Narodni vinatské centrum, online).

V raném stfedovéku predstavovaly diileZitou tlohu klaSterni komunity, které se
podilely na $ifeni a rozvoji vinafstvi na na§em Gzemi. Pravé klasternimi komunitami byly
zakladany vinice, péstovana vinna réva a rovnéz vyrabéno vino. Prvni zminky o péstovani
vinné révy na Morave pochdzi z roku 933, kdy s jejim péstovanim zacali benediktinsti
mnisi. Také v Cechach se mnisské komunity zaslouZily o zakladani vinic a produkci vina.

Byly zde zakladany rozlehlé vinice a také skalni sklepy (Kraus et al., 2005).

Za pomoci klasterti se v pribéhu 13. stoleti budovaly souvislé celky vinic, na
kterych byly vysazeny odriidy pochazejici z Francie a Némecka. Dochézelo k nariistu
obliby vina a vinnd réva se zacala pestovat také ve mestech (Kraus et al., 2005). Zlatym
veékem vinafstvi je oznacovana doba od 14. do 16. stoleti. Vinice se zacaly objevovat
v blizkosti mést a klasterii. Na rozmachu vinafstvi na naSem tuzemi mél velkou zasluhu

Cesky kral a fimsky cisaf Karel IV. (Narodni vinaiské centrum, online).

Cisat Karel velmi podporoval rozvoj vinohradnictvi a natfizoval budovani vinic na
vhodnych mistech. Karel IV. nechal na naSe izemi dovést vinnou révu z Burgundska
a Poryni. Zavedl také vini¢né pravo, jenz chranilo vinafstvi u nas. Ve stejném duchu
pokracoval také cisaiiv syn Véaclav IV. V prib¢hu 14. stoleti doslo k rozsiteni ploch
vinic, rostla produkce vina a zahrani¢ni vina pfedstavovala silnou konkurenci pro ta

domaéci. V 15. stoleti doslo ke zniceni spousty vinic, které byly ale nasledné obnoveny
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a vinafstvi v této dobé dosdhlo svého vrcholu. Béhem 16. stoleti doséhly vinice na

Moravé i v Cechach svého maxima (Kraus et al., 2005).

V nésledujicich stoletich dochéazelo jak k rozmachu, tak 1 ipadku vinohradnictvi,
a to hlavné z divodl valek. Na prelomu 19. a 20. stoleti se vinice po celé Evropé potykaly
s révokazem, ktery vinnou révu nic¢il. Na konci 19. stoleti byly na naSem tizemi zakladany
specializované vinaiské skoly, a to napf. ve Valticich, Bzenci ¢i M¢lniku. B€hem prvni
poloviny 20. stoleti doSlo zopétovnému rozvoji vinohradnictvi na nasem uzemi
a k obnove¢ vinic, pficemz v druhé poloving 20. stoleti se plochy vinic pohybovaly okolo
14 000 hektarti. Vinafi se zacali zamétovat také na Slechténi novych odrud, jako napft.

Pélava, André nebo Muskat moravsky (Narodni vinafské centrum, online).
3.2 Vinarské regiony v Ceské republice

V soucasné dobé existuji v ramci Ceské republiky dvé vinaiské oblasti, a to Cechy
a Morava. Do roku 2004 se v Ceské republice nachazelo $estnct mensich vinaiskych
oblasti. Ty byly ale téhoZ roku slou¢eny do dvou oblasti, a to z divodu snazSiho urceni
mista pivodu v rdmci Evropy. Soucasné vinaiské oblasti zahrnuji plochy, jez jsou dale
&lenény do Sesti vinaiskych podoblasti. V ramci Cech se jedna o podoblast Litométickou
a Mé¢lnickou a na Moravé o podoblast Znojemskou, Mikulovskou, Velkopavlovickou

a Slovackou (Kraus et al., 2008).

3.2.1 Vinarska oblast Cechy

v

Vinaiska oblast Cechy je povazovana za nejrozmanitéjsi a nejsevernéji polozenou
oblast v ramci Evropy. Tento fakt je dany rozdilnosti tvarG dané krajiny, geologickym
podlozim ¢i odlisSnymi podnebnymi podminkami. Vinice se nachdzi na tizemi stfednich,
zépadnich a severnich Cech. Pobliz vinic protékaji velké Geské feky, a to Vltava, Labe,

Berounka a Ohte (Kraus et al., 2008).

Vinice ve vinaiské oblasti Cechy predstavuji pouze 4 % vramci vsech
registrovanych vinic na Uzemi na$i republiky. V minulosti dosahovaly plochy vinic
v Cechach rozlohy i nékolika tisic hektarti, oviem v dnesni dobé se rozloha nachazi pod
1 tisicem hektaru. V davnych dobach se rozloha vinic v Praze pohybovala ve stejnych
&islech, jako v dnesni dobé cela vinaiska oblast Cechy. Nicméné v souéasné dobé maji
vinafi vyhodu v tom, ze mizou tézit z bohatych tradic vinohradnictvi a miizou se také
pysnit tim, Ze jejich vino pochazi z ptivodnich nejlepSich vinnych ploch (Kraus et al.,

2008).
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Vinarska podoblast Litoméricka

V této podoblasti se vinice nachéazi v blizkosti mést, které byly v minulosti
povazovany za dilezitd vinatskd stfediska. Mezi tato mésta spadaji Litométice, Most,
Roudnice nad Labem, Ustni nad Labem, Kadaii a Loun. Od nepaméti jsou tato mésta
povazovana za soupete, jelikoz si mezi sebou konkuruji jak velikosti vinic, tak
obchodovanim s vinem. Litoméfice mély a doposud maji zna¢nou vyhodu z hlediska
jejich polohy v blizkosti feky Labe. Stejnou vyhodu ma také nejvétSi soupet této

podoblasti, a to meésto Mélnik (Kraus et al., 2008).

Podstatna &ast vinic této podoblasti se nachazi na jiznich svazich Ceského
sttedohofi. Vinice lezi na tmavych ptdach zvétralého ¢edice a jsou zde k nalezeni také
podlozi véapenité, coz piidava vinlim z této podoblasti osobity mineralni podtext (Kraus
et al., 2008). Nejvice péstovanymi odridami v Litoméfické podoblasti jsou Rulandské
bilé, Ryzlink rynsky, Rulandské modré nebo Zweigeltrebe. Jak uvadi Kraus et al. (2008)
nejznaméj§imi vinafstvimi v ramci této podoblasti jsou Agrofrukt Kamyk, Ceské

Vinarstvi Chramce, s.r.0. nebo Lobkowiczké Zamecké Vinarstvi Roudnice N. L., s.r.o.
Vinai'ska podoblast Mélnicka

Kraus et al. (2008, s. 200) charakterizuji Mélnickou vinaiskou podoblast takto:
., Vinaiska podoblast mélnicka spojuje rozdilné &asti sttednich Cech od Caslavi pies
Kutnou Horu a Mladou Boleslav aZz po M¢lnik, Slany a Karl$tejn, z nichz kazda ma
svébytnou a bohatou vinatskou historii.“ Do této podoblasti spada také hlavni mésto
Praha, které bylo diive povazovano za vinatské centrum, jez se pysSnilo stovkami hektarti
vinic. Praha je doposud oznacovana jako vyznamny obchodnik s vinem (Kraus et al.,

2008).

Od dob nejstarSich Pfemysloveli je nejvice proslulym vinafskym méstem
Meélnické podoblasti mésto M¢lnik. Jak pravi legendy, tak pravé ve meésté Mélnik

a v blizké obci Dfisy byly vybudovany nejstarSi vinice naseho uzemi. Hrad M¢lnik

vvvvvv

vvvvvv

Bievnov ¢i kartuzidnsky klaster v Chloumku. Pravé druhy zminény klaster je v soucasné

dobé znamy tim, ze i doposud je v jeho sklepich vino vyrdbéno (Kraus et al., 2008).
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Tato podoblast je povazovana za jedine¢nou nejen z divodu bohaté historie
a kulturnich pamatek, ale také z divodu podlozi, které se zde nachazi. V M¢élnické
podoblasti se nachazi podlozi vépence, které je vhodné pro péstovani modrych odrtd.
Vyhodu v podobé podlozi vyuzili vinafi jiz ve stfedovéku. Zaméfili se na péstovani
odriidy Rulandské modré, kterd je péstovana dodnes a vyznacuje se vyjimecnou plnosti
a nezaménitelnym projevem. Kraus et al. (2008) povazuji za nejvice zndma vinafstvi
Lobkowicz — Vinaistvi Mélnik, M¢élnické Vinafstvi Kraus, Vinné sklepy Kutna Hora,

s.r.0. ¢i Vinafstvi a vinohradnictvi Slany — Kvic.
3.2.2 Vinarska oblast Morava

Vinaiska oblast Morava pojima okolo 17 000 hektari vinohradl, coz zahrnuje
96 % vSech registrovanych vinic v rdmci nasi republiky. Tato oblast je ¢lenéna na Ctyfi
podoblasti, kter¢ budou popsany nize (Kraus et al., 2008). Vinafskd oblast Morava
predstavuje oblibeny cil pro turisty, a to z divodu jeji pavabné krajiny, jedine¢nych

klimatickych podminek ¢i architektury (Narodni vinaiské centrum, online).

Tato oblast se pySni znamenitymi pfedpoklady pro vyrobu bilych vin, které se
vyznacuji pozoruhodnym spektrem vini a kofenitosti, coz je dano latkovou plnosti
z moravskych plodnych ptid. Jiz od pradédvna jsou moravska ¢ervena vina povazovana za
soucast venkovske stravy a slouzila jako posilnéni pro vinafe béhem jejich naro¢né prace.
V soucasné dobé dochdzi ke zméné charakteru cervenych vin v dasledku pouzivani
modernich technologii. Cervenému vinu je doddvand vétsi vlacéna jemnost (Narodni

vinafské centrum, online).

Vinatska oblast Morava ma oproti vinafské oblasti Cechy znagnou vyhodou
v podobé ptirodnich podminek, které jsou zde znacné teplejsi. Jizni Morava je
povaZovana za nejstarsi vinohradnické uzemi v Ceské republice. Historie vina na Moravé
je déana legendami tykajicimi se Velkomoravské fiSe ¢i obdarovavani klastert vinicemi.
Klastery mély v rdmci vyvoje moravského vinohradnictvi a vinafstvi vyznamnou roli.
Oblast Morava se pysni rovnéz velkym poctem vinnych sklepti a sklepnich ulicek. Prave

tyto sklepy a ulicky dodavaji jizni Moravé to pravé moravské kouzlo (Kraus et al., 2008).
Vinarska podoblast Znojemska

Tato podoblast je nejzapadnéji poloZzenou moravskou vinatfskou podoblasti a je
rozloZena mezi mésty Znojmo a Ivanéice, podél Ceskomoravské vrchoviny. Podoblast je

rozprostiena v blizkosti Dyjsko-svrateckého uvalu, jenz je povazovan za velmi urodny.
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Klimatickym vlivem Ceskomoravské vrchoviny dochazi k pomalej$imu zrani hrozni
atim padem také k vétSi koncentraci aromatickych latek obsaZenych v bobulich.
Znojemska podoblast se pySni bilymi aromatickymi viny, pficemz nejvice Grodnymi
odridami jsou Sauvignon, Ryzlink rynsky, Veltlinské zelené, Miiller Thurgau nebo

Pélava (Kraus et al., 2008).

Stejné jako v jinych vinafskych podoblastech tak 1 v t¢ Znojemské hraly
vyznamnou roli v po¢atcich vinohradnictvi a vinafstvi klastery. Premonstratsky klaster
v Louce je povazovan za jeden znejvice vyznamnych klasterd v této podoblasti.
V soucasné dob¢ najdeme v salech tohoto klastera vinatiské expozice a ve sklepeni zrajici

vino. Vino bylo v oblibé rovnéz na mistnich zdmcich a hradech (Kraus et al., 2008).

V blizkosti Znojma se nachazi velké mnozstvi vinaiskych obci, mezi které patii
napf. Lechovice, Hrusovany nad JeviSovkou, Satov & Vrbovec. Kraus et al. (2008) ve
své publikaci uvadi nespocet vinafstvi, pficemz mezi ty nejzndmé&jsi patii Vinafstvi
Sadek, Vinaftstvi U Rytiti — Rytitské sklepy, Vinné sklepy Lechovice ¢i Znovin Znojmo.
Vinaiska podoblast Mikulovska

Dominantou této podoblasti je vapencovy masiv Pavlovskych vrchi. Mikulovska
podoblast je povaZzovana za centrum vinaistvi v Ceské republice, pfi¢emZ mésto Mikulov
predstavuje jeji pirozené stiedisko. Urodné vinice se nenachazi pouze v piimé blizkosti
Mikulova, ale také v nedalekych obcich a méstech, pficemz vyznamnym vinafskym
méstem jsou Valtice. Valticky zamek je znamy celoro¢ni degustaéni expozici Narodni
soutéze vin Salon vin Ceské republiky, ktera se nachazi ve sklepenich tohoto zamku.
V tomto vinafském mésté se nachazi také vinatska Skola, jenz je povazovéna za nejstarsi

vinafskou Skolu na nasem uzemi (Vina z Moravy vina z Cech, online).

V Mikulovské podoblasti jsou z hlediska kvality vin vyznamné obce Sedlec,
Dolni Dunajovice, Pavlov, Novosedly, Dolni a Horni Véstonice. Mikulovska podoblast
je hojné vyhledavana turisty, kdy nejvice navstévovanou Casti je Palava a Lednicko-
valticky aredl. Pravé zminénym arealem se tato podoblast miize py3nit, jelikoZ je zapsan

na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO (Vina z Moravy vina z Cech, online).

Vina z této oblasti se vyznacuji chuti a viini od ovocnych tonti az po kofenéné i
sladsi prichuté. V Mikulovskeé oblasti jsou hojné péstovany odrudy jako Ryzlink vlassky,
Veltlinské zelené, Rulandské bilé, Chardonnay, Hibernal, Savignon, Palava ¢i Muskat

moravsky. Rovnéz jsou zde péstovany modré odriidy jako napt. Frankovka, André ¢i
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Rulandské modré. Pro navstévniky této oblasti jsou zazitkem kosty ve vinnych sklipcich

(Vino mapa, 2021).
Vinarska podoblast Velkopavlovicka

Velkopavlovicka oblast je zndma rozmanitymi pidnimi podminkami a také tim,
ze se jedna o nejslunnéjsi a nejteplej$i misto na uzemi nasi republiky. Z tohoto diivodu se
zde dafi modrym odriddm, ze kterych se vyrabi chutnd cervena vina. Na
Velkopavlovicku se péstuji také bilé odridy, které davaji vzniknout vinim vyznacujicim

se aromatickou chuti (Kraus et al., 2008).

V této podoblasti se nachdzi nejvetsi plochy moravskych vinic. Mezi nejzndmé;si
vinafska mésta a obce patii NémciCky, Kobyli, Velké Pavlovice, Zaje¢i, Moravsky
Zizkov, Velké Bilovice, Zidlochovice a Hustopeée. Vyznamnou roli v této podoblasti ma
také moravskd metropole Brno. Brno ma bohatou historii tykajici se moravského
vinafstvi. Stejné jako v jinych vinatskych podoblastech nasi zemé, i ve Velkopavlovické
podoblasti sehraly diilezitou roli klastery, které maji zasluhy na rozkvétu vinohradnictvi

a vinafstvi u nas (Kraus et al., 2008).

Na mistnich ptidach se dafi odriiddm jako napt. Veltlinské zelené, Rulandské Sed¢,
Tramin Cerveny, Palava, Muskat moravsky, Ryzlink vlassky ¢i Miiller Thurgau (Vina
z Moravy vina z Cech, online). Kraus et al. (2008) uvadi mezi nejznamé&jsi vinafstvi
Velkopavlovické oblasti Habanské sklepy, Patria Kobyli, Rodinné Vinaistvi Hrabal ¢i
Templaiské sklepy Cejkovice.

Vinarska podoblast Slovacka

Slovacka podoblast se rozprostird na jihovychod€ Moravy a pysni se riznorodymi
pfirodnimi podminkami. V jizni €asti této podoblasti se nachazi krajina Podluzi a velké
mnoZstvi vinaiskych obci lezi podél feky Moravy (Vina z Moravy vina z Cech, online).
Slovacka podoblast je povazovana za nejrozsahlejsi a nejpestiejsi ze vSech vinatskych

podoblasti nachazejicich se na nasem uzemi (Kraus et al., 2008).

Severovychodni ¢ast Slovacké podoblasti je siln€ ovlivnéna Bilymi Karpaty, které
zpusobuji jiné pidni a mikroklimatické podminky, neZ na jaké jsou lidé na jizni Moravé
zvykli. Jizni ¢ast podoblasti je povazovana za historicky zajimavou a vyznamnou.
Vyznamnou roli pfi rozvoji vinafstvi a vinohradnictvi opét sehraly klastery, kdy
nejznaméjS$imi jsou klastery ve Velehradu ¢i Uherském HradiSti. Znamymi vinatskymi

mésty jsou Kyjov, Straznice, Hodonin a Uherské Hradisté (Kraus et al., 2008).
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Slovacko je znamo lidovymi kroji, pisnémi, tancem a obyceji, diky nichz si tato
oblast dokézala ziskat spoustu navstévnikli. Vyznamnym vinafskym centrem je mésto
Bzenec, které se v minulosti proslavilo vinem zndmym jako Bzenecké lipka, jenz je
vyrabéno z bobuli odridy Ryzlink rynsky. Na Slovacku se dafi také Rulandskému
bilému, Muskatu moravskému ¢&i Miiller Thurgau (Vina z Moravy vina z Cech, online).
Nejznaméjsi vinafstvi jsou napf. Chateau Bzenec, Vino Blatel ¢ Zerotin (Kraus et al.,

2008).

3.3 Vino a jeho odridy

V ptirodé dochdzelo ke vzniku odrid vinné révy bud’ samovolnym kiizenim nebo
mutacemi. Nasledné se Clovék zaméfoval na vybér odrad dle svych hospodaiskych
potieb. Rozhodoval se, které odrudy jsou vhodné pro pifimou konzumaci ¢i pro vyrobu
vina a které se hodi pro suSeni na hrozinky. Dale dochazelo k zuslecht'ovéani vinné révy,
a to pomoci kiizeni odrid. Kftizeni odrid melo pfispét ke zvySeni kvality plodi

a k zesileni odolnosti vii¢i riznym chorobam (Kraus et al., 2005).

V jednotlivych §lechtitelskych stanicich nachazejicich se po celé Ceské republice
je zajistovan proces udrzovaciho Slechténi. Tento proces zabezpecuje pravost, vynosnost
a také zdravi jednotlivych odrid. Pomoci neustdlého procesu $lechténi a klonovani
dochazi ke vzniku stale novych odrid. Kazdé4 odriida dava vzniknout hrozntim, které se
od sebe 1i8i barvou, sloZenim a chuti, kterd je pro danou odrtidu charakteristicka. Odridy,
které nové vzniknou diky dlouhodobému a intenzivnimu Slechténi musi byt ovéfeny.
V ptipadé, Ze je dand odrida schvalena ze strany statu jako vhodna pro péstovani v nasich
vinatskych oblastech, dochézi k zapisu této odridy do Statni odridové knihy (Kraus et
al., 2005).

Odrady révy vinné se déli dle barvy, pouziti ¢i ptivodu. Podle pouziti se odrady
vinné révy deli do tii skupin. Prvni skupinou jsou mostové odriudy, které jsou uréeny pro
vyrobu vina a mostu. Dalsi skupinou jsou stolni odrtidy, které jsou vyhrazené pro ptimou
konzumaci. Posledni skupinu pfedstavuji podnozové odrudy. Jedna se o odolné podnoze
pro sazenice béznych odrud k zajisténi vétSi odolnosti sazenic napi. proti révokazu

(Hledam vino, online).

Dle barvy se odridy dé€li na bilé a modré. Bilé odridy jsou nejcastéji urceny
k okamzité spotfebé. OvSem najdou se vyjimky, u kterych je vhodna archivace

a konzumace az po urcité dob¢. U bilych vin se doporucuje skladovani pii teploté 9-11 °C
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(Vinotéka Valtice, online). Mezi nejéastéji péstované bilé odridy v Ceské republice patii
Veltlinské zelené, Miiller-Thurgau, Ryzlink vlassky, Ryzlink rynsky, Rulandské bilé,

Sauvignon, Muskat moravsky, Rulandské Sedé, Palava a Chardonnay (Shop vino, online).

Pro vyrobu cervenych a rtizovych vin se pouzivaji modré odridy. Nejvice
péstovanymi modrymi odridami na uzemi naSeho stitu jsou Frankovka,
Svatovavtinecké, Modry Portugal, Rulandské modré, Zweigeltrebe, André, Merlot,
Cabernet Sauvignon a Cabernet Moravia (CSAS, 2021). Vinaiska oblast Morava se mtize
pysnit celou fadou modrych odrid, které z této oblasti pochazi. Jedna se napf. o Agni,
Ariana, Cerason, Fratava, Kofranka, Laurot, Nativa, Neronet, Rubinet ¢i Sevar (Vina

z Moravy vina z Cech, online).

3.4 Rozdéleni vin v Ceské republice

Legislativa vyspélych vinaiskych zemi provadi klasifikaci vyrabénych vin do
rtiznych skupin. Rozdéleni vin v Ceské republice je zaméfeno na upiednostiiovani odriid
a vyzralosti hroznti, kterd je ur€ena métenim obsahu cukru v hroznové §tavé béhem
sklizn€. Vinafsky zdkon umoziuje moznost oznaceni vin dle ptivodu hroznti, ze kterych
je vino vyrobeno (Pouzdtfansky zdar, online). Zakladnim rozdélenim vin v nasi zemi je
roztiidéni do kategorii na tichd, perliva a Sumiva vina. Vina se také klasifikuji dle obsahu

zbytkového cukru a barvy.
3.4.1 Tichavina

Ticha vina ptedstavuji kategorii vin, kterd se vyznacuje tichosti. Jedna se tedy o
vina, kterd nejsou perliva a tim padem neSumi. Tichd vina zahrnuji jak produkty
tuzemskeé, tak i ty zahranicni (Vino mapa, 2019). Mezi ticha vina se fadi vino bez plivodu
a vino s pivodem. Vino bez plivodu, dfive také oznacované jako stolni vino, pochazi
z hroznt, které jsou vyprodukované v jakémkoliv staté Evropské unie. Jedna se o vina,
ktera jsou lehéi a ve vinaiskych oblastech na Moravé i v Cechach nejsou piilis prodavany.

Vino bez plivodu piedstavuje nejnizsi kategorii vin (Narodni vinaiské centrum, online).

Vino splvodem =zahrnuje vina schranénym zemépisnym oznaCenim
a s chranénym oznacenim plivodu. Chranéné zemépisné oznaceni zahrnuje vino zemské.
Hrozny révy vinné musi pochdzet vyhradné z uvedené zemépisné oblasti v niz musi
zaroven probéhnout i vyroba vina (Narodni vinaifské centrum, online). Zemské vino
predstavuje vyssi kategorii stolnich vin. Zemské vina musi byt oznacena ndzvy moravské

zemské vino ¢i ¢eské zemské vino a také ro¢nikem a odrudou ¢i odridami. Kraus et al.
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(2005, s. 182) definuje charakteristiky zemského vina takto: ,,zemska vina by méla

odrazet charakter urcitého vinarského uzemi a dotvaret jeho folklor.*

Chranéné oznaceni plivodu zahrnuje vyjimec¢na vina pochazejici z urcitého
regionu nebo mista, pfi¢emz kvalita a vlastnosti vin jsou urceny jedine¢nym zemépisnym
prostfedim. Takto oznaCené smi byt vina kterd se vyrabi, zpracovavaji a pfipravuji
v danych oblastech. Témito oblastmi jsou mysleny vinaiské oblasti Morava a Cechy
a jejich jednotlivé podoblasti. Mezi vina s chranénym oznaceni ptivodu spadaji jakostni

vina a jakostni vina s ptivlastkem (Narodni vinatské centrum, online).

Vyroba jakostniho vina musi byt uskute¢néna ve vinaiské oblasti, ve které byly
hrozny péstovany a nasledné sklizeny. Pozadavkem tohoto typu vina je splnéni podminek
kvality a nasledné zattidéni statni zeméd¢€lskou a potravinaiskou inspekci. Tato vina musi
byt zatfidéna jako odridova ¢i znamkova. Jakostni vino odriidové se vyrabi z vinnych
hroznd, rmutu ¢i z hroznového mostu, a to nanejvys tii odrad. Jakostni vino znamkové je
vyrobeno ze smési vinnych hroznd, rmutu, hroznového mostu ¢i smichanim vin

jakostnich (Narodni vinatfské centrum, online).

Jakostni vino s pfivlastkem se vyrabi vyhradné z hroznii, rmutu ¢i hroznového
mostu nejvyse tii odrid, pricemz hrozny musi byt sklizeny na vinicich jedné vinaiské
podoblasti. Tato vina musi byt rovnéz vyrobena ve stejné vinaiské podoblasti, ve které
byly sklizeny hrozny. U téchto vin je zakdzano jakymkoliv zplisobem zvySovat
cukernatost. Podle zjisténé cukernatosti se vina fadi do urcitych kategorii. Témito
kategoriemi jsou: kabinetni vino, pozdni sbér, vybér z hrozntli, vybér z bobuli, vybér

z cibéb, slamové vino ¢i ledové vino (Kraus et al., 2005).

Kabinetni vino se vyznacuje del$i dobou zrani v lahvi. Vina byvaji leh¢i, sucha
a také prijemné pitelnd. Jakostni vina s pfivlastkem pozdni sbér jsou oznacovéana jako
plna, extraktivni, sucha nebo polosucha, pti¢emz v nich vynika jejich odridovy charakter
ve vuni 1 chuti. Vybéry z hroznl a bobuli jsou vyrobeny z téch nejlepSich ¢asti hroznd,
které jsou sklizené pozdé&ji a tim padem se u nich objevuje vyssi cukernatost (Kraus et al.,
2005). Slamové vino je vyrabéno z hrozni, které se po dobu alespon tfi mésicti susi na
slamé nebo rakosu. Tato vina se povazuji za vzacna, jelikoz jejich vyroba je pracna.
Ledové vino se vyrabi lisovanim hrozn, které jsou sklizené pfi teplot€ maximalné¢ -7 °C

a hrozny jsou tedy zmrzlé. Vyroba ledového vina neni mozné v kazdém ro¢niku a z tohoto
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divodu jsou tato vina povazovana za draha a vyjimec¢nad (Narodni vinatfské centrum,

online).
3.4.2 Perliva a Sumiva vina

Sumivé a perliva vina ptedstavuji rozdilné druhy vin. Rozdil mezi témito viny
spoc¢iva v technologii, ktera se pouziva pro jejich vyrobu. U perlivého vina nedochazi
k perleni diky druhotnému kvasSeni, ale provadi se dosycovani oxidem uhli¢itym (Vino
mapa, 2020). Perliva vina nesm¢ji byt oznacovana jako Sumiva vina ¢i sekty. Pro vyrobu
perlivych vin se pouzivaji vina stolni nebo vina jakostni a vyroba téchto vin musi byt
uskutecnéna ve stejné vinarské oblasti, v niz byly sklizeny hrozny (Kraus et al., 2005).
Perleni perlivych vin je v porovnani s viny Sumivymi hrubsi a kratsi a po vétsi konzumaci
zpusobuji bolesti hlavy. Mezi perliva vina patii jemné perlivé Frizzante. Jedna se o druh

vina, které se vyznacuje svézim dojmem a niz§im obsahem alkoholu (Vino mapa, 2020).

Sumiva vina se na rozdil od perlivych vyznaduji tim, Ze se ziskavaji prvotnim
nebo druhotnym alkoholovym kvaSenim cerstvych vinnych hroznii nebo hroznového
mostu a vina. Pro jejich vyrobu jsou pouZivana stolni vina. U téchto vin je typické, Ze po
otevieni lahve dochazi k uniku oxidu uhli¢itého, ktery prameni z kvaSeni (Narodni
vinafské centrum, online). Sumivé vina se vyrabi z bilych, popiipadé rizovych vin, u
kterych by mél byt typicky niz8i obsah alkohol. Nizsi podil alkoholu je dilezity z divodu
navyseni podilu alkoholu diky druhotného kvaseni (Vino mapa, 2020).

Sumiva vina se vyznaduji zdkladni kategorizaci, pfi¢em se jedna o Sumiva vina
bez ptivlastku, jakostni Sumiva vina, jakostni Sumiva vina stanovené oblasti, péstitelské
sekty a aromatické jakostni Sumivé vino. Sumiva vina bez pfivlastku se vyznaduji kratsi
dobou vyroby, jenz trva 3 mésice. Tato vina jsou typicka niz§im obsahem alkoholu, a to
pouze 9,5 %. Jakostni Sumivé vino neboli sekt se vyznacuje vyrobou z hrozni domacich
1 zahrani¢nich. Sekt je vyrabén druhotnym kvasenim, které v tanku trva po dobu 2 mésicli
a v lahvi 9 mésict. Pro tento druh Sumivych vin je typicky jejich vyssi obsah alkoholu,

ato 10 % (Vino mapa, 2020).

Dal8im typem Sumivého vina je jakostni Sumivé vino stanovené oblasti neboli sekt
stanovené oblasti. Tento typ vina musi byt vyrabén ve stejné vinafské oblasti, ve které
byly hrozny sklizeny a smi se vyrabét pouze z jakostnich odriidovych vin. Zrani vina
v tanku trva po dobu 6 mésicti a v lahvi 9 mésicti (Vino mapa, 2020). Pro péstitelské sekty

plati stejné podminky jako v pfipadé sektu stanovené oblasti. U péstitelskych sekti je
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tteba jesté dodrzet podminku, Ze sekty pochdzi pouze z jedné oblasti a k vyrob¢ vina

dochazi vyhradné u jednoho péstitele (Kraus et al., 2005).

Mezi Sumiva vina spada také aromatické jakostni Sumivé vino, které se lisi
procesem vyroby. Scelovani vina prochazi vyhradné prvotnim kvasenim, coz znamena,
ze oxid uhlicity, ktery vznikl pfirozené ve viné€ setrva. Pro scelovani vina se vyuziva
vyhradné hroznovy most, popfipadé Castecné zkvaSeny hroznovy most. Tento most
pochézi ze zvlastnich mostovych odrid. Vyroba tohoto vina zabere pfiblizné mésic

a obsah alkoholu se v porovnani s jinymi druhy vin pfili§ nelis$i (Vino mapa, 2020).
3.4.3 Vina dle zbytkového cukru

Podle obsahu zbytkového cukru se vina déli na suchd, polosuchd, polosladka
a sladka. Klasifikace vin dle zbytkového cukru je dulezitd z hlediska toho, Ze se
konzumenti dokazi orientovat v zédkladnich chutich vina. Dle zbytkového cukru se uréuje
také vhodnost vin k danym pokrmim. Zbytkovy cukr ptedstavuje cukr, ktery po skonceni
procesu kvaseni setrval ve vinu. Tento cukr ma silny vliv na kone¢nou chut’ vina. Diky
tomuto cukru doSlo ke vzniku zakladnich kategorii, které¢ budou nasledné¢ popsany

(Alkoholium, 2016).

Suché vina jsou ta, kterd prokvasila na nizky obsah zbytkového cukru. Hranici
zbytkového cukru jsou 4 g cukru na litr nebo nanejvys 9 g cukru v litru, v ptipadé, ze
rozdil mezi zbytkovym cukrem a celkovym obsahem kyselin pfepocitany na vinnou
kyselinu predstavuje 2 g ¢i mén€. Suchd vina jsou povazovana za kyselejsi. Dalsi
kategorii jsou vina polosucha. Polosuché vina obsahuji maximalné 12 g zbytkového cukru
na litr nebo nanejvys 18 g cukru v litru v pfipadé, Ze rozdil mezi zbytkovym cukrem
a celkovym obsahem kyselin piepocteny na vinnou kyselinu ¢ini 10 g nebo méné

(Narodni vinafské centrum, online).

Polosladka vina jsou ta, jejichz hladina zbytkového cukru dosahuje hodnost od 12
g do 45 g na litr. Posledni kategorii v ramci této klasifikace vin jsou vina sladka. Jedna se
o vina se zbytkovym cukrem alesponi 45 g/l. Jsou to tedy vina s nejvyssi hladinou
zbytkového cukru (Narodni vinafské centrum, online). Polosladkd a sladka vina jsou
nejvice v oblibé u Zen. Polosuchd a polosladké vina jsou povazovany za poznéavaci znacku

a raritu nasi zemé¢ a také Slovenska (Hleddm vino, 2017).
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3.4.4 Vinadle barvy

Vinaisky zakon v Ceské republice rozlisuje tfi zakladni kategorie vin dle barvy.
Dle barvy se rozeznava vino bilé, rizové a ervené. Bilé vino je vyrabéno z bilych hroznti
vinné révy. Tento druh vina je mozné vyrobit také z modrych hrozni bez nakvaseni, kdy
piikladem muze byt klaret (Hledam vino, 2017). Pro vyrobu bilého vina je nezbytnou
surovinou rmut, coZ jsou narusené slupky hroznd. Rmut je okamzité lisovan, a to
zpusobuje vznik ¢istého mostu ke kvaseni (Evinice, 2009). Moravska i1 Ceska bila vina
jsou povazovéana za velmi Uspésnd, jelikoz na mezinarodnich soutézich jsou regulérné

ocenlovany ¢etnymi medailemi.

Dalsi skupinou jsou vina riizova. Jedna se o vina, kterd se vyrabi kratkym
nakvasenim z modrych hrozni. Pro vyrobu rtizového vina se miizou smichat také bilé,
modré a Cervené hrozny (Hledam vino, 2017). Riizové vino mtze dosahovat barev od
oranzovych odstind lososové, meruiikové az po odstiny rizové (Evinice, 2009). Ceska
republika se pysni odriidovou pestrosti, kdy zasadnim znakem rizovych vin je
rozmanitost nabidky. Riizova vina se déli na odriidova, podle zplsobu zpracovani, dle
zbytkového cukru ¢i aromatické rozmanitosti. Zajimavosti rGzového vina je jeho
konzumace. Doporucuje se konzumovat vino mladé, a to nejlépe z aktualniho ci

predeslého ro¢niku (Vina z Moravy vina z Cech, online).

Cervené vino se vyrabi z modrych hroznii obsahujicich &ervené barvivo. Vyroba
probiha nakvaSenim hroznii ¢i jejich zpracovanim ve specidlnich tancich, které jsou
uréené pro kvaseni pii vyssi teploté (Hledam vino, 2017). Pfi vyrobé vina se ponecha
rmut po né€kolik dni nakvasit na slupkach, které jsou ve styku s kvasici stavou. Z tohoto
ditvodu se v ¢erveném viné citi tfisloviny a ve viné je zastoupena léciva latka zvana
resveratrol (Evinice, 2009). Mezi odridy ¢ervenych vin péstovanych na nasem tzemi
patii napt. André, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon, Merlot ¢i Modry Portugal

(Vina z Moravy vina z Cech, online).

Kromé zékladniho ¢lenéni vin podle barvy se také setkdvame s vinem oranzovym.
Nejedna se o Zadnou novinku, jelikoz tento druh vina byl vyrabén jiz vinafi v minulosti.
Oranzové vino vznika lezenim na slupkach hrozna bilych odriid, diky ¢emuz se vino
zbarvi pravé do oranzové barvy. Specifikem tohoto vina je intenzivni chut’ a viné. U

oranzového vina mizeme ucitit byliny, kotfeni a také vini lesa (Super vino, 2021).

39



Novinkou na trhu vina je modré vino. Vino vynika svétle modrou az nebesky
modrou barvou. Modré vino mé svéze ovocnou chut’, ptficemz pii ochutnavce vyrazné
vynika také kyselinka. Vyroba modrého vina probiha smichanim bilého vina s mensim
mnozstvim ¢erveného vina a ptidanim barviva, které je obsazeno ve vinnych slupkach.
Modré barva je zpusobena piimichanim ptirodniho indiga. Tento druh vina neni urcen

k archivaci, a proto je urcen k pfimé konzumaci (Vino mapa, 2021).

3.5 Ukazatele na trhu vina

Pé&stovani vinné révy jiz po dlouha léta neodmyslitelné patii k Ceské republice.
Prestoze je péstovani vina v na$i zemi vymezeno na urCité podoblasti v Cechach i na

vvvvvv

ukazatele na trhu vina patii produkce, spotieba a také dovoz a vyvoz.
3.5.1 Péstovani vina v Ceské republice

Vinafstvi je povazovano za dynamicky se rozvijejici odvétvi u nas. Po vstupu
Ceské republiky do Evropské unie doglo k vysazeni velkého mnoZstvi novych vinic, a to
hlavng diky vladnim dotacim. Nicmén& vstup CR do EU piinesl fadu zpiisnéni &i
legislativnich tprav, kterym se museli jednotlivi péstitelé piizpusobit. Ceska vina jsou
jedinec¢na, origindlni a maji vyjimecnou chut’ a diky tomu maji urcitou vyhodu na

globalnim trhu (Hejmalova a Sperkova, 2010).

Vroce 2020 ¢inila plocha vinic na tzemi Ceské republiky, ktera byla
obhospodarovand témét 18 tis. ha. Téhoz roku bylo zaregistrovano celkem 14 640
péstiteld vina u nas (Eagri, 2021). O rok pozdé&ji, tedy v roce 2021 ptedstavovala plocha
vinic na uzemi naseho statu pfiblizné stejné rozlohy, ovSem pocet celkovych péstitela,

kteti byli zaregistrovani poklesl, a to na 13 998 (Pro-bio, 2022).

Roku 2020 doslo k vysadbé pfiblizné 296 ha vinic, kdy nejvice astymi bilymi
odriidami, které byly vysazeny jsou Palava, Ryzlink rynsky a Veltlinské zelené. Modrou
odrtidou, ktera byla nejvice vysazena je Rulandské modré. Mezi ¢asto vysazované odrudy
spadaji také PIWI odrtdy, coZ jsou ty, které jsou odolné vii¢i houbovym chorobam. Mezi
takto oznaCované odriidy spada Hibernal, jenz byl nejvice vysazovan v roce 2020 (Eagri,

2021).

Pro porovnani v roce 2021 doslo k vysadbé mensi plochy vinic, nez v roce 2020.

Jednalo se o vinice o rozloze 268,2 ha. V roce 2021 byla nejvice vysazovanou bilou
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odridou Pélava, Rulandské bil¢ a Ryzlink vlassky. Z modrych odrid se nejvice sazel

Merlot. Z PIWI odrad se opét jednalo o Hibernal (Pro-bio, 2022).

Jak v roce 2020, tak i vroce 2021 byly vice nez dv¢ tretiny vinic, které byly
obhospodatované urcené bilym mostovym odriiddm. Modré mostové odriidy pak tvorily
jednu tfetinu vinic. Velmi maly podil predstavujici 0,5 % nalezel odriadam stolnim
a podnozovym. Mezi vinaiské obce v Ceské republice, které maji nejvétsi plochy osazené
vinicemi po dlouhd 1éta patii Velké Bilovice, Valtice, Mikulov, Cejkovice, Novosedly,
Dolni Dunajovice, Velké Pavlovice ¢ Mélnik nachazejici se ve vinaiské oblasti Cechy

(Pro-bio, 2022).

V poslednich letech doslo k tibytku mensSich péstiteld vinné révy, kteti vlastnili
vinice o rozloze do 1 ha. Tyto vinice se pfipojili k vinicim od vétsich péstiteli a doslo tak
k roz§iteni ploch vétSich subjektii. Od roku 2015 doslo k tbytku vinic, kde se péstovaly
modré odrudy. Naopak bilé a ostatni odrtidy se staly na naSich vinicich vice rozsifenymi.
V roce 2020 byly nejvice péstovanymi bilymi odridami Veltlinské zelené¢ a Miiller
Thurgau a z modrych odrtd se jednalo o Frankovku a Svatovaviinecké (Statistika a my,

2021).

Produkce vina na uzemi naseho stitu neni v poslednich letech stabilni. Tuto
skutenost znazoriiuje graf nize. Vroce 2017 dosahovala produkce vina v Ceské
republice celkem 631000 hl, pficemz 564 000 hl ptipadalo na vina s chranénym
oznacenim plvodu. Podstatné menSi mnozstvi, a to 28 000 hl pak nalezelo vinu
s chranénym zemépisnym oznac¢enim. V nasledujicim roce doSlo k mirnému ristu
produkce vina, a to na 645 000 hl. Toto mnozstvi pfipadalo rovnéz na vina s chranénym

oznacenim puavodu (Eagri, 2021).

V roce 2019 se produkce vina v Ceské republice zvysila na 691 000 hl, pfi¢emz
doslo také k narGistu produkce vina s chranénym zemépisnym oznaCenim, a to na
89 000 hl. ZvySené produkci vina piispélo ptfiznivé pocasi. Teploty byly natolik
privétivé, ze hrozny na naSich vinicich dosahly vysoké kvality. Ptiznivé pocasi mélo vliv
také na vyvoj cukru, kyselin a aromatickych latek, a z tohoto divodu se v roce 2019 zrodil

dobry ro¢nik (CSU, 2019).

Ovsem nasledujici rok predstavoval pomérné prudky pokles produkce vina u nés.
Produkce klesla na 492 000 hl. Vina schranénym oznaenim plvodu dosahovala

mnozstvi 400 000 hl a vina s chrdnénym zemépisnym oznacenim 74 000 hl. Pokles
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produkce byl pravdépodobné zapficinén negativnimi dopady pandemie koronaviru.
Pandemie méla vliv na pokles pracovni sily v zeméd¢€lstvi a rovn€z i na ceny a odbyt
jednotlivych komodit (Eagri, 2021). Roky 2021 a 2022 byly ve znameni ndrtstu produkce

vina u nas oproti roku 2020.

Produkce vina v CR
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Obr. 3.1 Produkce vina v Ceské republice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle European Commision

3.5.2 Spotfeba vina v Ceské republice

Vino je Cechy povazovano za velmi oblibeny napoj, coz znaéi také jejich ochotu
si za kvalitnéjsi vino pfiplatit (Best wine importers, 2020). Na spotiebu vina maji vliv
tradice a také socialni a kulturni aspekty. Pfi konzumaci vina hraji vyznamnou roli
aspekty jako napt. parovani s jidlem, jeho symbolickd hodnota ¢i prospésnost vina pro
nase zdravi (Deroover et al., 2021). V poslednich letech se vino poklada za uréitou médu,
a to hlavné v méstskych centrech a také mezi tviirci vefejného minéni a trend. Mezi
¢eskymi spotiebiteli jsou oblibena bila vina, ktera jsou vysoce aromaticka a svézi a také
ovocna vina s uréitou kyselosti. Cesi nepohrdnou také dovazenymi bilymi viny. Za
posledni desetileti doslo rovnéz k narlstu spotieby rizového vina (Best wine importers,

2020).
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Nasledujici graf zachycuje vyvoj spotieby vina v Ceské republice. Nejnizsi
spotfeba vina byla v roce 2017, kdy se jednalo o 19,4 1 vina na obyvatele za rok.
Nasledujici rok se zvysila spotieba vina na 20,4 1 vina za rok a poté méla spotfeba vina

po dobu dvou let klesajici tendenci. Pokles spotieby vina v roce 2020 byl pravdépodobné
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zpusoben restrikcemi z divodu pandemie koronaviru. V tomto roce panovala piisna

omezeni provozu restauraci, vinoték ¢i hospod. Lze piedpokladat, ze urCity pokles

vrwe

V roce 2021 se spotieba zvysila na 20,8 1 vina na obyvatele za rok. V priméru se
jedna o 57 ml vina denné. NavySeni spotfeby muze byt zplisobeno tim, ze byly zruSeny
jednotlivé restrikce omezujici provoz restauraci, vinoték a hospod. Pii porovnani s jinymi
staty stiedni a zapadni Evropy ma Ceské republika relativné nizkou konzumaci vina.
Napt. v Italii spotfeba vina na jednoho obyvatele ¢ini 40 I rocné, v Portugalsku 50 1 ro¢né

a ve Francii 54 | vina ro¢n¢ (Novotny, 2022).
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Obr. 3.2 Spotieba vina v Ceské republice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

3.5.3 Dovoz vina do Ceské republiky

Ceska republika neni z hlediska péstovani a produkce vina zcela sobé&sta¢na.
Z Ceskych a moravskych hroznli nejsou vinafi schopni vyrobit takové mnoZzstvi vina,
jelikoz podet vinohradti v Ceské republice neni dostate¢nd velky. NaSe vinice jsou
schopny pokryt tuzemskou spottebu vina nanejvys z jedné tietiny a v obdobich, kdy je
tiroda slaba dokonce méné. Z tohoto diivodu je do Ceské republiky dovazeno jak vino

v lahvich, tak i stolni vinné hrozny, susené vinné hrozny a hroznové stavy (SZIF, 2021).

Nésledujici tabulka znazorfiuje, jaké mnozstvi jednotlivych druhli vin bylo

v obdobi roku 2020 dovezeno do Ceské republiky. Tabulka udévéa také priimérnou
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jednotkovou cenu u danych vin. Do Ceské republiky bylo v roce 2020 dovezeno celkem
1 418 610 hl vina, pfi¢emz primérna jednotkova cena Cinila 32,70 K¢&/1. Nejvice bylo
dovezeno bilého vina, a to 607 945 hl pti cen¢ 25,10 K¢&/l. Co se tyce vina Cerveného,
toho bylo dovezeno celkem 333203 hl za 44,10 K¢&/1. V roce 2020 bylo do Ceské
republiky dovezeno nejméné Sampanského, kdy se jednalo pouze o 2 639 hl pii primérné
jednotkové cené 575 K¢&/I. Jak uvadi Statni zeméde€lsky investiéni fond, nejvice vina

v tomto roce bylo dovezeno z Mad’arska, Italie a Slovenska (SZIF, 2021).

Tab. 3.1 Dovoz jednotlivych druhii vin do CR v roce 2020

Rok 2020

Druh hl K¢/l
Sampaiiské 2 639 575
Sumivé 51710 59
Perlivé 94 525 60,50
Vino bilé 607 945 25,10
Vino Cervené 333 203 44,10
Vino ostatni 315003 36,50
Vinny most 13 584 23,20
Celkem 1418 610 32,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF

Do Ceské republiky nebylo dovaZeno pouze vino jiz zpracované, ale také
jednotlivé druhy vinnych hroznli a hroznova $tava. Tabulka niZze vyjadiuje dovazené
mnozstvi a cenu za kilogram. V roce 2020 bylo do Ceské republiky dovezeno nejvice
vinnych hroznl stolnich, a to celkem 38 733 t pifi cené¢ 44,70 K¢/kg. Ve sledovaném
obdobi nebylo dovezeno zadné mnozstvi vinnych hroznii mostovych. Vinné hrozny
suSené byly dovezeny v celkovém mnozstvi 4 977 t, pfiCemz cena Cinila 48,20 K¢/kg.

Nejmén¢ bylo dovezeno hroznové §tavy, a to 1 125 t pti cené 31,50 K&/kg (SZIF, 2021).

Tab. 3.2 Dovoz jednotlivych druhii hroznii do CR v roce 2020

2020
Druh t K&/kg
Vinné hrozny stolni 38 733 44,70
Vinné hrozny mostové - -
Vinné hrozny suSené 4977 48,20
Hroznova St'ava 1125 31,50

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF

Mezi nejvétsich pét dodavateld vinnych hroznl stolnich v roce 2020 spadala
Italie, Némecko, Indie, Jizni Afrika a Nizozemsko. Tabulka nize znazoriiuje mnozstvi
v tunéch a také ceny za jeden kilogram. Nejvice vinnych hroznti stolnich bylo v roce 2020

do Ceské republiky dovezeno z Itilie, a to celkem 16 140 t. Dle tabulky si Ize viimnout,
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ze cena za kilogram italskych hroznti byla nejvyssi, a to 30,70 K¢. Dalsi zemé dovazely
podstatné niz§i mnozstvi hrozna nez Italie, a to také pfi zna¢né nizSich cenach. Napf.
z Jizni Afriky bylo dovezeno 2 336 t vinnych hroznil stolnich pfi nejnizsi cené, a to

16,50 K¢/kg. Nejméné hroznta bylo dovezeno z Nizozemska (SZIF, 2021).

Tab. 3.3 Nejveétsi dodavatelé vinnych hroznu stolnich v roce 2020

Nejvétsi dodavatelé vinnych hroznu stolnich v roce 2020
Zemé t K¢é/kg
Italie 16 140 30,70
Némecko 6 756 18,10
Indie 3262 19,50
Jizni Afrika 2 336 16,50
Nizozemsko 2302 17,30

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF

Jak bylo zminéno vyse, do Ceské republiky se v roce 2020 dovazely také vinné
hrozny susené. Nasledujici tabulka zachycuje pét nejvétSich dodavatell téchto hroznti
v roce 2020. Nejvetsi mnozstvi vinnych hrozna susenych bylo dovezeno z Turecka, a to
celkem 905.4 t pii cené 43,40 K¢&/kg. Podstatné velké mnozstvi bylo dovezeno z Ciny,

cwwvr

dovezeno nejméné susSenych hroznd, a to 570,9 t pii cené 55 K¢&/kg (SZIF, 2021).

Tab. 3.4 Nejveétsi dodavatelé vinnych hroznit susenych v roce 2020

Nejvétsi dodavatelé vinnych hroznu susenych v roce 2020
Zemé t Ké/kg
Turecko 905,4 43,40
Cina 835,7 35,40
Neémecko 677,6 56,50
fran 595 42,90
Slovensko 570,9 55

Zdroj: Viastni zpracovani dle SZIF

V tomtéz roce se do nasi zem¢ dovazely také hroznové stavy. Stejné jako u
vinnych hroznl stolnich, tak 1 u hroznovych §tdv zaujima prvni misto v nejvétSim
dovezeném mnozstvi Italie. Z této zemé€ se do naSi vlasti dovezlo celkem 561,1 t
hroznovych §tav pii cené 37,10 K¢/kg. Druhym nejvétsim dodavatelem hroznovych §t'av
bylo Mad’arsko, které do nasi zemé& dopravilo celkem 260,7 t, a to pfi nejnizsi cen¢
11,30 K¢/kg. Ze Slovenska bylo dovezeno 60,1 t hroznovych §tav, a to pfi nejvyssi cené
z danych dodavateli, ktera ¢inila 46,80 K¢/kg (SZIF, 2021).
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Tab. 3.5 Nejvetsi dodavatelé hroznové stavy v roce 2020

Nejvétsi dodavatelé hroznové §€avy v roce 2020
Zemé t Kd&/kg
Italie 561,1 37,10
Mad’arsko 260,7 11,30
Spanélsko 153,5 36,90
Slovensko 60,1 46,80
Rakousko 41,7 19,90

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF

3.5.4 Vyvoz €eského vina

Piestoze je Ceska republika nucena dovazet vino a hrozny z jinych zemi, tak i
ptesto provadi export své produkce do zahrani¢i. V roce 2019 a 2020 se naSim vinaiim
naskytla ptilezitost nabizet ¢eskd vina v Kanad¢. Tuto pfilezitost jim umoznil podptrny
program, ktery byl zaméfen na uvedeni a prezentaci vin v kanadské provincii Prince
Edward Island. Z4jem ze strany kanadského trhu byl piedevs§im o nové typy a odridy vin.
V ramci tohoto programu se ¢eské vina setkala s velmi pozitivni odezvou. Lze tedy fici,
ze vina z nas$i malé zem¢ dokézi byt konkurenceschopné vzhledem k vinim z celého

sveta (Eagri, 2020).

V roce 2020 bylo znasi zem¢ vyvezeno celkem 59 636 hl vina pfi pramérné
jednotkové cené 128,90 K¢/1. Nejvice bylo vyvezeno Cerveného vina, a to 25 057 hl za
primérnou cenu 148,80 K¢&/l. Co se tyce bilého vina, to bylo vyvezeno v mnoZzstvi
17 460 hl za cenu 126,30 K¢&/I1. Nejméné bylo vyvezeno do zahrani¢i Sampanského a
vinného mostu. Statni zemeéde€lsky investicni fond uvadi jako hlavniho odbératele ceského

vina v roce 2020 Némecko (SZIF, 2021).

Tab. 3.6 Vyvoz jednotlivych druhii vina z CR v roce 2020

Rok 2020
e hl Ké/l

Sampaiiské 163 1 133,10
Sumivé 2031 127,10
Perlivé 1 056 84,10
Vino bilé 17 460 126,30
Vino Cervené 25 057 148,80
Vino ostatni 13 758 95,30
Vinny most 111 -
Celkem 59 636 128,90

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF
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Ceska republika zajistuje vyvoz nejen jiz zpracovaného vina, ale také vinnych
hroznt stolnich, vinnych hroznit mostovych, vinnych hroznii suSenych a hroznové stéavy.
Nasledujici tabulka znazoriiuje vyvoz téchto komodit v roce 2020. Z nasi zemé bylo
vyvezeno nejvice vinnych hroznt stolnich, a to 2 923 t za primérnou cenu 48,60 K¢/kg.
Co se tyce vinnych hrozna susenych, téch bylo vyvezeno 445 t pii cené 68,90 K¢/kg.
Nejméné bylo vyexportovano hroznové stavy, kdy celkové mnozstvi €inilo 375 t za cenu
42,20 K¢/kg. V porovnani s dovozem se jednd o pomérné mensi mnozstvi, které je z nasi

zemé do zahrani¢i vyvazeno (SZIF, 2021).

Tab. 3.7 Vyvoz jednotlivych druhii hroznii z CR v roce 2020

Druh Rok 2020
t Kd&/kg
Vinné hrozny stolni 2923 48,60
Vinné hrozny mostové - -
Vinné hrozny suSené 445 68,90
Hroznova st'ava 375 42,20

Zdroj: Viastni zpracovani dle SZIF
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4 Metodika shromazd'ovani dat

Shromazd’'ovani dat je pro marketingovy vyzkum nezbytnou soucasti. Tato
kapitola se bude vénovat popisu metodiky shromazd’ovani dat, kterd bude pouzita v rdmci
diplomové prace. Metodika shromazd’'ovani dat se skldda ze dvou fazi, kdy se jedna o fazi

piipravnou a realizacni.
4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze sestava z definovani problému a stanoveni cile vyzkumu. Tato faze
rovnéz zahrnuje metodu sbéru dat, tvorbu vybérového souboru, stanoveni ¢asového

harmonogramu ¢innosti a pilotaz.
4.1.1 Definice problému

Vino je hojné¢ konzumovany alkoholicky napoj, ktery se v soucasné dobé
v zebii¢ku oblibenosti alkoholickych napojti fadi na prvni misto v ramci Ceské republiky.
Zajem spotiebiteli o vino tedy roste, a proto je dilezité sledovat jejich potieby
a preference. KdyZ vinafské podniky budou znat spotiebitelské chovani svych

konzumentd, bude pro né snadnéjsi ziskat nové zakazniky a zaroven si udrzet ty stavajici.
4.1.2 Stanoveni cile vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bude ziskat data ohledn¢ chovani zdkazniki pii
nakupu a konzumaci vina. Marketingovy vyzkum by mél objasnit, co zakazniky ovliviiuje
pii vybéru vina, jakou €astku jsou ochotni za lahev vina zaplatit ¢i které odridy vina
nejvice upfednostiiuji. Dle ziskanych dat bude nésledné vytvotena typologie zakaznikil
na trhu vina. Vysledky vyzkumu by mély pomoci vinaiim a prodejciim pochopit, jaké
jsou preference a potieby zdkaznikl a také by mély urcit kli¢ové odliSnosti v ndkupnim

chovani zakaznikda.
4.1.3 Metoda sbéru dat

V ramci této prace bude pouzit kvantitativni vyzkum. Kvantitativni sbér dat bude
proveden pomoci dotaznikového Setfeni prostfednictvim serveru Vypliito.cz.
Kvantitativni vyzkum bude zvolen z toho divodu, aby se ziskalo vétsi mnozstvi dat, které

umozni tvorbu typologie zékazniki na trhu vina.

V této diplomové praci budou pouzity primarni i sekundarni zdroje dat. Primarni

data jsou ta, ktera v dané podob¢ diive neexistovala. Jedna se tedy o ty informace, které
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se ziskaji pomoci marketingového vyzkumu. Sekundarni data, jsou ta, ktera byla ziskana
jinym vyzkumnym Setfenim. Tato data budou pouzita v teoretické ¢asti a bude se jednat

o informace z odbornych knih, ¢lankt a internetovych stranek.

Dotaznik bude vytvofen na serveru Vypliito.cz a ndsledné¢ bude zvefejnén na
socidlnich sitich, a to pfedevsim na Facebooku a Instagramu. Vyhodou dotazniku

v elektronické podobé¢ je rychlost jeho zpracovani a rovnéz rychla zpétna vazba.
4.1.4 Tvorba vybérového souboru

Zékladni soubor respondentii tvoii podet obyvatel Ceské republiky, ktefi jsou
starsi 18 let a zajimaji se o konzumaci vina. K 31.12.2021 bylo dle CSU v Ceské republice
celkem 8 513 726 osob starsich 18 let (CSU, 2021).

Pro stanoveni vybérového souboru se pouzivaji vybérové techniky, které se déli
do dvou skupin. Prvni skupinou jsou techniky nepravdépodobnosti, kdy se respondenti
vybiraji cilené¢ a druhou skupinou jsou techniky pravdépodobnosti, pii kterych jsou

respondenti vybrani ndhodn¢.

Pro ucely této prace bude vybérovy soubor tvofen pomoci
nepravdépodobnostniho vybéru a bude pouzita technika vhodné prilezitosti. Dotaznik
bude umistén na socidlnich sitich, jako Facebook a Instagram. Pro stanoveni vyb&rového
souboru bude také pouzita technika snéhové koule. Dotaznik bude rozesilan rodinnym
pfislusnikiim a zndmym, ktefi jej dale budou S§ifit mezi své blizké. Velikost vybérového

souboru je naplanovana na 200 respondentd.
4.1.5 Casovy harmonogram vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum je klicové stanoveni casového harmonogramu.
Nasledujici tabulka vyjadiuje jednotlivé faze vyzkumu a mésice, ve kterych budou

jednotlivé kroky realizované.
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Tab. 4.1 Casovy harmonogram cinnosti

Harmonoeram &nnost Listopad | Prosinec | Leden Unor Biezen
g 2022 2022 2023 2023 2023

Ptipravna faze X
Plén vyzkumu X
Tvorba dotazniku X X
Pilotaz X
Sbér dat X X
Zpracovani a analyza dat X X
Navrh typologie

. oo X
zakaznikl

Zdroj: Viastni zpracovani

4.1.6 Pilotaz

Smyslem pilotaze je ovéfit, zda jsou vSechny otazky v dotazniku srozumitelné
a vhodné formulované. Pred tim, neZ byl dotaznik zvetfejnén byl proveden pfedvyzkum,
ktery pomohl odhalit drobné chyby. Dotaznik byl zaslan 10 rodinnym pfislusnikiim
a pratelim, ktefi pomohli zjistit, zda je dotaznik srozumitelny a bez chyb. U dotazniku
byly zjiStény pouze drobné pravopisné chyby, které byly opraveny a poté byl dotaznik

zvetejnén.
4.2 Realizacni faze

Realiza¢ni faze spociva ve sbéru, zpracovani a analyze ziskanych dat. Soucasti

této faze je také popis struktury vybérového souboru.
4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal od 25. ledna 2023 do 23. unora 2023 prostfednictvim
elektronického dotazovani. Dotaznik byl respondentiim k dispozici na webu Vypliito.cz,
ktery umoznuje bezplatnou tvorbu dotazniku. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl umistén
na socialnich sitich a rovnéz byl dotazovanym rozesilan pies aplikace Messenger

a WhatsApp. Béhem sbéru dat nevznikly Zadné problémy.

Dotaznik se skladal celkem z 22 otazek. Prvni otazka dotazniku byla filtracni,
jelikoz vybérovy soubor byl stanoven na respondenty konzumujici vino a z tohoto diivodu
bylo tfeba z vyzkumu vyloucit osoby nekonzumujici vino, ktefi néasledn¢ dotaznik
ukoncili. V rdmci dotazniku byly pouzity otdzky typu baterie. Data ziskand pomoci tohoto

typu otazek poslouzi pro tvorbu typologie zdkaznikl na trhu vina. Zbyvajici otdzky byly
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prevazné uzaviené s moznosti jedné volby. Pouze u dvou otizek méli respondenti
moznost vice odpovédi. Pro zpracovani vysledkii vyzkumu jsou potiebné otazky
identifika¢ni, které byly zaméteny na pohlavi, vék, vzdélani, ekonomicky status a Cisty
mesicni piijem.

Vyzkumu se zacastnilo celkem 224 respondenttl, pficemz 19 respondent muselo
byt z vyzkumu vylouceno, jelikoz se jednalo o osoby nekonzumujici vino, a tudiz
nespadali do vybérového souboru. Tyto osoby neodpovidali ani na identifikacni otazky
aihned dotaznik ukoncili. Zbyvajicich 205 respondenti veSkeré pozadavky splnili
a planovana velikost vybérového souboru byla splnéna, jelikoz v planu bylo ziskat

odpovédi od 200 respondentd.
4.2.2 Zpracovani dat

Jakmile bylo dotazovani ukonceno, ziskana data byla stazena z webu Vypliito.cz.
Data byla nasledné¢ zpracovana v Microsoft Excel. DoSlo k vyfazeni celkem 19
respondentli, ktefi neodpovidali vybérovému souboru, jelikoZz se jednalo o osoby
nekonzumujici vino. V MS Excel byla data nasledné zakodovana a poté prevedena do
programu IBM SPSS Statistics. Pomoci Microsoft Excel bylo provedeno tfidéni 1. a II.
stupné. V programu SPSS byly provedeny statistické testy a také faktorova a shlukova

analyza.
4.2.3 Struktura vybérového souboru

Jak jiz bylo zminéno, vyb&rovy soubor je tvoien celkem 205 respondenty. Na
konci dotazniku byly umistény identifikacni otazky, které slouzi pro urceni struktury
vybérového souboru. Identifikani otdzky byly zamétfeny na pohlavi, veék, vzdélani,
ekonomicky status a Cisty mésicni piijem.

Pohlavi respondenti

Z celkového poctu 205 dotdzanych, tvoii 37,1 % muzi a 62,9 % Zeny. Jednim
z hlavnich diivodu pievahy Zen mtize byt fakt, Ze konzumace vina je u Zen vice v oblibé
nez u muzil. Muzi se vice vyznacuji konzumaci piva nez vina. Dal§im diivodem mtize byt

také skutecnost, ze zeny byly vice ochotnéj$i nez muzi dany dotaznik vyplnit.
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62,9%

Zena = Muz

Obr. 4.1 Pohlavi respondentii
Zdroj: Viastni zpracovani

Vék respondentii

Respondenti byly dle vékové kategorie rozdéleni celkem do 6 skupin. Nejvice
zastoupenymi vékovymi skupiny jsou skupiny v rozmezi 18-25 let a 26-35 let. V ptipadé
prvni zminéné skupiny se jedna o 24,9 % a druha skupina ptredstavuje 23,4 % z celkového
poctu vybérového souboru. Vékova skupina 36-45 let je zastoupena celkem 38

respondenty s podilem 18,5 %.

Veékoveé skupiny 46-55 let a 56-65 let jsou zastoupeny piiblizné stejné, jelikoz
v piipad€ prvni skupiny se jedna o 32 respondentl a druhé skupina je zastoupena celkem
29 respondenty. Nejméné pocetnou vékovou skupinou je skupina 66 let a vice. Do této
skupiny spada pouze 7 dotdzanych s podilem 3,4 %. Takto nizké zastoupeni miize byt
zpusobeno skutecnosti, ze dotaznik byl umistén na sociélnich sitich a osoby z této vékové
skupiny nemusi mit pfistup na socidlni sit€ ¢i samotny internet. Z diivodu nizkého
zastoupeni v posledni vékové kategorii budou tito respondenti pii analyze
spotiebitelského chovani slouceny s vékovou kategorii 56-65 let a vznikne tak vékova

skupina 56 let a vice.
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Obr. 4.2 Vek respondentit

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Soucasti identifikacnich otdzek byla také otdzka zaméfujici se na nejvyssi
dosazené vzdélani respondentii. Nejvice zastoupenou skupinou je sttedoskolské vzdélani
s maturitou. Tohoto stupné vzdélani dosahlo celkem 96 dotazanych s podilem 46,8 %.
Vysokoskolské vzdélani ma 38,6 % respondentli. Nejméné zastoupenou skupinou jsou
osoby, které maji sttedoSkolské vzdélani bez maturity. Tato skupina je zastoupena 30
respondenty s podilem 14,6 %. V ramci této otazky byla také moznost zékladniho
vzdélani. Jak mizZzeme vidét na grafu Obr. 4.3, tento stupen vzdélani neoznacil zadny

z respondentl.
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38,6%

46,8%

= Stfedoskolské bez maturity Stfedoskolské s maturitou Vysokoskolské

Obr. 4.3 Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii

Zdroj: Viastni zpracovani

Ekonomicky status respondenti

Graf Obr. 4.4 znazorije strukturu vybérového souboru dle ekonomického
statusu. Nejpocetnéjsi skupinou jsou zamestnané osoby, které predstavuji 61,5 % a jedna
se celkem o 126 respondentll z celkového poctu 205. Druhou nejvice zastoupenou
skupinou jsou studenti, kterych je ve vybérovém souboru 36, a to s podilem 17,6 %. Co
se tyCe osob samostatné vydelecné Cinnych, ty predstavuji témét 10 % z celkového poctu.
Zeny na mateiské ¢i rodi¢ovské dovolené jsou zastoupeny v podtu 14 dotazanych
s podilem 6,8 %. Nejméné zastoupenymi skupina jsou diichodci a nezaméstnani. Nizké
zastoupeni ve skupin€ diichodcii je zplisobeno nizkym poctem osob spadajicich do
vékové kategorie 66 let a vice. Z diivodu nizkého poctu respondentli ve skupinach
nezaméstnani, diichodci a respondenti na matei'ské ¢i rodicovské dovolené bude pro tcely
analyzy vytvofena skupina ekonomicky neaktivnich osob, kterd bude sdruZovat

respondenty s témito ekonomickymi statusy.
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3,9%

—\0,5%

= Zaméstnany
Student

= 0SVC
Matetska/rodicovska

dovolena
Dichodce

= Nezaméstnany

Obr. 4.4 Ekonomicky status respondentii

Zdroj: Viastni zpracovani

Cisty mési¢ni piijem respondenti

Posledni identifikacni otdzka byla zamétfena na Cisty mési¢ni piijem. Nejvice
dotdzanych ma ¢isty mésicni piijem v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢, a to 29,3 %. Celkem
21 % respondenttl dosahuje piijmu v rozmezi 30 001 — 40 000 K¢&. Cisty mésiéni piijem
do 10 000 K¢ ma celkem 34 respondenti s podilem 16,6 %. Do této skupiny spadaji
studenti majici brigady. Cisty mésiéni p¥ijem v rozmezi 10 001 — 20 000 K& zahrnuje
15,1 % dotazanych. Posledni dvé skupiny piijmu 40 001 — 50 000 K¢ a vice nez
50 000 K¢ zahrnuji nejmensi pocet respondentii. Prvni zminéna skupina je zastoupena
9,8 % dotazanych a druha skupina 8,3 % respondenti. Pro zpracovani vysledkt
dotaznikového Setfeni budou posledni dvé piijmové skupiny z didvodu nizkého

zastoupeni slouceny do jedné. Dojde tedy ke vzniku piijmové skupiny 40 001 K¢ a vice.

55



ap

21,0%

= Do 10 000 K¢& 10 001 - 20 000 K¢ =20 001 - 30 000 K¢&
30 001 - 40 000 K¢ =40 001 - 50 000 K¢ = Vice nez 50 000 K¢

Obr. 4.5 Cisty mésicni prijem respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyza chovani spotrebitelli na trhu vina

V ramci této kapitoly je provedena analyza a interpretace dat, které byly ziskany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni tykajiciho se chovani spottebiteli na trhu vina.
Pro vyhodnoceni vysledkil vyzkumu bylo provedeno tfidéni 1. a II. stupné. Pro ovéteni
zavislosti byl pouzit Chi kvadrat test a u vybranych otazek byl uplatnén ANOVA test.
V zavéru této kapitoly je také zkoumana dilezitost jednotlivych faktorti pfi ndkupu vina
a provedena analyza postojii respondentti na tomto trhu. U téchto dvou otazek je

provedena faktorova analyza.

5.1 Frekvence konzumace vina

V ramci dotaznikového Setfeni byla prvni otazka zamétena na to, zda respondenti
konzumuji vino. Jak bylo zminéno jiz v realizaéni fazi, v pfipad¢, Ze respondent vino
nekonzumuje, byl nucen dotaznik ukoncit. Respondenti konzumujici vino pokracovali na
dalsi otazku, ktera zjiStovala frekvenci konzumace vina. Z celkového poctu 205
respondentli byla nejvice ¢etnou odpovédi primérna konzumace vina alespon 1x tydné.
Takto odpovédélo celkem 41 % respondentd. Alespont 1x za 14 dni konzumuje vino
27,8 % dotazanych. Konzumaci vina alesponi 1x za mésic se vyznacuje 17,6 %
respondentli. Nejméné cetnou odpoveédi byla konzumace vina ménég casto. Tuto moZnost

zvolilo pouze 28 respondentt, coz predstavuje 13,7 % z celkového poctu dotdzanych.

13,7%
41,0%
17,6%
27,8%
Alespon 1x tydné Alespon 1x za 14 dni Alespon 1x za mésic Méné¢ Casto

Obr. 5.1 Frekvence konzumace vina
Zdroj: Viastni zpracovani

Dle Chi kvadrat testu byla zjisStovana zavislost mezi frekvenci konzumace vina a

identifikacnimi otdzkami. Co se tyc¢e zavislosti primérné konzumace vina na pohlavi, dle
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Chi kvadrat testu byla prokazéna zavislost mezi zkoumanymi proménnymi, jelikoz
vysledna hodnota byla mensi nez 0,05. Prokazana zavislost miize znacit to, ze frekvence
konzumace vina u Zen je ¢astéj$i neZ u muzi. Na zaklad¢é Chi kvadrat testu byla zkoumana
také zavislost mezi primérnou konzumaci vina a vékem. Mezi témito proménnymi byla
prokézéana zéavislost. Pomoci Chi kvadrat testu byla posuzovana také zavislost mezi
frekvenci konzumace vina a soucCasnym ekonomickym statusem. Mezi témito
proménnymi nebyla prokazana zavislost, jelikoz vysledna hodnota je 0,189. Tato hodnota
je tedy vétsi nez 0,05 a mezi proménnymi neexistuje zavislost. Kompletni vysledky Chi

kvadrat testl jsou k dispozici v ptiloze €. 4.

U této otazky byla provedena analyza frekvence konzumace vina v zavislosti na
pohlavi. Na grafu Obr. 5.2 mizeme vidét, Ze 45 % Zen konzumuje vino alesponi 1x tydné.
Takto vysoké zastoupeni u této odpovédi miize byt zapfi¢inéno tim, Ze vino je u Zenského
pohlavi ve velké oblibé a muze jimi byt konzumovano také pii béznych dennich
¢innostech jako napt. Zehleni, Cetba Ci vafeni. U Zen je nejméné Cetnou odpovédi
konzumace vina alespoii 1x za mésic. Takto odpovédélo celkem 16,3 % Zen, tedy 21
respondentek. U muzského pohlavi pfevazuje konzumace vina alespoil 1x za 14 dni, kdy
takto odpovédélo 38,2 % muzl. Nejméné muzi pije vino méné Casto, a to 7,9 %, pti¢emz

se miize jednat o muze, ktefi jej konzumuji napt. jen na oslavéch ¢i jinych slavnostnich

udaélostech.
100%
7,9%
90% 17,1%
80% 19,7%
16,3%
70%
60% 21,7%
0, 5170
50% 38,2%
40%
30%
0 45,0%
20% 34,2%
10%
0%
Muz Zena
Alespon 1x tydné Alesponi 1x za 14 dni Alespon 1x za mésic Méné Casto

Obr. 5.2 Frekvence konzumace vina dle pohlavi

Zdroj: Viastni zpracovani
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Frekvence konzumace vina byla rovnéz zkoumana v zavislosti na véku. Vysledky
ukazaly, Ze u nejmladsi vékové kategorie 18-25 let pfevazuje konzumace vina alespon 1x
za 14 dni. Druhou nejcetnéjsi odpovédi je konzumace vina alespoil 1x za mésic. Takto
vysoké zastoupeni muze byt zapfi¢inéno tim, Ze osoby této kategorie ¢asto navstévuji
diskotéky ¢1 kluby a na téchto akcich maji v oblibé spise tvrdy alkohol ¢i rizné michané
drinky. U ostatnich vékovych kategorii vyrazné pievysuje konzumace vina alespon 1x
tydné. U kategorii 36-45 let a 46-55 let se jednda dokonce o polovinu respondenti
v danych vékovych skupindch. Takto vysoké zastoupeni muize byt zplsobeno tim, Ze
osoby téchto kategorii si rddi oteviou lahev vina jako odménu po naroéném dni. U
nejstarsi vékoveé kategorie 56 let a vice odpovédélo 44,4 % respondentti, ze praiméerné
konzumuji vino alespon 1x tydné, piicemz se jedna o nejvice Cetnou odpovéd’. Nejméné
cetnymi odpovédi je konzumace vina alespont 1x za mésic a méné casto, kdy posledni

zminénou moznost vybralo pouze 2,8 % respondentt této kategorie.

100,0% 6.3% 2.8%
0,
90,0% 21,6% 156% 21,1% 16,7%
16,7%
80,0% 12.,5%
70,0% 15,8%
23,5%
60,0% 31,3% 21,9% 36,1%
’ 13,2%
50,0%
40,0%) 33’3%
30,0%
0 50,0% 50,0%
20,0% 45,.8% 44,4%
10,0% 21,6%
0,0%
18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56 let a vice
Alespoii 1x tydné Alespoil 1x za 14 dni Alespoil 1x za mésic Méné casto

Obr. 5.3 Frekvence konzumace vina dle véku
Zdroj: Viastni zpracovani

5.2 Preferovany druh vina

Dle zjisténych vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, Ze drtivd vétSina
respondentli preferuje vino bilé. Bilé vino ma v oblibé 82 % dotazanych. Oblibenost

bilého vina se dala o¢ekavat, jelikoz bila vina jsou svézejsi, leh¢i a také jemnéjsi nez vina
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cervena €i ruzova. Tato vina jsou také vhodna pro konzumaci s riznymi typy pokrmu ¢i

chuti.

Cervena vina jsou v oblibé pouze u 14,1 % respondentii. Takto nizké zastoupeni
muze byt zptisobeno tim, Ze ¢ervend vina jsou obecn¢ povazovana za ta, kterd maji tvrdsi
a plngjsi chut’ a mnohdy v nich konzumenti citi silnou trpkost a suchost, coz mizou byt
praveé ty davody, pro¢ ¢ervena vina nejsou piili§ v oblibé. Nejméné preferovanymi jsou

pak vina rGizova, kdy tento druh vina preferuje pouze 8 respondentil (3,9 %).

3,9%

14,1%

82,0%

Bilé  Cervené = Ruzové

Obr. 5.4 Preferovany druh vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi preferovanym druhem vina a pohlavim respondentii byla zkouména
zavislost pomoci Chi kvadrat testu. Hodnota Chi kvadrat testu byla vyssi nez 0,05, coz
znaci, Ze mezi témito proménnymi neexistuje zavislost. Vysledky si jsou velmi podobné,
coz znaci o tom, Ze pohlavi respondentd nema vliv na druh vina, ktery preferuji. Zavislost
tedy nebyla prokazana, i kdyz se obecné uvadi, Ze ¢ervend vina jsou vice preferovana
muzi.

Celkem 80,3 % muzl uvedlo, Ze preferuji vina bila a pouze 18,4 % ma v oblibé
vina ¢ervend. Rizové vino preferuje pouze jeden muz s podilem 1,3 % na celkovém poctu
muzii. Rizové vino je obecné povazovano za vice oblibené u zen, ovSem dle vysledki
vyzkumu jej preferuje pouze 5,4 % respondentek. U Zen je dle zjiSténych vysledki nejvice
preferovanym druhem vino bilé. Tento druh vina ma v oblibé 82,9 % dotdzanych. Vino

Cervené uvedlo celkem 11,6 %.
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Pro prokazani zavislosti mezi preferovanym druhem vina a vékem respondentt
byl pouzit Chi kvadrat test. Dle vysledné hodnoty nebyla zavislost potvrzena, jelikoz
hodnota byla vétsi nez 0,05. U respondentli ve vékové kategorii 18-25 let pfevazuje
oblibenost bilého vina, kdy takto odpovédélo 80,4 % dotazanych. Respondenti ve
veékovém rozmezi 26-35 let preferuji predevsim vino bilé, a to v 85,4 % zastoupeni. U
obou veékovych kategorii je malé zastoupeni v oblibenosti vina rizového. Prvni vékova
kategorie preferuje rizové vino pouze v 5,9 % zastoupeni a druha v€kova skupina v 2,1 %
zastoupeni. U obou vékovych skupin by se dalo ocekavat, Ze mladsi lidé preferuji vice

rizova vina z ditvodu toho, ze jsou povazovana za osvézujici napoj.

Ve vékové kategorii 36-45 let ma v oblibé bila vina 87,5 % dotazanych a Cervena
vina preferuje 12,5 % z nich. Respondenti v tomto vékovém rozmezi nepreferuji vina
rizova. Respondenti starsi 56 let preferuji vina bila v 75 % zastoupeni. Celkem 22,2 %
dotdzanych ma v oblibé i1 vina Cervena. VEtsi zastoupeni v oblibenosti ¢ervenych vin
muze byt z toho divodu, ze Cervena vina maji vicenasobné pozitivni vliv na fungovani
lidského organismu a respondenti této vékové kategorie si dopfavaji tento druh vina

z diivodu posileni imunitniho systému ¢i sniZeni rizik riznych onemocnéni.

Na zakladé Chi kvadrat testu se také zjiStovala existence zavislosti mezi
preferenci druhu vina a soucasnym ekonomickym statusem respondentli. Zavislost mezi
témito proménnymi nebyla prokazéna, jelikoz vysledna hodnota byla vétsi nez 0,05.
Zamé&stnani respondenti maji nejvice v oblibé bila vina, kdy tuto moZnost zvolilo celkem
79,4 % z nich. Cervena vina preferuje 17,5 % zaméstnanych a rizova pouze 3,2 %. U
studenti jsou nejvice oblibend vina bila, kdy takto odpovédélo celkem 83,3 %
respondentll. Ve stejném zastoupeni byla studenty zvolena vina Cervend i rizova (8,3 %).
Kompletni vysledky tfidéni druhého stupné jsou k dispozici v pfiloze €. 3, a to véetné

vysledkt Chi kvadrat testd v ptiloze €. 4.
5.2.1 Preference bilych odrid vina

Nejprve bylo u dotazovanych zjistovano, ktery druh vina nejvice preferuji a poté
se dotaznikové Setfeni zaméfilo také na urceni preferenci konkrétnich odrtid vina.
Respondenti méli na vybér odridy vin bilych a ¢ervenych, pficemz méli moznost volby
maximalné tfi odpovédi. V této ¢asti bude provedena analyza nejvice oblibenych bilych
odrid.

Dle zjisténych vysledki je zifejmé, Ze nejvice oblibenymi bilymi odridami mezi

respondenty jsou Rulandské Sed¢é a Palava. Tyto dv¢ bilé odriidy maji 31,2 % zastoupeni.
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Respondenti také uvadéli, ze maji v oblibé Chardonnay ¢i Sauvignon, kdy tuto moznost
zvolilo 22,9 % z nich. Podobné na tom je v oblibenosti 1 Tramin Cerveny (22,4 %) ¢i
Ryzlink rynsky (21,5 %). Nejméné Casto uvadénymi bilymi odriidami jsou Hibernal
(9,8 %) ¢i Miiller Thurgau s 6,8 % zastoupenim. Posledni zminéna odriida Miiller

Thurgau miiZe byt malo preferované z divodu nahotklé chuti.

Miiller Thurgau 6,8%
Hibernal 9,8%
Rulandské bilé 12,2%
Ryzlink vlassky 14,6%
Veltlinské zelené 19,5%
Ryzlink rynsky 21,5%
Tramin Cerveny 22,4%
Sauvignon 22,9%
Chardonnay 22,9%
Palava 31,2%
Rulandské sedé 31,2%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Obr. 5.5 Preference bilych odriid vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preference odrid bilého vina byly zkoumany v zavislosti na pohlavi. U Zen je
nejvice oblibenou bilou odriidou Palava. Tuto odriidu oznacilo 38 % z nich. Oblibenost
Pélavy u Zen muze byt predevSim z diivodu jeji aromatické chuti. U Zen je v oblibé také
odrida Rulandské Sedé, kdy tuto moznost zvolilo 31 % Zen a poté nasleduje oblibenost
odridy Chardonnay, kdy tuto odriidu oznacilo 28,7 % z nich. Dalsi odridy bilych vin
jsou relativné v podobném zastoupeni. Zenami nejméné uvadénymi bilymi odrtidami jsou
Hibernal (10,9 %) a Miiller Thurgau (0,8 %).

Co se tyce oblibenosti bilych odrid u muzi, tak nejvice oblibenou odriidou je
Sauvignon. Tuto odriidu oznacilo 38,2 % znich. Oblibenymi odridami jsou také
Rulandské Sedé, kdy tuto moznost zvolilo 31,6 % muzi a Ryzlink rynsky s 28,9 %
zastoupenim. Nejméné Casto uvadéné odrudy, které muzi zvolili jsou Rulandské bilé
(10,5 %) a Hibernal (7,9 %). Lze si tedy vS§imnout, Ze muZi i Zeny maji odli§né preference

ohledné konzumace bilého vina.

62



5.2.2 Preference ¢ervenych odrid vina

V ramci této ¢asti bude provedena analyza oblibenosti ¢ervenych odrid vina.
Respondenti méli moznost vybirat z péti odrid cerveného vina, pfi¢emz mohli volit i vice
odpovédi, maximalng vSak tii. Dle zjisSténych vysledkl je patrné, Ze Cervena vina nejsou
v takové oblibé jako vina bila. Nejvice uvadénou cervenou odrtidou je Frankovka, kdy
tuto moznost oznacilo 7,8 % dotazanych. Poté nasleduje Merlot s 6,8 % zastoupenim.
Tretimi nejvice respondenty uvadénymi cCervenymi odridami jsou se stejnym
zastoupenim 6,3 % Zweigeltrebe a Cabernet Sauvignon. Nejméné vybiranou ¢ervenou

odrtidou je Svatovaviinecké, kdy tuto moznost zvolili pouze 4 respondenti s2 %

zastoupenim.
Svatovaviinecké 2,0%
Cabernet Sauvignon 6,3%
Zweigeltrebe 6,3%
Merlot 6,8%
Frankovka 7,8%

0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0% 6,0% 7,0% 8,0% 9,0%

Obr. 5.6 Preference cervenych odrid vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oblibenost ¢ervenych odrid byla zkoumana v zavislosti na pohlavi. Nejvice
preferovanou odrtidou u Zen i1 u muzil je Frankovka. U Zen ma tuto odriidu v oblibé 7 %
z nich a u muzl se jednd 0 9,2 % z nich. U muzi je ve stejné oblibé také odriida Cabernet
Sauvignon. Zeny maji v oblibé také Zweigeltrebe, kdy tuto moznost zvolilo 6,2 % zen. U
muzi je dal$imi nejvice uvadénymi ¢ervenymi odridami Zweigeltrebe (6,6 %) a Merlot
(6,6 %). Neyméné casto uvadénou Cervenou odridou jak u muzi, tak i u Zen je
Svatovaviinecké. Svatovaviinecké vino muize byt nejméné preferované z divodu

vysokého obsahu kyselin a tfisloviny, coz z ného déla vino spiSe drsnéjsi a kyselejsi.
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5.3 Preferované vino dle obsahu zbytkového cukru

Dle vinatského zakona je vino podle obsahu zbytkového cukru déleno do Ctyf
skupin. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.4.3 jednd se o vina suchd, polosucha,
polosladka a sladkd. Pravé mezi témito moznostmi respondenti vybirali dle jejich
preferenci. Nejvice oblibena jsou vina suchd, kdy tuto moznost zvolilo 38 % dotdzanych.
Suché vina jsou Casto prilezitostnymi konzumenty oznaCovana jako kysela, ovSem dle
zjisténych vysledka je oblibenost téchto vin u danych respondentti nejvétsi. Z toho
vyplyva, ze se pravdépodobné jedna o osoby vyznacujici se pravidelnéjsi konzumaci vina
a tzv. kyselost jim nevadi.

Druhou nejvice ¢etnou odpovédi je skupina vin polosuchych. Tato vina dle obsahu
zbytkového cukru preferuje 26,3 % respondentli. Vina polosladka jsou v oblibé u 24,4 %
respondentl a vina sladka pouze u 11,2 % z nich. Za nejvice vyhledavana vina se Casto
povazuji vina polosucha a polosladka, ktera se nevyznacuji ptilis velkou kyselosti a ptili§
piehnanou sladkosti. Dle zjisténych vysledkt je ziejmé, Ze 1 tyto skupiny vin maji mezi
témito respondenty své zastupce. Nejmensi zastoupeni maji vina sladkd, coz muze byt

zpusobeno tim, Ze po téchto vinech nejvice boli hlava.

11,2%

38,0%

24,4%

26,3%

Suché Polosuché Polosladké Sladké

Obr. 5.7 Preference vina dle obsahu zbytkového cukru

Zdroj: Viastni zpracovani

Pomoci Chi kvadrat testu bylo zjiStovano, zda mezi oblibenosti vina dle obsahu

zbytkového cukru a pohlavim existuje zavislost. Chi kvadrat test tuto zavislost potvrdil,
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jelikoz vysledna hodnota byla mensi nez 0,05. Jak mizeme vidét na grafu Obr. 5.8
nadpolovicéni vétSina muzl preferuje vina suchd. Vina polosucha mé v oblibé 25 %
dotazanych muzského pohlavi. S pfichazejici sladkosti vin klesa také oblibenost u muzi.

Polosladka vina preferuje 13,2 % muzu a sladké vina pouze 9,2 % z nich.

U Zen si lze v§imnout, Ze zastoupeni v prvnich tfech skupinach vin dle obsahu
zbytkového cukru je vice méné podobné. Suchéd vina preferuje 29,5 % Zen a vina
polosuché 27,1 % z nich. Nejvice oblibena jsou vina polosladka, kdy tuto moZnost zvolilo
31 % zZen. Oblibenosti sladkych vin se vyznacuje 12,4 % Zen. Polosladka a sladka vina
jsou obecné povazovana za ta, kterd nejvice chutnaji zZendm. Sucha vina jsou zas
posuzovana jako oblibenéj$i u muzii. Z toho tedy vyplyva, Ze pohlavi ma do urcité miry

vliv na to, jaké vino dle obsahu zbytkového cukru si dany zdkaznik zakoupi.

100%

00%% 9.2% 12,4%
0
13,2%
80%
70% 31,0%
25,0%
60%
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40% 27,1%
30%
52,6%
200 0
L0 29,5%
0
0%
Muz Zena

Suché Polosuché Polosladké Sladké

Obr. 5.8 Preference vina dle obsahu zbytkového cukru dle pohlavi

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi preferenci vina dle obsahu zbytkového cukru a vékem respondenti byla
zkoumaéna zéavislost pomoci Chi kvadrat testu. Hodnota tohoto testu byla mensi nez 0,05,
coz znaci o zavislosti mezi témito dvéma proménnymi. Jak miizeme vidét na grafu Obr.
5.9, mezi vékovymi kategoriemi existuji urcité rozdily v preferencich vin dle obsahu
zbytkového cukru. Nejmladsi veékova kategorie 18-25 let preferuje piedevsim vina
polosladka, kdy tuto moznost zvolilo 37,3 % z nich. Respondenti této vékové kategorie
nejméné preferuji vina sucha. Mladi respondenti tedy vice preferuji sladsi vina nez ta

sucha, jelikoz pro né¢ mohou byt piili§ kyseld a maji vyraznou chut’, ktera ne kazdému
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konzumentovi chutna. Vékova kategorie 26-35 let se vyznacuje oblibenosti vin suchych
(35,4 %), ovsem velké zastoupeni maji také vina polosladka (31,3 %). Respondenti této

veékovée kategorie jsou tedy dosti riznorodi.

Dalsi vekové skupiny 36-45 let a 46-55 let jsou na tom s oblibenosti vin dle
obsahu zbytkového cukru téméf stejné. U téchto skupin jsou nejvice oblibena vina sucha,
kdy u obou vékovych skupin se jedna o ptfiblizn€ 40 % zastoupeni. Poté néasleduji vina
polosuché. U vékové kategorie 36-45 let preferuje vina polosladka 25 % dotdzanych a u
kategorie 46-55 let 21,1 % respondentll. Nejméné oblibenymi u obou vékovych kategorii
jsou vina sladkéa. Co se tyCe vékové kategorie 56 let a vice, tak zde respondenti maji
v oblibé pouze vina suchd, polosucha a sladkid. Vina sucha jsou v oblibé u 69,4 %
dotdzanych. Polosucha vina preferuje 22,2 % dotdzanych a sladka vina pouze 8,3 %
znich. U starSich osob obecné plati, ze nemaji piili§ v oblibé sladké napoje. Z tohoto
divodu lze tedy konstatovat, ze vyrazngjsi a kyselejsi chut’ suchych vin je pro né ta

spravna volba.
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Obr. 5.9 Preference vina dle obsahu zbytkového cukru dle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad€ Chi kvadrat testu byla prokazana zavislost mezi preferenci vina dle
obsahu zbytkového cukru a soucasnym ekonomickym statusem respondentii. Zaméstnané
osoby se v nejvétsi mife vyznacuji oblibenosti vin suchych, kdy takto odpovédélo 46,8 %
znich. U ekonomicky neaktivnich respondentli, mezi které spadaji nezaméstnani,

diichodci a respondenti na matetské/rodicovské dovolené jsou v oblibé vina polosucha i
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polosladka, kdy u obou druhti vin dle obsahu zbytkového cukru se jedna o 30,4 %
zastoupeni. Suchd vina ma v oblibé 26,1 % respondentti této skupiny. Osoby samostatné
vydélecné ¢inné preferuji predevsim vina suchd a polosuchd, kdy v obou piipadech se
jedné o 35 % zastoupeni. U studentl pfevazuji vina polosladkd, ovSem tito respondenti
se nevyhybaji ani vinim suchym (16,7 %) ¢i polosuchym (22,2 %). U ekonomickych
statusi respondenti jsou tedy viditelné rozdily v oblibenosti vina podle obsahu

zbytkového cukru.
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90% _— Ltz 20,0% 16,7%
80% 19,8%
70% 30,4% 10,0%
60% 25,4% 44.4%
50% 35,0%
40% 30,4%
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20% 46,8% 150
10% C 16,7%

0% .

zamgstany ekonomicky neaktivni OSVC student

Suché Polosuché Polosladké Sladké

Obr. 5.10 Preference vina dle obsahu zbytkového cukru dle ekonomického statusu

Zdroj: Viastni zpracovani

5.4 Zvlastni druhy vin

Soucésti dotaznikového Setfeni byla také otdzka zamétujici se na zjisténi, zda
respondenti znaji, ochutnali ¢i pravidelné konzumuji zv1aStni druhy vin, které jim jsou
k dispozici na trhu vina. Na vybér méli celkem ze 13 druhti vin, pfi¢emz u kazdého druhu
uvadéli, zda jej znaji, ochutnali ¢i pravidelné konzumuji. V ptipadé, Ze dany druh vina

neznali uvedli moznost neznam.

Tabulka niZe znazoriuje, jak respondenti odpovidali. Jak si lze vSimnout,
pomérné nejcastéjSi odpovédi bylo, Ze dané druhy vina neznaji. Celkem 87,3 %
dotazanych nezné vino Sur lie a tedy pouze 8,3 % ze vSech dotdzanych jej zna. Velkou
neznalost miizeme také spatfit u vina Oranzového a Modrého. Méné znamymi viny pro

respondenty jsou také Klaret (60 %) a Bariqque (55,1 %). Naopak vinem, které
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respondenti nejvice znaji je vino MesSni. Tuto moznost zvolilo 51,2 % dotdzanych.

Respondenti znaji v 46,8 % zastoupeni Vermut a v 41,5 % zastoupeni vino Slamové.

Co se tyce toho, zda respondenti dany druh vina ochutnali, tak nejvice respondentt
uvedlo, ze ochutnalo vino Rybizové. Tuto moznost oznacilo celkem 53,2 % dotazanych.
V pomérn¢ velkém zastoupeni ochutnali respondenti také vino Ledové a Slamové.
Nejméné ochutnanymi viny vSak je Sur Lie (3,4 %) a Modré vino (5,4 %). Zvlastni typy
vin, ze kterych méli respondenti moznost vybéru nejsou prilis pravidelné konzumované.
Nejvice uvadénymi viny, kterd jsou pravidelné¢ konzumovana jsou Bariqque a Cuveé.
Nizké zastoupeni v pravidelnosti konzumace u jednotlivych druht vin mize byt z toho
divodu, ze se jedna o vina, ktera jsou v porovnani s klasickymi viny drazsi, a ne kazdy

respondent ma moznost se s témito viny setkat.

Tab. 5.1 Zvlastni druhy vin

Druh vina |Neznam| Znam Ocl.lutnal/a Pravideln.é.

jsem konzumuji
Rybizové vino | 8,30% [ 35,10% | 53,20% 3,40%
Slamové vino 14,10% [ 41,50% | 42,40% 2,00%
Ledové vino 14,60% [ 39,50% | 45,40% 0,50%
Vermut 27,30% | 46,80% | 24,90% 1,00%
Cuveé 33,70% | 25,90% | 37,10% 3,40%
Mesni vino 38,50% | 51,20% 9,80% 0,50%
Sipkové vino 45,90% | 38,50% | 15,10% 0,50%
Koser vino 54,10% | 40,00% 5,90% 0,00%
Bariqque 55,10% | 19,50% | 22,00% 3,40%
Klaret 60,00% | 24,40% | 14,10% 1,50%
Modré vino 68,80% | 25,90% 5,40% 0,00%
Oranzové vino | 70,70% | 17,60% [ 10,20% 1,50%
Sur lie 87,30% | 8,30% 3,40% 1,00%

Zdroj: Viastni zpracovani

Pfi porovnani otazky s pohlavim respondentli se ukazalo, Ze muzi nejméné znaji
vino Sur lie (80,3 %) a také Oranzové (72,4 %) a Modré vino (67,1 %). Nejvétsi znalost
uvedli u Mesniho vina, kdy tento druh vina zna celkem 71,1 % muzt. Ledové i Sldmové
vino ochutnalo celkem 36 respondenttl, coz predstavuje 47,4 % podil. Pouze ¢tyfi muzi

se vyznacuji pravidelnou konzumaci vin Barigque a Cuveé.

Celkem 118 Zen s podilem 91,5 % se vyznacuje neznalosti vina Sur lie. Pomérné

velké zastoupeni Zen je také v neznalosti Oranzového a Modrého vina. Tyto druhy vin
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nezna 69,8 % dotazanych. Nejvice zndmymi viny pro zeny jsou Vermut (45 %) a Slamové
vino (41,1 %). Celkem 51,2 % Zen ochutnalo Rybizové vino. Rybizové vino je mnohdy
Zenami vyrabéno i v domécnostech, tudiz takto vysoké zastoupeni miize byt dano timto
divodem. Dalsimi nejvice ochutnanymi viny u Zen jsou vina Ledova a Slamova. U zen
je pravidelné nejvice konzumovanym druhem Rybizové vino, kdy tento druh uvedlo 5

zen s podilem 3,9 %. Kompletni vysledky jsou k dispozici v ptiloze €. 3.
5.5 Preferovana forma baleni vina

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano, jaké formé baleni vina davaji
respondenti pfednost. Dle mého nazoru neni ptekvapujicim zjisténim, ze nejvice
preferovanou formou baleni vina je vino ve sklenéné lahvi. Vino ve sklenéné lahvi
uptednostiiuje 92,7 % dotazanych. Nékupu vina v plastové lahvi dava ptrednost pouze
6,8 % respondentl. V ramci této otazky méli respondenti na vybér také krabicové baleni
vina. Tento druh baleni zvolil pouze jeden respondent s podilem 0,5 % na celkovém poctu

dotazanych.

Vino prodavané v krabicich je mnohdy zakazniky povazovano za to mén¢ kvalitni
a z tohoto diivodu neni mezi béZnymi spotiebiteli pfili§ oblibené. Pfekvapujicim zjisténim
je ale to, ze vino v plastové lahvi preferuje pouze 6,8 % dotazanych. V soucasné dob¢ je
hojné rozsitené nakupovani vina ve vinotékach pravé do plastovych lahvi, coz se dalo
ocekavat, ze se promitne do vysledka. Dle zjisténi je ovSem patrné, Ze vino ve sklenéné
lahvi je spotiebiteli upfednostiiovano predevsim z toho ditvodu, Ze jej povazuji za vice

kvalitni neZ v jinych formach baleni.
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Sklenéna lahev Plastova lahev Krabice

Obr. 5.11 Preferovand forma baleni vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Napfti¢ vSemi vékovymi kategoriemi byla nejvétsi preference vina ve sklenénych
lahvich. Ve vSech v€kovych kategoriich kromé té nejstar$i doséhla preference vina ve
sklenéné lahvi vice nez 90 % zastoupeni. U vékové kategorie 56 let a vice bylo zastoupeni
nizsi, a to 86, 1 %. U této vekové kategorie je tfeba zminit, ze obliba plastovych lahvi je
vetsi nez u jinych veékovych skupin, jelikoz tuto formu baleni upfednostiiuje 13,9 %

respondentti starSich 56 let.

Pomoci Chi kvadrat testu byla zkoumdna zavislost mezi formou baleni vina, které
respondenti preferuji a pohlavim, vékem a ¢istym mési¢nim pfijmem. Chi kvadrat test
prokazal, Ze ani mezi jednou ze zminé€nych dvojic neexistuje zavislost, jelikoz hodnoty
dosahovaly ¢isel vyssich nez 0,05. Ttidéni druhého stupné dle zminénych identifikacnich
otazek je k dispozici v ptiloze ¢. 3 a to také véetné vysledki Chi kvadrat testl v ptiloze
¢. 4.

5.6 Misto nakupu vina

Otazka zaméfujici se na zjiSténi, kde je vino respondenty nejcasteji nakupovano
nabizela tdzanym celkem ¢tyfi moZnosti odpovédi, pficemz k dispozici byla také moZnost
vlastni odpovédi. Dle grafu Obr. 5.12 je patrné, Ze respondenti nejvice nakupuji vino ve

vinotékach. MozZnost ndkupu vina ve vinotékach zvolilo celkem 51,2 % respondentt. Dle

mého ndzoru jsou vinotéky mezi zdkazniky oblibené z diivodu toho, Ze na tomto misté
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maji vybér z velkého mnozstvi vin od riznych vinaii a v pfipadé potieby dostanou

doporuceni od zaméstnanct vinotéky.

Celkem 26,3 % dotazanych preferuje nakup vina v maloobchodnich jednotkach.
Domnivam se, ze preference tohoto mista je z diivodu levnéjsiho vina. U vinait nakupuje
vino 17,1 % respondenti. Takto nizké zastoupeni je dle mého nazoru zpiisobeno tim, ze
ne kazdy respondent méa moznost nakupu pfimo u vinaie a toto misto nakupu zvoli pouze
pii navstéveé vinarskych oblasti. Co se tyCe vlastnich odpovédi, ty byly slouceny do
moznosti jinde, jelikoz se jednalo o odpovédi, které se vyskytovaly pouze jednou.
Respondenti odpovidali, Ze vino nakupuji pies internet, na jizni Moravé ¢i pokazdé jinde

a nemaji tedy jedno preferované misto nakupu.

5,4%
17,1%
26,3%
51,2%
U vinafe Ve vinotéce V maloobchodni jednotce Jinde

Obr. 5.12 Misto nakupu vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferované misto ndkupu bylo zkouméno v zavislosti na ¢istém mési¢nim pifijmu
respondenti. Dle Chi kvadrat testu byla prokdzdna zavislost mezi témito dvéma
proménnymi. Dle grafu Obr. 5.13 je na prvni pohled patrné, Ze respondenti v piijmové
skupiné 10 001-20 000 K& nakupuji vino pouze ve vinotéce nebo v maloobchodni
jednotce. Respondenti v ptijmové skupiné do 10 000 K¢ nejvice preferuji nakup ve
vinotéce. Takto odpovédélo celkem 41,2 % dotazanych. Nejvice preferovanym mistem
nakupu, jak u pfijmové skupiny 20 001-30 000 K¢, tak i u skupiny s ¢istym mésicnim
ptijmem v rozmezi 30 001-40 000 K¢ je vinotéka.
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U respondentt s ¢istym mésicnim ptijmem vétsim nez 40 000 K¢ je preferovanym
mistem nakupu rovnéz vinotéka. Pomérné velké zastoupeni v této pfijmové skupiné ma
také nakup vina pfimo u vinafe. Nakup vina u vinafe preferuje 37,8 % respondentli
v ramci nejvyssi piijmové skupiny. Tito respondenti preferuji nakup vina pfimo od vinaie
pravdépodobné z diivodu toho, ze dané¢ho vinafe a jeho vina znaji, maji s nim dobré
zkusenosti a povazuji jeho vina za kvalitni a davaji tak i doporuceni svym zndmym.
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U vinate Ve vinotéce V maloobchodni jednotce Jinde

Obr. 5.13 Misto nakupu vina dle cistého mésicniho prijmu
Zdroj: Viastni zpracovani
U této otazky byl také proveden Chi kvadrat test mezi preferovanym mistem
nakupu, pohlavim a v€kem. Pfi zkoumani zavislosti mezi mistem nadkupu a pohlavim byly
vysledky velmi podobné, tudiz Ize konstatovat, Ze misto nakupu vina nezalezi na pohlavi
respondentli. Stejn€ tak tomu bylo 1 pfi zkouméni zavislosti mezi mistem nakupu a
veékem. Zde dosahla hodnota Chi kvadrat testu 0,100, coz znaci o nezavislosti mezi témito
proménnymi. Kompletni tfidéni 2. stupné a vysledky Chi kvadrat testii jsou uvedeny

v ptiloh4ch €. 3 a €. 4.
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5.7 Duavody koupé vina

Dle zjisténych vysledkli nakupuje vino z celkového pocétu 205 respondentti vice
nez polovina dotdzanych z diivodu posezeni s rodinou ¢i prateli. Tento ditvod uvedlo
celkem 51,7 %, coZ v absolutnim vyjadreni predstavuje 106 respondentli. Vino z diivodu
vlastni spotieby nakupuje 32,7 % dotdzanych. Pouze 10,7 % respondentii uvedlo, ze vino
nakupuji za u€elem obdarovani. Respondenti, kteti uvedli, Ze vino nakupuji nejcastéji za
ucelem obdarovani pravdépodobné nekonzumuji vino ve velké mife. Vino z diivodu
obdarovani tedy nakupuji ¢astéji nez za t€elem vlastni spotfeby. Nakup vina z diivodu
vyjimecné slavnosti udélosti zvolilo 3,9 % dotazanych, coz piedstavuje pouze 8

respondentl.

1,0%

32,7%

51,7%

10,7%

3,9%

Vlastni spotfeba ~ Darek = Vyjimec¢na slavnostni udalost = Posezeni s rodinou, piateli = Jiny

Obr. 5.14 Duvody koupé vina

Zdroj: Viastni zpracovani

V ramci této otdzky byla zkoumana zavislost mezi pohlavim, v€kem a Cistym
mesicnim pifijmem. Na zakladé Chi kvadrat testu nebyla prokazana zavislost mezi
divodem nékupu vina a pohlavim. Dle zjiSténych vysledkt je ziejmé, Ze pohlavi nema
vliv na diivod nakupu vina, jelikoz vysledky si jsou velmi podobné.

Co se tyce posuzovani zavislosti mezi vékem a dlivodem, pro¢ respondenti vino
nakupuji, tak mezi témito proménnymi doslo k prokazani zavislosti. Nakup vina z divodu
posezeni s rodinou ¢i prateli je u vSech vékovych kategorii nejvice ¢etnou odpoveédi.

Prestoze je u vékové kategorie 18-25 let nejvice zastoupen divod nakupu posezeni

73



s rodinou ¢i prateli, tak u této kategorie je rovnéz ve velkém mnozstvi respondenti udavan

jako divod také vlastni spotfeba. Tuto moZnost zvolilo celkem 31,4 %.

Podobnym piipadem je i1 v€kova kategorie 26-35 let. Nakup vina z divodu
posezeni s rodinou/ptateli zvolilo 47,9 % a nakup za c¢elem vlastni spotieby 43,8 %. Ve
vékovém rozmezi 46-55 let nakupuje vino za ucelem posezeni s rodinou nebo prateli
celkem 73,7 % respondentli. Nejstar§i v€kova kategorie respondentli nakupuje vino
hlavné¢ z ditvodu posezeni s rodinou/ptateli a v 41,7 % zastoupeni také z diivodu vlastni
spotteby. U vSech vékovych kategorii je v malém mnozstvi zastoupen diivod ndkupu vina
pro vyjimec¢nou slavnosti udalost. Dle mého nazoru je toto zjisténi zptisobeno nizkym

poctem oslav, svateb a jinych udalosti, kterych se lidé béhem roku ucastni.
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Vlastni spotfeba ~ Darek © Vyjimeéna slavnostni udalost ®Posezeni s rodinou, prateli = Jiny

Obr. 5.15 Divody koupé vina dle veku

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi diivodem ndkupu vina a ¢istym mési¢nim piijmem byla zkoumana zavislost
pomoci Chi kvadrat testu. Diky vysledné hodnot¢ signifikance, ktera byla 0,01 doslo k
potvrzeni zavislosti téchto dvou proménnych. Pii porovnani otazky s ¢istym mésicnim
pfijmem se ukézalo, Zze vSechny piijmové skupiny nakupuji vino z divodu posezeni
s rodinou ¢i prateli. U nejnizsi piijmové skupiny do 10 000 K¢ jsou také pomérné ve
velkém mnoZstvi zastoupeny divody jako darek, kdy takto odpovédélo 23,5 %

4

dotdzanych a vlastni spotteba s 29,4 % zastoupenim. Respondenti s pfijmem vySSim nez
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40 000 K¢ nakupuji vino pouze za ucelem vlastni spotieby (48,6 %) a posezeni

s rodinnymi piislusniky €1 ptateli (51,4 %).
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Do 10 000 K¢ 10001 -20 000 K¢ 20 001 - 30 000 K¢ 30 001 - 40 000 K¢ Vice nez 40 000 K¢

Vlastni spotfeba ~ Darek = Vyjimecna slavnostni udalost ™ Posezeni s rodinou, ptateli = Jiny

Obr. 5.16 Duvody koupé vina dle cistého mésicniho prijmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.8 Preferovana castka za lahev vina

V ramci dotaznikového Setfeni byla zjistovana ¢astka, kterou jsou respondenti
ochotni za lahev vina zaplatit. Castky za lahev vina se pohybovaly od 100 K& az do 500
K¢ a vice. Z diivodu nizkého poctu respondentii v cenovém rozmezi 301 — 400 K&,
401 - 500 K¢ a 500 K¢ a vice byly odpovédi slouceny do cenové relace 301 K¢ a vice.
Nejvétsi Cast respondentiit (62 %) je ochotna za lahev vina zaplatit v rozmezi
101 - 200 K¢&. Takto vysoké zastoupeni v ramci této cenové relace se dle mého nazoru
dalo o¢ekavat, jelikoZ v tomto cenovém rozmezi je ¢astka za vino pro vétSinu respondentli
pfijatelna.

Druhou, nejvice ¢etnou odpovédi je castka za lahev vina v cenovém rozmezi
201 — 300 K&. Lahev vina v tomto rozmezi nakupuje 23,4 % dotazanych. Castky vyssi
nez 301 K¢ za lahev vina je ochotno zaplatit 7,3 % dotazanych. Skute¢nost, Ze respondenti
jsou ochotni za lahev vina zaplatit do 300 K¢ mtze byt v soucasné dob¢ také zpiisobena

rostoucimi cenami veskerych komodit a tim, ze jsou lidé nuceni Setfit a méné utracet.
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7,3% | 1,3%

23,4%

62,0%

Do 100 K¢ 101 - 200 K¢ 201 - 300 K¢ 301 K¢ a vice

Obr. 5.17 Preferovana castka za lahev vina

Zdroj: Viastni zpracovani

K potvrzeni zavislosti preferované castky za lahev vina na identifikacnich
proménnych byl pouzit Chi kvadrat test. Zavislost byla prokazdna pouze na Cistém
mési¢nim ptijmu a sou¢asném ekonomickém statusu respondentii. Vysledky Chi kvadrat

testu jsou k dispozici v priloze €. 4.

Respondenti s ptijmem do 10 000 K¢ nakupuji nejvice vino v cenovém rozmezi
101 — 200 K¢, a to 58,8 % z celkového poctu respondenti této piijmové skupiny. U této
skupiny je tato Castka pochopitelnd vzhledem k nizké vysi pfijmu. Respondenti
v piijmové skupiné¢ 10 001 — 20 000 K¢ preferuji ndkup vina v cenovém rozmezi
101 - 200 K¢ (35,5 %) a 201 — 300 K¢ (32,3 %). V této ptijmové skupiné se najdou také
respondenti, ktefi si vino zakoupi za castku nizsi nez 100 K¢, a to celkem 22,6 %
dotazanych. Za dobré vino neni jiz potfeba vynakladat nékolik stokorun, jelikoz kvalitni
vino si mizou zakaznici poftidit i za ¢astku nizsi.

Z hlediska ochoty vynalozit danou ¢astku za lahev vina v zavislosti na ¢istém
mésiénim pifijmu jsou preference v piijmovych skupinich 20001 — 30000 K&
a 30 001- 40 000 K¢ viceméné podobné. Respondenti v obou ptijmovych skupinéach jsou
nejvice ochotni za lahev vina zaplatit v rozmezi 101 — 200 K¢. Okolo 5 % respondentti
v téchto skupinach preferuje ¢astku za lahev vina do 100 K¢. Posledni pfijmova skupina
utraci nejvice za lahev vina v cenovych rozmezich 101 —200 K¢ (59, 5 %) a201 —300 K¢

(32,4 %). Vzhledem kvysi piijmu je pirekvapujicim zjiSténim, Ze pouze 8,1 %
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respondentli je ochotno za lahev vina zaplatit 301 K¢ a vice. Cenové dostupné vina maji

svou kvalitu a neni tedy tieba i u osob s takto vysokymi piijmy vynakladat Castky vyssi.

100,0% 0
0 9,7% - 7,0% 8,1%
00,00, 11,8% ,
,J70
21,7% 14,0%

80,0%
20,6% 32.3% 32,4%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0% 58.8% 35,5% 70,0% 744%

30,0% 59,5%
20,0%

10,0% 22,6%

G 5,0% 4,7%
Do 10 000 K& 10 001 - 20 000 K& 20 001 - 30 000 K& 30 001 - 40 000 K& Vice nez 40 000 K&

0,0%

Do 100 K¢ 101-200 K¢ 201-300 K¢ 301 a vice K¢

Obr. 5.18 Preferovand castka za lahev vina dle cistého mésicniho prijmu

Zdroj: Viastni zpracovani

Castka, kterou jsou respondenti ochotni za lahev vina vynalozit byla zkouména
také v zavislosti na jejich soucasném ekonomickém statusu. Jak je viditelné na grafu Obr.
5.19 mezi jednotlivymi typy statusii jsou znacné rozdily. Zaméstnani respondenti jsou
témet v 70 % zastoupeni ochotni nakoupit vino v cenovém rozmezi 101 — 200 K¢&. Pouze
4,8 % zaméstnanych respondentli zaplati za lahev vina vice nez 301 K¢&. Ekonomicky
neaktivni respondenti nejvice preferuji ¢astku za lahev vina v cenovém rozmezi 101 —
200 K¢&. Tuto moZnost zvolilo 43,5 % z nich. Celkem 26,1 % ekonomicky neaktivnich
respondentli uvedlo, Ze je ochotno za lahev vina zaplatit do 100 K¢&. Jedna se predevsim
o respondenty na dlichodé, kteti si mnohdy nemtizou dovolit za takovéto zbozi priplatit,

jelikoz jsou nuceni Setfit na komodity, které jsou pro n¢ dulezité;si.

Polovina osob samostatn¢ vydélecné ¢innych je ochotna za lahev vina vynalozit
101 — 200 K¢&. 35 % znich pak nakupuje vino v rozmezi 201 — 300 K¢. Co se tyce
studenttl, tak zde neni ptekvapujicim zjisténim, Ze nakupuji vino nejvice v cenové relaci
101 - 200 K¢. Vzhledem k tomu, Ze studenti maji mnohdy brigady, kde si pfili$

nevyd¢laji, je toto cenové rozmezi pro né pirijatelné.
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Obr. 5.19 Preferovana castka za lahev vina dle ekonomického statusu

Zdroj: Viastni zpracovani

5.9 Misto konzumace vina

Otazka zjist'ujici, kde respondenti nejcastéji konzumuji vino nabizela tdzanym
celkem pét moznosti odpovédi. Nejvice respondenti konzumuji vino doma, kdy takto
odpovédélo 61,5 % zcelkového poctu 205 dotdzanych. Ve 24,9 % zastoupeni je
oblibenym mistem respondentli konzumace vina na navstéve. Takto vysoké zastoupeni
v obou moznostech se dalo ocekavat, jelikoZ nejcastéjSim diivodem nakupu, jak bylo

zminéno vyse, je pravé nakup vina za ucelem posezeni s rodinou ¢i prateli.

Konzumace vina v barech, restauracich a vinotékach ma ale také své zastupce.
Tuto moznost zvolilo 10,7 % dotazanych. Pouze 4 respondenti (2 %) uvedli jako
nejcastéj$i misto konzumace vinny sklep. Tato mozZnost je takto malo zastoupena
pfedevS§im z toho ditvodu, Ze ne kazdy respondent ma moznost vino konzumovat ve
vinnych sklipcich a tuto moznost zvoli pouze v pfipadé, kdy navstivi nékterou
z vinaiskych oblasti nasi zemé¢. Do moznosti jinde byly slou¢eny odpovédi konzumace

vina s kamarady a na dovolené, kdy takto odpovédéli celkem 2 respondenti.
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Obr. 5.20 Misto konzumace vina

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi preferovanym mistem konzumace vina a identifikaénimi proménnymi, jako
pohlavi, Cisty mésicni pfijem a soucasny ekonomicky status byla zkoumdna zavislost
pomoci Chi kvadrat testu. Ani mezi jednou z dvojic vSak nebyla prokdzana zavislost.
Vysledky tfidéni druhého stupné a Chi kvadrat testu jsou k dispozici v ptilohach ¢. 3

ac. 4.

Pfi srovnani mista konzumace vina s pohlavim celkem 71,1 % muzi konzumuje
vino doma a pouze 14,5 % na navstéveé. Takto nizké zastoupeni v konzumaci vina na
navstéve je dle mého nazoru dano tim, Ze muzi si vét§inou na navstévach daji jiny druh
alkoholu. Co se tyCe zen, tak ty konzumuji vino doma v 55,8 % zastoupeni ze vSech
respondentek. Castym mistem konzumace je také navitéva, kdy takto odpovédélo 31 %
dotdzanych. V podobné oblibé je jak u muzi, tak i zen konzumace vina v barech,

restauracich ¢i vinotékach. Zastoupeni u obou pohlavi je okolo 11 %.

wevr

Nejcastéjsi misto konzumace bylo také porovnéno s ¢istym mési¢nim piijmem
respondenti. U vSech pfijmovych skupin vice nez polovina respondentli preferuje
konzumaci vina doma. Piijmova skupina 40 000 K¢ a vice dokonce upfednostiiuje
v 81,1 % zastoupeni konzumaci vina doma a v pomérné malém zastoupeni 5,4 %
konzumaci vina na navstévé. VSechny piijmové skupiny maji svého zastupce také
v oblibenosti konzumace ve vinném sklepé€, ovSem v kazdé¢ skupiné jde pouze o jednoho

respondenta, tudiz procentni zastoupeni je nizké.
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Misto konzumace vina bylo srovnano také se soucasnym ekonomickym statusem
respondentli. Vino na navstéveé konzumuje pouze 6 ekonomicky neaktivnich respondenta
(26,1 %). Respondenti této skupiny preferuji konzumaci vina doma, a to v 65,2 %
zastoupeni. Mezi ekonomicky neaktivni osoby spadaji matky na matetské ¢i rodicovské
dovolené. Tyto respondentky se vyznacuji tim, ze nemaji pfili§ prostoru zajit si do
vinotéky ¢i do vinného sklepu, a proto je konzumace vina doma pro n¢ ta nejlepsi volba

a také odména po narocném dni.

5.10 Preference vina dle zemé puvodu

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisStovano také to, zda respondenti preferuji
spiSe Ceskd nebo zahrani¢ni vina. Celkem 16,6 % z dotdzanych uvedlo, Ze nakupuje
vyhradné Ceskd vina. Pfevdzné Ceskd vina preferuje 48,8 % respondentl. Z téchto
vysledkt vyplyva, Ze vice nez 65 % respondentli upfednostituje vina z nasi zemé¢. Pro
30,7 % dotdzanych neni rozhodujici, zda si koupi a konzumuji vina ceskd nebo
zahrani¢ni. Pfevazné zahrani¢ni vina upfednostiiuje 3,4 % dotdzanych a pouze zahrani¢ni
jen jedna osoba s podilem 0,5 %. Oc¢ekavala bych, Ze upfednostiiovani ¢eského vina bude
zastoupeno jesté ve veétsim poctu, jelikoz na naSem uzemi se nachdzi mnoho vinaiskych
oblasti, které produkuji chutné a kvalitni vina a naSe zem¢ ma byt na co hrda.

0,
3.4% 0.5%

16,6%

30,7%

48,8%

Pouze ¢eska - Prevazné ceskd  Neni pro mne rozhodujici = Pfevazné zahrani¢ni = Pouze zahrani¢ni

Obr. 5.21 Preference vina dle zemé piivodu

Zdroj: Vlastni zpracovani

80



Pomoci Chi kvadrat testu bylo zjistovano, zda mezi preferovanou zemi ptivodu
vina a pohlavim, cistym mési¢nim pifijmem a souCasnym ekonomickym statusem
respondentli existuje zavislost. Zavislost byla prokazana pouze mezi zemi ptivodu vina
a soucasnym ekonomickym statusem dotazovanych. Vysledky Chi kvadrat testt a tfidéni

druhého stupné se nachazi v ptilohach ¢. 4 a €. 3.

U zaméstnanych osob je dle grafu Obr. 5.22 viditelné, ze vice nez polovina z nich
preferuji prevazné Ceskd vina. Mezi témito respondenty se ale nachézi také ti, ktefi
preferuji pfevazné vina zahranicni, kdy takto odpovédélo 3,2 % z nich. Ekonomicky
neaktivni respondenti se vyznacuji ve stejném 34,8 % zastoupeni tim, ze preferuji vina
pouze Ceska a prevazné Ceska. Mezi touto skupinou respondentii neni ani jeden, ktery by
uvedl, Ze preferuje prevazné zahranicni ¢i pouze zahranicni. Celkem 30,4 % znich

uvedlo, Ze neni pro né rozhodujici zemé& plivodu vina.

Osoby samostatné vydéleéné ¢inné preferuji v 40 % zastoupeni pievazné Ceska
vina. U studentl prevazuje odpovéd’, Ze zemé puvodu vina neni pro né rozhodujici. U
studenti se nejedna o nic prekvapivého, jelikoz u mladych lidi nehraje piili§ velkou roli,
odkud dany alkohol pochdzi. U studentli se ovSem také naslo 8,3 % respondentt, kteti
preferuji ptevazné zahrani¢ni vina a 2,8 % respondentti, ktefi upfednostiiuji pouze vina
zahrani¢ni. Témito studenty mizou byt napt. mladi lidé, ktefi ¢ast studia pobyvali

v zahrani¢i a zachutnali jim vina z jinych zemi neZ z té nasi.

100% 3.2% %
0,
90% 25 0 8,3%
20 26,2% 30,4% =
o
70%
60% 50,0%
0,
0% 34.8% 40,0%
40% 56,3%
30%
0 36,19
20% 34,8% 35,0% 1%
0,
10% 14,3%
0% 2,8%
zaméstany ekonomicky neaktivni osve student

Pouze ¢eska  Prevazné Ceskd ®Neni pro mne rozhodujici  Pfevazné zahrani¢ni ® Pouze zahrani¢ni

Obr. 5.22 Preference zemé piivodu vina dle ekonomického statusu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.11Vyhledavani informaci o znaéce/vyrobci vina

Pted nakupem urcitého typu zbozi si vétSinou zékaznici vyhledavaji nejriizné;si
informace, aby zjistili, zda dany vyrobek odpovida jejich ptredstavam ¢i nikoliv. Stejné
tomu miiZze byt i pfed ndkupem vina. U otazky zjiStujici vyhledavani informaci pred
nakupem vina méli respondenti moznost vybéru ze tii odpovédi. Nejvice Cetnou odpoveédi
bylo, Ze respondenti vétSinou tyto informace pfed nakupem nevyhledavaji. Takto

odpovédélo celkem 55,1 % dotazanych.

Celkem 29,3 % dotazanych uvedlo, Ze pfed ndkupem vina nikdy informace
nevyhledavaji. Tito respondenti tedy predstavuji ty zakazniky, kteti jdou do vinotéky c¢i
maloobchodni jednotky a teprve az na misté se rozhoduji, pro kterou znacku ¢i vyrobce
vina se rozhodnou. Informace pfed ndkupem vina pro porovnani jednotlivych znacek ¢i
vyrobci vyhledava pouze 15,6 % respondentil. Tito respondenti by mohli byt zékaznici,
kteti potfebuji mit ptehled o tom, co nakupuji a chtéji uz dopredu byt rozhodnuti, pro co

do vinotéky ¢i maloobchodni jednotky jdou.

15,6%

29,3%

55,1%

Ano, vyhleddvam informace pro porovnani jednotlivych znacek/vyrobct
Vétsinou nevyhledavam

Nikdy nevyhledavam informace pted nakupem vina

Obr. 5.23 Vyhledavani informaci o znacce/vyrobci vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ Chi kvadrat testu bylo provedeno zkoumani, zda mezi vyhledavanim
informaci pfed ndkupem vina a pohlavim, vékem a vzdélanim existuje zavislost. Zavislost

nebyla prokézéna ani mezi jednou ze zminénych identifikacnich charakteristik. Tabulky
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s tfidénim druhého stupné a vysledky Chi kvadrat testd jsou k dispozici v ptilohach €. 3

ac. 4.

Pti zkouméani toho, zda ma pohlavi vliv na vyhleddvani informaci pied nakupem
vina bylo zjiSténo, ze nema. Zjisténé hodnoty si jsou velmi podobné, a tudiz lze
konstatovat, Ze muzi 1 Zeny se vtomto pfipadé rozhoduji podobné. U zen bych
predpokladala, Ze budou informace vyhledavat ve vétSim poctu, jelikoz mnoho zen ma

rado piehled o tom, co plijde nakupovat.

Co se tyc¢e vyhleddvani informaci ohledné znacky ¢i vyrobce vina v porovnani
s vékem respondenttl, nebyly zde pfilis odlisné vysledky. VSechny vékové kategorie se
znejvetsi  Casti vyznacCuji tim, Ze informace vétSinou nevyhledavaji. Vé&kova
kategorie 18-25 let v 41,2 % zastoupeni nikdy informace pro porovnani jednotlivych
znacek ¢i vyrobcl nevyhledava. Tito mladi lidé se vétSinou vyznacuji tim, ze nakoupi to,
co je pro n& cenove piijatelné a nepotrpi si na znamosti znacky nebo vyrobce a z tohoto

divodu neni pro n¢€ vyhledavani informaci relevantni.

Vyhledavani informaci bylo rovnéz porovnano také s nejvysSim dosazenym
vzdélanim respondenti. Jelikoz si jsou vysledky porovnani velmi podobné, lze tvrdit, Ze
vzdélanost respondentd nema vliv na to, jestli si respondent informace pred nakupem
vyhledava ¢i nikoliv. Vysokoskolsky vzdélani respondenti vyhledavaji informace pouze
ve 20,3 % zastoupeni, pficemz u respondentl s timto vzdélanim bych ocekavala vyssi
zastoupeni, jelikoZ se domnivam, Ze tyto osoby si vétSinou potrpi na informovanost

a prehlednost kupovanych vyrobkd.

5.12Veérnost znacce vina

Stejné jako pfi nakupu jinych komodit, tak 1 pfi nakupu vina mtzou byt zakaznici
veérni dané znacce. Veérnost k dané znacce tedy znaci o tom, ze ji zédkaznici duvéiuji, a i
vzhledem k tomu, Ze maji jiné moZznosti na trhu, jsou stale vérni prave ji. Jak mizeme
vidét na grafu Obr. 5.24 pouze 4,4 % respondentl jsou vérni dané znacce. Mezi tyto
respondenty mizou spadat lid¢, ktefi si vino nakupuji ptimo od vinafe a jsou tedy vérni
jeho vinlim.

Pér oblibenych znacek, kde v rdmci moznosti odpovédi bylo uvedeno maximalné
do 5 znacek, ma celkem 57,6 % dotdzanych. Jedna se tedy o respondenty, kterym neni
lhostejné, kterou znacku vina si zakoupi. U téchto respondentt by se dalo konstatovat, ze

maji své lovemarks v ramci znacek vin. Jako indiferentni respondenti by se dali oznacit
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ti, kteti znaCce vérni nejsou a ktefi zaujimaji 38 % podil ze vSech dotazanych. Tito
zdkaznici tedy nemaji potiebu kupovat stejnou znacku znovu a znovu a nedéla jim

problém vyzkousSet rozdilné znacky.

4,4%

38,0% Jsem vérnd/y znacce

Mam par oblibenych znacek
(do 5 znacek)

Nejsem vérnad/y znacce
57,6%

Obr. 5.24 Vernost znacce vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi vérnosti ke znacce vina a identifikacnimi charakteristikami respondentti byla
zkoumana zavislost za pomoci Chi kvadrat testu. Zavislost byla prokdzana mezi vérnosti
dané znacce a pohlavim a rovn€z mezi soucasnym ekonomickym statusem respondentdi.
Kompletni vysledky Chi kvadrat testu jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 4.

Celkem 51,3 % muz ma v oblibé do péti znacek vin. Pomérné velké mnozstvi
muzskych zastupct ale uvedlo, Ze znacce vérni nejsou. Takto odpovédelo 47,4 % z nich.
Pouze jeden muz uvedl, Ze je znacce vérny, pficemz v procentnim zastoupeni se jedna o
1,3 % z celkového po€tu 76 muzi. Stejn€ jako muZi, tak i1 Zeny jako nejvice Cetnou
odpovéd uvadeéli, ze maji v oblibé nékolik znacek vin. Jedna se o 61,2 % respondentek.
Vérnosti ke znacce se nevyznacuje 32,6 % respondentek. Pouze 6,2 % Zen jsou vérné
znacce vina. U jinych druhti zbozi jsou zeny podstatné vérnéjsi znackam, ovSem u vina,
kde je zakaznikim k dispozici Sirokd Skéala znacek a nejednd se o pfili§ naro¢né

spotiebitelky je vérnost nizsi.
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Obr. 5.25 Veérnost znacce vina dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyCe vérnosti ke znacce vina ve srovnani se sou¢asnym ekonomickym
statusem respondentil, tak v pifipadé¢ zaméstnancl ma 64,3 % znich par oblibenych
znacek vina. Znace vina neni vérno 31,7 % zaméstnanych osob. Celkem 60,9 %
ekonomicky neaktivnich osob se vyznacuji tim, Ze znafce vina vérni nejsou. Zbylych
39,1 % z nich ma v oblib€ par znacek vina.

Pér oblibenych znacek vin ma celkem 60 % osob samostatné vydélecné ¢innych.
Zbylych 40 % respondentl s timto ekonomickym statusem se vyznacuje nevérnosti ke
znacce vina. U studentll je zajimavym zjiSténim, Ze 11,1 % z nich jsou znacce vina vérni.
Praveé u mladych lidi bych vérnost ke znacce vina neocekavala viibec vzhledem k tomu,

ze mladi lidé jsou otevieni k tomu zkouset stdle a stale nové véci.
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Obr. 5.26 Vérnost znacce vina dle ekonomického statusu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vérnost ke znaéce vina byla také zkoumana v zavislosti na vzdélani. Vice nez
50 % zastoupeni v oblibenosti do 5 znacek vin maji respondenti v§ech trovni vzdélani.
Znacce jsou vérni pouze respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim bez maturity (3,3 %)
a stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (8,3 %). Respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim znacce vina vérni nejsou. U vysokoskolsky vzdélanych osob bych ocekavala,

ze si potrpi na vérnosti k urcité znacce a budou mit svou lovemarks.

5.13 Kupni role na trhu vina

V ramci dotaznikového Setfeni se také zjist'ovalo, jestli respondenti jsou osobou,
ktera vino nakupuje z diivodu vlastni spotfeby nebo z diivodu obdarovani, ¢i jestli
respondent ptedstavuje osobu konzumujici vino ¢i ovliviujici ostatni ke koupi vina.

Respondenti tedy méli na vybér tyto ¢tyfi moznosti, pfi¢emz mohli zvolit vSechny ¢tyfi.
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Jak miizeme vidét na grafu nize, nejvice respondenti uvadéli, Ze se povazuji za
osobu nakupujici vino pro vlastni spotiebu (63,9 %) a osobu konzumujici vino (62,9 %).
Jako osobu nakupujici vino z diivodu obdarovani se oznacilo 45,9 % z celkového poctu
respondentli. Nejméné ¢etnou odpovédi bylo, Ze pouze 5,4 % dotazanych se povazuje za
osobu, kterd ovlivituje ostatni ke koupi. U této moznosti jsem o¢ekavala vétsi zastoupeni
z toho ditvodu, ze si lidé Casto radi davaji doporuceni ohledn¢ vina, které jim zachutnalo,

a tudiz maji urcity vliv na ostatni ohledn¢ zakoupeni vina.

70,0% .
63,9% 62,9%

60,0%
50,0% 45,9%
40,0%

30,0%

20,0%

10,0% 5.4%

0,0%
Nakupujici pro vlastni Konzumujici Ovlivigjici ostatni ke Nakupujici z diivodu
spotiebu koupi obdarovani

Obr. 5.27 Kupni role na trhu vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kupni role na trhu vina byly porovnany s pohlavim respondenti. Stejné jako u
muzi tak i u Zen prevlada odpoved,, Ze se respondenti povazuji za osobu nakupujici vino
z diivodu vlastni spotfeby. U Zen tuto moznost zvolilo 62,8 % z nich a muza celkem
65,8 %. U obou pohlavi je hojn¢ cetnou odpovédi takeé ta, Ze se respondenti povazuji za
konzumenta vina. Nejmén¢ se muzi i zeny povazuji za osoby ovliviiujici ostatni ke koupi
vina. U muzl se jedna pouze o 5,3 % dotazanych a u zen o0 5,4 %. U zen se 45 % povazuje

za osobu, které nakupuje vino z diivodu obdarovani. U Zen se dalo predpokladat, ze se za
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tento typ osoby budou povazovat vice nez muzi, jelikoz Zzeny mnohdy fesi nakupy darkt
pro své rodinné piislusniky ¢i pratele vice nez jejich protéjsky.
70,0% 65,8%  65,8%
02.8% 61,29
60,0%

50.0% 47:4% 45.0%

40,0%
30,0%

20,0%

10,0% 5,3% 5,4%

0,0%
Muz Zena

Nakupujici pro vlastni spotiebu ~ Konzumujici

Ovlivnujici ostatni ke koupi Nakupujici z divodu obdarovani

Obr. 5.28 Kupni role na trhu vina dle pohlavi

Zdroj: Viastni zpracovani

Za jakou osobu se respondenti povazuji bylo také srovnano s jejich vékem.
Respondenti nejmladsi vékové kategorie 18-25 let se nejvice povazuji za konzumenty,
kdy tuto odpovéd’ zvolilo 66,7 % z nich. Celkem 45,1 % z nich nakupuje vino z diivodu
obdarovani. Pouze 7,8 % respondentt této veékové kategorie ovliviiuje ostatni ke koupi
vina. U mladych osob bych ptedpokladala, ze tato kupni role bude mit vétsi zastoupeni
z diivodu toho, Ze mladi lidé davaji rddi doporuceni svym znamym a tim padem je

ovliviiyji ke koupi.

Vékové kategorie 26-35 let a 36-45 let se nejvice povazuji za osoby nakupujici
vino z diivodu vlastni spotieby a za konzumenty. Celkem 39,6 % respondenti vékové
kategorie 26-35 let uvedlo, Ze je osobou nakupujici vino z ditvodu obdarovani a ve vékové
kategorii 36-45 let tuto moznost zvolilo 42,1 % dotdzanych. Posledni dvé vékové
kategorie rovnéz v nejvétsim poctu uvedli, Ze jsou osobami nakupujicimi vino pro vlastni
spottebu a osobami konzumujicimi vino. Celkem 50 % respondentii vékoveé kategorie 46-
55 let se oznacuje za osobu vino nakupujici z divodu obdarovani. U vékové kategorie 56
let a vice 55,6 % znich oznadilo, ze jsou osobou, kterd vino nakupuje za ucelem

obdarovani.
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Obr. 5.29 Kupni role na trhu vina dle véku

Zdroj: Viastni zpracovani

5.14 Vyznamnost faktora pfi nakupu vina

V této podkapitole je provedena analyza duleZitosti jednotlivych faktort, které
maji vliv na ndkup vina. Soucasti této podkapitoly je rovnéz klasifikace nové vzniklych

faktord, které byly vytvoteny pomoci faktorové analyzy.
5.14.1 Dulezitost jednotlivych faktora pfi nakupu vina

Stejné jako na koupi jinych komodit, tak i na ndkup vina maji do ur€ité miry vliv
ruzné faktory. Respondenti méli u jednotlivych faktort ovliviiujici nakup vina ohodnotit,
jak moc jsou pro n¢ zdsadni. Hodnoceni probihalo na Skale od jedné do péti, pfiCemz
1 znacilo moznost ,,zcela nediilezité* a 5 ,,zcela zdsadni“. V tabulce 5.2 jsou usporadany
primérné vysledky dle respondentli od nejvice zasadnich faktorti az po ty nejméné
dilezité.

Pro respondenty jsou dulezitymi faktory zemé ptivodu (3,19) ¢i cena (3,26). Jak
bylo zminéno jiz vyse, respondenti jsou ochotni za lahev vina zaplatit v cenovém rozmezi
101 — 200 K¢ a vina drazsi nez 301 K¢ a vice nakupuje pouze maly vzorek respondentt.
Respondenti povazuji za pomérn¢ zasadni také doporuceni od znamych, kdy praimérna
hodnota je 3,37. Za nejvice zasadni faktory povazuji respondenti odridu vina a ptedchozi

zkuSenosti. Pfedchozi zkuSenosti jsou pochopitelné povaZzovany za zasadni faktor
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ovliviiyjici ndkup vina. V pripad€, Ze spottebiteli vino zachutna, jde si jej pii dalsi

prilezitosti koupit a nerozhoduje se, zda napt. vyzkousi jiné.

Nejméné dilezitymi faktory majici vliv na ndkup vina jsou dle respondentil
propagace (2,30) a ocenéni v soutézich (2,58). Tyto faktory by se daly povazovat za
dalezité¢ u zakaznikt, ktefi si potrpi na vyhladSend a draha vina. U béZnych spotiebiteli
nemaji tyto faktory takovy vyznam. Mezi faktory, u kterych zakaznici nevédéli, nebo
nedokazali posoudit, jak moc jsou pro n€ zasadni patii obal, vinaiska oblast i vyrobce.
Bézni spottebitelé pravdépodobné ve velké mife nezkoumaji, z jaké vinatské oblasti nasi

zemé vino pochazi, jelikoz vina ze vSech oblasti napt. povazuji za stejn¢ kvalitni.

Tab. 5.2 Dulezitost jednotlivych faktorii pri nakupu vina

Faktory Prumér
Piedchozi zkuSenosti 4,25
QOdrida vina 3,54
Doporuceni 3,37
Cena 3,26
Zem¢ puvodu 3,19
Vyrobce 2,99
Vinafska oblast 2,96
Obal 2,83
Obsah alkoholu 2,68
Ocenéni v souté€zich 2,58
Propagace 2,30

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro posouzeni zavislosti mezi faktory, které jsou pro respondenty dilezité pfi
nakupu vina a jednotlivymi identifikaénimi charakteristikami byly pouzity ANOVA
testy. Na zakladé ANOVA testu nebyla prokazana zavislost mezi zadnym z faktora
a pohlavim, jelikoz hodnoty signifikace dosdhly hodnot vétsich nez 0,05. Pii analyze
dilezitosti jednotlivych faktorti pfi ndkupu vina v zdvislosti na pohlavi nebyly zjistény
vyznamné rozdily u Zddného z faktorti. Jak pro muze, tak i pro Zeny jsou nejvice zasadni

pfedchozi zkuSenosti, které s nakupem vina maji.

Co se ty€e posouzeni zavislosti mezi jednotlivymi faktory a v€kem respondentd,

zavislost byla prokdzana pouze mezi dvéma faktory. Témito faktory jsou ,,vyrobce*

vV

zkuSenosti. VEkové kategorie 26-35 let a 55 let a vice uvadéli jako primeérnou
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znamku 4,42, zatimco v€kova skupina 36-45 let hodnoti tento faktor o néco nizsi
pramérnou zndmkou, a to 4,03. Rozdily Ize vidét u faktoru ,,zemé pavodu®, kde pro
nejmladsi v€kovou kategorii neni tento faktor piili§ dulezity, jelikoz jej hodnotili

primérnou znamkou 2,76, zatimco pro nejstarsi vékovou kategorii je tento faktor

vvvvvv

Pomoci ANOVA testu byla zkoumana také zavislost mezi faktory a nejvyssim
dosazenym vzdélanim respondentii. Zavislost byla potvrzena pouze mezi dvéma faktory,
ato ,,vyrobce* a ,,ocenéni v soutézich.* Dle nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentli

nebyly zjistény znacné odlisnosti v hodnoceni diilezitosti jednotlivych faktort.

Déle byla na zakladé ANOVA testu posuzovana zavislost mezi faktory
a soucasnym ekonomickym statusem respondentl. K prokazani zavislosti dosSlo u tii
faktord, kterymi jsou ,,cena®, ,,obal* a ,,ocenéni v soutézich.“ Pro ekonomicky neaktivni
faktor hodnotili primérnou zndmkou 3,90. Mezi témito dvéma skupinami respondentt je
také patrny rozdil v dtlezitosti u faktoru ,,cena‘. Ekonomicky neaktivni respondenti tento
faktor hodnotili primérnou zniamkou 3,96 a OSVC jej pokladali za méné dilezity
s prumérnou znamkou 2,65. Pro ekonomicky neaktivni respondenty neni ptili§ dilezity

vvvvvv

znamkou 3,01.

Co se tyCe posuzovani zavislosti mezi faktory a Cistym mési¢nim piijmem
respondenttl, zavislost existuje jen mezi ttemi faktory, mezi které patii ,,cena®, ,,vyrobce*
a ,,ocenéni v soutézich.” U dalSich faktorti byly hodnoty signifikance vétsi nez 0,05.
Vysledky ANOVA testt jsou k dispozici v pfiloze €. 3. Respondenti v pfijmové skupiné
10001 — 20000 K¢ hodnotili faktor ,,cena” primérnou zndmkou 3,65 zatimco
respondenti s ptijmem vice nez 40 000 K¢ jej nepovazuji za prilis dilezity, jelikoz tento
faktor hodnotili v priméru 2,73. Tomuto faktoru je tedy ptiklddana vétsi dalezitost ze
strany respondentll s niz§imi pi{jmy. U téchto dvou piijmovych skupin je také rozdil
v dulezitosti faktoru ,,ocenéni v soutézich. Niz§i pfijmova skupina neptikladd tomuto
faktoru prilis velkou dulezitost (2,19), zatimco nejvyssi pfijmové skupina tento faktor

hodnoti primérnou znamkou 3,19. Kompletni vysledky jsou k dispozici v piiloze €. 3.
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5.14.2 Klasifikace faktoru

Jak je jiz zminéno vySe, Skalova otdzka byla zaméfena na faktory, u kterych
respondenti urc¢ovali, do jaké miry jsou pro né dulezit¢ pii nakupu vina. Otdzka
obsahovala celkem 11 proménnych. Pro snadnéj$i objasnéni faktora bylo tieba provést
faktorovou analyzu. Cilem faktorové analyzy bylo tyto proménné zredukovat a seskupit

ty, které spolu vzajemné souvisi a vytvofit z nich nékolik novych skupin faktort.

Aby mohla byt faktorova analyza provedena, bylo tfeba otestovat jeji vhodnost.
Nejprve bylo nutné za pomoci programu IBM SPSS Statistics zjistit hodnotu Kaiser-
Meyer-Olkin indexu. Hodnota KMO indexu by m¢la byt vyssi nez 0,5, aby mohla byt
faktorova analyza pouzita. V ptipad¢ této otazky dosdhla hodnota indexu 0,728, tudiz
podminka pro vhodnost vyuziti faktorové analyzy byla splnéna. Zda je mozné faktorovou
analyzu pouzit ¢i nikterak, bylo tfeba provést jest¢ Bartlettiv test sféricity. U Bartlettova

testu sféricity musela byt nejprve stanovena nulové a alternativni hypotéza.
HO: Mezi promennymi neexistuje korelace
HI: Mezi proménnymi existuje korelace

Aby mohla byt nulova hypotéza pftijata, hodnota signifikance musi byt vétsi
nez 0,05. Pro piijeti alternativni hypotézy musi hodnota signifikance dosahovat hodnot
mensSich nez 0,05. Jak miizeme vidét v tabulce niZe, hodnota signifikance je mensi
nez 0,05, coz znaci, ze nulova hypotéza byla zamitnuta a doSlo k pfijeti alternativni
hypotézy. Prijeti alternativni hypotézy svéd¢i o tom, ze proménné jsou korelované

a faktorova analyza miize byt pouzita.

Tab. 5.3 KMO a Bartlettiiv test sféricity u otazky vyjadieni duleZitosti faktoru

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. Ui

Approx. Chi-Square | 454,816
df 55
Sig. <,001

Bartlett's Test of
Sphericity

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po uréeni vhodnosti pouziti faktorové analyzy byla provedena samotna analyza.
Nejprve bylo tfeba zjistit pocet noveé vzniklych faktort. Na zakladé Kaiserova pravidla
byl urcen pocet nové vzniklych faktort. Kaiserovo pravidlo tvrdi, Ze vSechny hodnoty
Total Eigenvalues vétsi, nez jedna ptedstavuji nové vznikly faktor. Jak lze vidét
v tabulce 5.4 doslo ke vzniku celkem Ctyf novych faktor. Variabilita souboru je témito

¢tyfmi noveé vzniklymi soubory vysvétlena ze 63,7 %.

Tab. 5.4 Hodnoty Eigenvalues u otazky vyjadreni dulezitosti faktorii

Total Variance Explained

Tt e Rotation Sums of Squared

*g Loadings

=

g g | 2 2 | 2

£ s | = S8 | =2

S Total o & 5 & | Total . = X

O = § g = § g
=) =
@) @)

\S]
—_
[\
N
\O

1 3,022 27473 27,473 2,337( 21,249 ,
2 1,739| 15,812 43,286| 2,187 19,88 41,129
3 1,199| 10,897 54,183 1,394 12,67 53,799
4 1,05 9,544 63,727 1,092 9,928 63,727
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci rotace Varimax byly ptivodni proménné pfifazeny k nov€ vzniklym
faktorim. Jak bylo zminéno vyse, doslo ke vzniku ¢tyf novych faktort. Prvni nové
vznikly faktor oznaceny jako ,,Atributy vyrobku‘ zahrnuje tyto proménné: vyrobce, zemé
puvodu, odrida vina, vinafska oblast a obsah alkoholu. Druhy faktor dostal nazev
»Reklamni a prodejni instrumenty a je slozen ztéchto plvodnich proménnych:

propagace, ocenéni v soutéZich, obal a doporuceni.

Tteti faktor zahrnuje pouze jednu ptivodni proménnou, a to predchozi zkuSenosti.
Nézev tomuto faktoru byl ponechan v ptivodnim znéni a jedna se tedy o faktor ,,Pfedchozi
zkuSenosti“. Posledni faktor, ktery diky rotaci Varimax vznikl obsahuje rovnéz pouze
jednu pivodni proménnou, a to cenu. Rovnéz i u tohoto faktoru zlstal nazev stejny

a faktor je tedy oznacen jako ,,Cena“.
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Tab. 5.5 Noveé vzniklé faktory u otazky vyjadreni duleZitosti faktori

Nové faktory
Puvodni Faktor 1: Faktor 2 Faktor 3:
. Reklamnia | . , | Faktor 4:
faktory Atributy . . | PFedchozi
, prodejni N . Cena
vyrobku |. zKkuSenosti
instrumenty

Vyrobce 0,769
Zem¢ puvodu 0,768
Odrtda vina 0,619 0,43
Vinarska oblast 0,587 0,43
Obsah alkoholu 0,521 -0,464 0,502
Propagace 0,803
Ocenéni v 0,734
soutézich
Obal 0,674
Doporuceni 0,583 0,416
Precvichom. 0,789
zkuSenosti
Cena 0,865
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Zdroj: Viastni zpracovani

5.15 Analyza postoju

V této podkapitole je provedena analyza postoji respondentii na trhu s vinem.
V ramci této podkapitoly je vypracovana také klasifikace faktort, které noveé vznikly na

zaklad¢ faktorové analyzy.
5.15.1 Mira souhlasu s danymi tvrzenimi

Druha skalova otazka byla zaméfena na vyjadieni souhlasu s tvrzenimi, které byly
respondentlim ptedlozené. Respondenti hodnotili celkem 16 tvrzeni, a to na skale od 1
do 5, ptficemz 1 znacilo moznost ,,zcela nesouhlasim* a 5 ,,zcela souhlasim.* Tabulka 5.6
znazoriiuje, jak byly jednotlivé tvrzeni respondenty ohodnocené. Vysledky jsou
uspotadany od téch, s kterymi respondenti nejvice souhlasili az po ty, s kterymi souhlasili

méne.
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Respondenti nejvice souhlasili s tvrzenim ,,Jsem piesvédcen/a, Ze vino v rozumné
mife ma pozitivni vliv na mé zdravi,” kdy toto tvrzeni hodnotili primérnou znamkou
3,71. Respondenti rovnéz vyjadiovali svlij souhlas s tvrzenim ,,Doma mém vzdy par lahvi
vina k dispozici® s primérnou znamkou 3,68. Dotdzani vyjadfovali sviij souhlas také
s tvrzenim, Ze vino nakupuji pfedevsim ve vinotékach, jelikoz zde maji vybér od riiznych

vinarua (3,15).

Nadprimérné hodnoceni je zaznamenano u tvrzeni ,,Pfi konzumaci vina obvykle
hodnotim i jeho barvu a vini (buket)* ¢i ,,Vino nakupuji vyhradn€ u provéfenych
(zndmych) vinait, jelikoz mam vétsi jistotu kvality a ptivodu odridy vina.“ Respondenti
nejméné souhlasili s tvrzenim, Ze upfednostiiuji konzumaci vina spiSe v letnich mésicich
(2,22). Nizkéd mira souhlasu je také u tvrzeni ,,Mam piehled o parovani vina s jidlem
(napf. vim, jaké vino se hodi spiSe k rybam, jaké k dezertim)“ ¢i ,,Vino nakupuji

SN

predevsim v maloobchodnich jednotkach, jelikoz je zde vino levné;jsi.

Tab. 5.6 Prumeérné odpovédi u jednotlivych tvrzeni

Tvrzeni Priumér
Jsem piesvédcen/a, Ze vino v rozumné mife ma pozitivni
vliv na mé zdravi 3,71
Doma mam vzdy par lahvi vina k dispozici 3,68
Vino nakupuji predev§im ve vinotékach, jelikoz je zde
vybér vin od rliznych vinai 3,15
Pti konzumaci vina obvykle hodnotim i jeho barvu a viini
(buket) 3,09
Vino konzumuji z divodu navozeni veseli a dobré nélady 3,08
Vino nakupuji vyhradné u provétenych (znamych) vinaid,
jelikoz mam vétsi jistotu kvality a ptivodu odridy vina 3,05
Ve vinu se moc nevyznam 2,91
Vino konzumuji i pfi béznych dennich aktivitach (napf.
sledovani TV, zehleni, ¢teni) 2,90
Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat vino v restauraci a dam
na doporuceni ¢iSnika 2,87
Vino konzumuji jen ptilezitostné (napt. oslavy) 2,80
Vino konzumuji jako odménu (odreagovani) po t€zkém
dni 2,79
Nakup vina vétSinou planuji dopiedu 2,74
Vino nakupuji pfevazné v cenovych akcich 2,73
Mam piehled o parovani vina s jidlem (napft. vim, jaké
vino se hodi spiSe k rybam, jaké k dezertiim) 2,51
Vino nakupuji predev§im v maloobchodnich jednotkach,
jelikoz je zde vino levnéjsi 2,51
Upftednostiuji konzumaci vina spiSe v letnich mésicich 2,22

Zdroj: Viastni zpracovani
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Dle identifikacnich charakteristik respondentli byly pozorovany rozdily ve
vyjadfovani souhlasu s témito tvrzenimi. Pro posouzeni zavislosti mezi tvrzenimi
a identifika¢nimi charakteristikami byly pouZity ANOVA testy. Pii zkoumani zavislosti
mezi pohlavim a danymi tvrzenimi byla prokdzana zavislost pouze u jednoho tvrzeni.
Jednalo se o tvrzeni ,,Vino konzumuji z diivodu navozeni veseli a dobré nalady.* Dle
pohlavi nebyly zjistény vyznamné rozdily v hodnoceni u jednotlivych tvrzeni. Muzi 1
zeny v praméru nejvice souhlasili s tvrzenim, Ze jsou piesvédCeni, ze vino v rozumné
mife ma pozitivni vliv na jejich zdravi.

Co se ty¢e zkoumani zavislosti mezi vékem respondentti a danymi tvrzenimi,
zavislost byla potvrzena u péti tvrzeni. Jednalo se napt. o tyto vyroky: ,,Vino nakupuji
vyhradné u provétenych (znamych) vinait, jelikoz mam vétsi jistotu kvality a ptivodu
odridy vina“ ¢i ,,Vino nakupuji piedev§im v maloobchodnich jednotkach, jelikoz je zde
vino levné&j$i.“ V ramci véku byly zjiStény drobné odchylky v primérném hodnoceni u
tvrzeni ,,Vino nakupuji vyhradn€ u provétenych (znamych) vinati, jelikoz mam vétsi
jistotu kvality a ptivodu odriidy vina.* Respondenti ve vékové kategorii 18-25 let s timto
tvrzenim souhlasili v priméru 2,57, zatimco vékova kategorie 46-55 let se s timto
tvrzenim ztotoznovala vice, a hodnotila jej primérnou znamkou 3,55. Mladsi respondenti
uptfednostiuji vice nakup vina v maloobchodnich jednotkdch ¢i vinotékach, zatimco

respondenti 46-55 let davaji vétsi prednost praveé nakupu vina u vinait.

Pomoci ANOVA testu byla zkoumana také zdvislost mezi danymi tvrzenimi
anejvyssim dosazenym vzdelanim respondentii. K prokazani zavislosti doslo u péti
tvrzeni, kdy ptikladem jsou napft. tyto vyroky: ,,Pii konzumaci vina obvykle hodnotim 1
jeho barvu a viini (buket) €1 ,,Vino nakupuji pfevazné v cenovych akcich.* Dalsi vyroky,
u kterych byla zavislost potvrzena jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 3. Co se tyce nejvyssiho
dosazené¢ho vzdélani respondentli, nebyly zjiStény znacéné odliSnosti v primérném
hodnoceni jednotlivych tvrzeni. Vysokoskolsky vzdélani respondenti nejvice souhlasili
s vyrokem, Ze maji doma vzdy par lahvi vina k dispozici, nejméné pak souhlasili s tim,
Ze uptednostiiuji konzumaci vina spiSe v letnich mésicich.

Zavislost mezi sou¢asnym ekonomickym statusem respondentii a danymi tvrzeni
byla prokézana u péti tvrzeni. Ekonomicky neaktivni osoby se nejméné ztotoznovali

s vyrokem, Ze maji pfehled o parovani vina sjidlem. Studenti nejvice souhlasili

s tvrzenimi, Ze jsou presvédceni, ze vino v rozumné mife ma pozitivni vliv na jejich
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zdravi, doma maji k dispozici vzdy par lahvi ¢i vino konzumuji z divodu navozeni veseli
a dobré nalady.

Co se tyCe ovéfovani existence zavislosti mezi Cistym mésicnim piijmem
respondentli a tvrzenimi, zde byla zjiSténa zéavislost u osmi tvrzeni. Respondenti
s ptijmem vétsim nez 40 000 K¢ nejvice souhlasili s tim, Ze doma mayji k dispozici vzdy
par lahvi vina. Tito respondenti se nejméné¢ ztotoziuji s tvrzenimi ,,Vino nakupuji
piedevsim v maloobchodnich jednotkach, jelikoz je zde vino levnéjsi a ,,Upfednostnuji

konzumaci vina spise v letnich mésicich.* Kompletni vysledky jsou k dispozici v ptiloze

¢. 3.
5.15.2 Klasifikace faktoru

Jak jiz bylo feCeno, druha Skalova otdzka se skladala celkem ze 16 tvrzeni, u
kterych respondenti vyjadfovali miru souhlasu. Aby byla tato tvrzeni Iépe

interpretovatelna, bylo tfeba zajistit jejich redukci, a to pomoci faktorové analyzy.

Faktorovd analyza byla provedena stejnym zplusobem jako v pfipad¢ otazky
zamé&fujici se na dulezitost jednotlivych faktort pfi ndkupu vina. Za pomoci programu
SPSS byla otestovana vhodnost pouziti faktorové analyzy. Na zakladé¢ hodnoty KMO
indexu bylo ovéteno, ze faktorovou analyzu lze pouzit, jelikoz hodnota tohoto indexu
byla 0,720. Pro ovéteni vhodnosti pouziti faktorové analyzy byl rovnéz proveden
Bartlettlv test sféricity. U tohoto testu musi byt nejprve stanovena nulova a alternativni

hypotéza.
HO: Mezi proménnymi neexistuje korelace
H1: Mezi promennymi existuje korelace

Pro pfijeti nulové hypotézy by musela hodnota signifikance dosdhnout hodnoty
vétsinez 0,05. V ptipadé hodnoty nizsi dochézi k piijeti hypotézy alternativni a zamitnuti
hypotézy nulové. Jak zndzoriuje tabulka 5.7 hodnota signifikance dosahla hodnoty mensi
nez 0,05 a doslo tedy k pfijeti alternativni hypotézy. Mezi proménnymi byla prokazana

existence korelace a faktorovou analyzu lze pouzit.
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Tab. 5.7 KMO a Bartlettuv test sféricity u otazky souhlasu s tvrzenimi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. il

Approx. Chi-Square | 607,449
df 120
Sig. <,001

Bartlett's Test of
Sphericity

Zdroj: Viastni zpracovani

Dalsim krokem bylo provedeni samotné faktorové analyzy. Cilem bylo zjistit
pocet nove vzniklych faktort, a to na zadklad¢ Kaiserova pravidla. Dle Kaiserova pravidla
vSechny hodnoty Total Eigenvalues, které jsou vétsi, neZ jedna znazoriiuji nové vzniklé
faktory. Tabulka nize znazoriuje, ze doSlo ke vzniku péti novych faktorii. Variabilita

souboru je témito péti nove vzniklymi soubory vysvétlena z 57,47 %.

Tab. 5.8 Hodnoty Eigenvalues u otazky souhlasu s tvrzenimi

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Lot

Total Total

Component

% of
Variance
Cumulative
%

% of
Variance
Cumulative
%

1 3,101 19,38 19,38 2,39 14,937| 14,937
21 2,325 14,533| 33,913 2,162 13,51 28,447
3 1,466 | 9,164 43,077 2,098| 13,112 41,559
41 1,178 7,365| 50,442 1,313 8,206 49,765
5 1,125 7,028 57,47 1,233 7,705 57,47
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci rotace Varimax byly piivodni proménné pfifazeny k nové vzniklym
faktorim. V tabulce 5.9 si lze vSimnout, ze nékteré vyroky jsou piifazeny k vice
faktorim. Vyroky, kterych se tato situace tyka byly pfifazeny k tém faktortim, se kterymi
maji nejvetsi korelaci. Prikladem miZze byt tvrzeni ,Jsem ptesvédCen/a, Ze vino

v rozumné mife ma pozitivni vliv na mé zdravi, které lze pfiradit k faktoru ¢. 1 a 5.
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Nejvétsi miru korelace mé s faktorem jedna, a z tohoto diivodu doslo k pfifazeni tohoto

vyroku k tomuto faktoru.

Jak miZeme vidét v tabulce nize, doSlo ke vzniku celkem péti novych faktort,
kterym byly pfifazeny nové ndzvy. Prvni faktor byl nazvéan ,,Vino jako soucést zivota“
a zahrnuje celkem Ctyfi tvrzeni. Tento faktor zahrnuje tvrzeni jako napf.: ,,Vino
konzumuji 1 pi1 béznych dennich aktivitach (napft. sledovani TV, Zehleni, ¢teni) ¢i,,Doma
mam vzdy par lahvi vina k dispozici®. Tato tvrzeni tedy znaci to, ze respondenti vino

povazuji jako svou soucast byti.

Druhy faktor byl oznacen jako ,,Znalost a pfehled o ving€* a obsahuje celkem pét
tvrzeni. U tohoto faktoru si v tabulce 5.9 lze vSimnout, Ze dvé tvrzeni maji s timto
faktorem zapornou korelaci. Tato tvrzeni si do urcité miry s dalSimi tfemi tvrzenimi
odporuji. Znaménka u korelace jednotlivych tvrzeni souvisi s tim, jestli jsou tvrzeni
vyjadiena kladné ¢i zdporne. VSechny tvrzeni druhého faktoru vyjadiuji, do jaké miry se
respondenti orientuji v problematice vina. Vyjadiuji tedy, jakou znalost a piehled o viné

respondenti maji.

Tteti noveé vznikly faktor byl nazvan jako ,,Nakupni zvyklosti®. V tomto faktoru
jsou zahrnuty celkem Ctyfi tvrzeni, pricemz piikladem jsou ,,Vino nakupuji predevs§im v
maloobchodnich jednotkach, jelikoz je zde vino levnéjsi ¢i ,,Vino nakupuji vyhradné u
provéienych (zndmych) vinait, jelikoz mam vétsi jistotu kvality a ptivodu odridy vina.*
Stejné jako v pripadé druhého nove vzniklého faktoru, tak i zde jsou zatazeny dvé tvrzeni

se zapornym znaménkem, coz znaci zapornou korelaci s faktorem ,,Nakupni zvyklosti.

Ctvrty faktor, ktery nové vznikl dostal nazev ,,Preferované obdobi konzumace
vina®“. Tento faktor obsahuje pouze jedno tvrzeni, a to ,,Upfednostiiuji konzumaci vina
spiSe v letnich mésicich. Podle tohoto tvrzeni dostal ¢tvrty faktor svlij nazev, jelikoz

tvrzeni se tyka obdobi, které respondenti preferuji pro konzumaci vina.

Posledni paty faktor, ktery byl pojmenovan ,Planovani ndkupu a davod
konzumace vina*“ zahrnuje pouze dvé tvrzeni. Jsou zde zatazena tvrzeni ,,Nakup vina
vétSinou planuji doptedu” a ,,Vino konzumuji z divodu navozeni veseli a dobré nalady.*

Prvni zminéné tvrzeni ma s patym faktorem zapornou korelaci.
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Tab. 5.9 Noveé vzniklé faktory u otdzky souhlasu s tvrzenimi

Puvodni faktory

Nové faktory

Faktor 1:
Vino jako
soucast
Zivota

Faktor 2:

Znalost a

prehled o
viné

Faktor 3:
Nakupni
zvyklosti

Faktor 4:
Preferované
obdobi
konzumace
vina

Faktor 5:
Planovani
nakupu a

divod
konzumace
vina

Vino konzumuyji i pii béznych
dennich aktivitach (napft. sledovani
TV, Zehleni, ¢teni)

0,769

Vino konzumuji jako odménu
(odreagovani) po tézkém dni

0,728

Doma mam vzdy par lahvi vina k
dispozici

0,624

Jsem piesvédéen/a, Ze vino v
rozumné mife ma pozitivni vliv na
mé zdravi

0,569

0,367

Mam ptehled o parovani vina s
jidlem (napf. vim, jaké vino se hodi
spise k rybam, jaké k dezertiim)

-0,675

0,38

Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat
vino v restauraci a dam na
doporuceni ¢isnika

0,672

0,316

Ve vinu se moc nevyznam

0,649

Vino konzumuji jen pfilezitostné
(napf. oslavy)

-0,508

0,585

Pti konzumaci vina obvykle
hodnotim i jeho barvu a viini
(buket)

-0,502

0,327

Vino nakupuji predev$im v
maloobchodnich jednotkach,
jelikoz je zde vino levnéjsi

-0,773

Vino nakupuji vyhradné u
provérenych (znamych) vinar,
jelikoz mém vetsi jistotu kvality a
puvodu odriidy vina

0,677

Vino nakupuji predevsim ve
vinotékach, jelikoz je zde vybér vin
od riznych vinaft

0,614

Vino nakupuji pfevazné v
cenovych akcich

0,388

-0,515

Upftednostiuji konzumaci vina
spiSe v letnich mésicich

0,759

Nékup vina vétsinou planuji
doptedu

-0,781

Vino konzumuji z divodu navozeni
veseli a dobré nalady

0,34

0,362

0,547

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. a. Rotation converged in 7 iterations.

Zdroj: Viastni zpracovani
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5.16 Specifikace shluku

Pro vytvoteni typologie zakaznikl je zapotiebi provést shlukovou analyzu. Za
pomoci shlukové analyzy dojde k rozdéleni respondentii do jednotlivych shlukt, a to na
zakladé podobnych ¢i odliSnych znakll. V ramci shlukové analyzy byla nejprve
provedena Wardova hierarchickd metoda shlukovéani. Pro urceni poctu shlukt byly dle
tabulky Agglomeration Schedule odspodu vypocteny rozdily mezi koeficienty. Dle téchto
rozdilt byly urCeny 4 shluky. Zda je tento pocet shlukli optimalni pro dany vybérovy
soubor, bylo zapotiebi provést ANOVA test. Na zakladé ANOVA testu byly hodnoty
signifikance mensi nez 0,05, coz znaci o tom, ze urceny pocet shlukl 1ze povazovat za
dostacujici.

Pro urceni toho, kolik respondentti se nachazi v jednotlivych shlucich byla vyuzita
metoda K-Means. Nové vzniklé shluky byly nasledné pojmenovany dle vyjadieni miry
souhlasu s tvrzenimi, které se tykaly trhu vina. Prvni shluk byl pojmenovan ,,Indiferentni
konzumenti*“ a zahrnuje 49 respondentli (23,9 %). Druhy shluk byl nazvan ,,NadSeni
konzumenti* a tvoii jej celkem 34 respondentil (16,6 %). Ttetim shlukem jsou ,,Pravidelni
konzumenti*“ mezi které spadd celkem 47 dotazanych (22,9 %). Posledni a zaroven
nejvetsi shluk dostal oznaceni ,,Naro¢ni konzumenti“ a zahrnuje 75 respondentl

(36,6 %).

23,9%
36,6% Indiferentni konzumenti
NadsSeni konzumenti
Pravidelni konzumenti
Naro¢ni konzumenti
16,6%

22,9%

Obr. 5.30 Rozdéleni respondentit ve shlucich

Zdroj: Viastni zpracovani
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6 Navrh typologie zakaznikl na trhu vina

Tato kapitola je zaméfena na navrh typologie zdkaznikli a jednd se o stéZejni
vystup v ramci této diplomové prace. Jak jiz bylo zminéno, na zaklad¢ shlukové analyzy
byly vytvoteny cCtyfi shluky, které byly pojmenovany dle preferenci a postoji danych
respondentl. Tyto Ctyfi nove vzniklé shluky budou nize popsany dle jejich charakteristik.

V zavéru této kapitoly budou uvedeny navrhy a doporuceni.

6.1 Indiferentni konzumenti

Skupina indiferentnich respondentii je tvofena z vétsi ¢asti zenami. Zeny jsou
v této skupiné zastoupeny 63,3 %, zatimco muzi pouze 36,7 %. Tato skupina je
zastoupena respondenty vSech vékovych kategorii, pficemz nejvice respondentl se
nachdzi ve vékové kategorii 18-25 let (42,9 %). Zastoupeni v ostatnich vékovych
kategoriich je poméré vyrovnané. Co se tyce vzdelani, nejvice jsou v této skupiné
respondenti se stiedoSkolskym vzdé&lanim s maturitou. Indiferentni konzumenti jsou
z 44,9 % zaméstnané osoby a z 26,5 % studenti. Dle ¢ist¢ho mési¢niho pfijmu spadaji
mezi indiferentni konzumenty nejméné osoby s piijmem 30 001 —40 000 K& a 40 000 K¢

a vice. Osoby s niz§imi ptijmy jsou v této skupiné zastoupeny vice méné rovnomeérne.

Indiferentni konzumenti se vyznacuji tim, Ze dana tvrzeni hodnoti spiSe primérné.
Tato skupina respondentli zaujima oproti dalSim skupindm spiSe neutrdlni postoj.
Indiferentni konzumenti se vyznacuji tim, Ze pfevazné nemaji doma zasobu lahvi vina k
dispozici, ptili§ nepovazuji vino jako odménu po naro¢ném dni ¢i nekonzumuji vino i pii
béZznych dennich aktivitdich. Respondenti této skupiny se ve velké mife nezajimaji o

hodnoceni buketu pti konzumaci vina a nemaji ptili$§ pfehled o parovani vina s jidlem.

Nadprimérny souhlas vyjadrili indiferentni konzumenti s tvrzenimi, Ze se ve vinu
moc nevyznaji a Ze jej konzumuji jen piilezitostné. U této skupiny respondentli nejsou
vyjadieny konkrétni preference ¢i ndklonost k nékterému =z tvrzeni, tudiz nazev
indiferentni tuto skupinu nejvice vystihuje. Konzumenti této skupiny by se dali oznacit
jako ne pftili§ velci nadSenci vina. Coz ale neznamend, Ze by vino nevyhledavali ¢i

nekupovali.

Indiferentni konzumenti nejcastéji konzumuji vino méné ¢asto, ovsem najdou se
mezi nimi také ti, ktefi se ve vétSim zastoupeni vyznacuji konzumaci vina alesponl 1x
tydné. Dle obsahu zbytkového cukru preferuji indiferentni konzumenti predevsim vino

suché. Ostatni vina maji také své zastupce, ovSem v mensim mnozstvi. Primérna ¢astka
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za lahev vina se pohybuje v cenovém rozmezi 101 — 200 K¢. Nejvice preferovanymi
misty nakupu dle této skupiny konzumentl jsou vinotéky ¢i maloobchodni jednotky.
Indiferentni konzumenti preferuji konzumaci vina doma a na navstéve. Pouze 8,2 %

z nich ma v oblib€ konzumaci vina v barech, restauracich ¢i vinotékach.

Tab. 6.1 Nikupni chovani indiferentnich konzumentii

Indiferentni konzumenti

Alesponi 1x tydné 24,5%

Frekvence konzumace Alespon 1x za 14 dni 22,4%
Alesponl 1x za mésic 16,3%

M¢éné Casto 36,7%

Suché 34,7%

Preference vina dle obsahu | Polosuché 18,4%
zbytkového cukru Polosladké 26,5%
Sladké 20,4%

Do 100 K¢ 18,4%

Castka za lahev vina 101 - 200 Ke 49,0%
201 - 300 K¢ 24.5%

301 K¢ a vice 8,2%

U vinare 4,1%

Preferované misto nakupu | Ve vinotéce 46,9%
vina V maloobchodni jednotce ] 40,8%

Jinde 8,2%
Doma 44.9%
o Na navstéve 42,9%

Pﬁifggggﬁi I‘I/ll,lrio Bary, restaurace, vinotéky | 8,2%
Vinny sklep 2,0%

Jinde 2,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptestoze se indiferentni konzumenti vyznacuji spiSe primérnou mirou souhlasu u
jednotlivych tvrzeni, pfi posuzovani dilezitosti jednotlivych faktorti majici vliv na ndkup
pfi nakupu vina piedchozi zkuSenosti, odriida vina ¢i zemé& ptivodu. Pfili§ velky vyznam
pro né nema obal, ocenéni v soutézich ¢i propagace. Tyto faktory by se daly povazovat

za vice diilezité pro konzumenty, ktefi si potrpi na vyhlaSena a znama vina.
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Piedchozi zkuSenosti 4,57
Qdruda vina 4,27
Zem¢ pavodu 4,24
Vyrobce 3,78
Vinarska oblast 3,39
Cena 3,33
Doporuceni 3,24
Obsah alkoholu 3,14
Obal 2,55
Ocenéni v soutézich 2,06
Propagace 1,45

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Obr. 6.1 Diilezitost faktoru pii nakupu vina pro indiferentni konzumenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Nadseni konzumenti

Skupina oznacend jako nadSeni konzumenti je z hlediska poctu respondentt
povazovana za tu nejméné zastoupenou. Z demografického hlediska Ize tuto skupinu
povazovat za nejvice vyrovnanou z pohledu pohlavi. Co se tyce vékového zastoupeni,
nejvice jsou zde osoby ve vékovych kategoriich 18-25 let a 26-35 let. U této skupiny
respondentli pievazuje stfedoskolské vzdélani s maturitou. Dalsi dva stupné vzdelani jsou
zastoupeny v menSim mnozstvi. NadSeni konzumenti jsou z poloviny osoby zaméstnané.
V ramci této skupiny konzumentii se najdou respondenti vSech piijmovych skupin.

Nejvice jsou zde ovSem zastoupeni respondenti s piijmem v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢&.

Oproti indiferentnim konzumentiim se nadSeni konzumenti vyznacuji vétsi mirou
souhlasu a naklonosti k jednotlivym tvrzenim. NadSeni konzumenti jsou ve velké miie
presvédceni, Ze vino v rozumném mnoZzstvi ma pozitivni vliv na jejich zdravi (4,47). Tato
skupina konzumuje vino pfedevsim z diivodu navozeni veseli a dobré nilady a ma
v oblibé vino konzumovat také ptfi béznych dennich aktivitach, jako napft. sledovani

televize, zehleni, ¢teni apod.

Nadseni konzumenti povazuji vino jako odménu po t€Zkém dni. Tito konzumenti
maji také doma urcitou zasobu lahvi vina. U této skupiny konzumentt by se dalo fici, Ze

ma pro né vino relaxacni a pozitivni u¢inky. Tato skupina konzumentii nejméné uvadéla,
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ze pti konzumaci vina hodnoti jeho barvu a vini. NadSeni konzumenti nemaji ptilis
piehled o parovani vina s jidlem. Pro nakup vina vétSinou upiednostiiuji vinotéky c¢i

maloobchodni jednotky a nevyznacuji se ptili§ ndkupem vina u vinafa.

Frekvence konzumace vina je u skupiny nadSenych konzumenti rtznoroda.
Nejvice se konzumenti této skupiny vyznacuji konzumaci vina alespon 1x tydné a alespon
1x za mésic. Velké zastoupeni ma také konzumace vina alesponl 1x za 14 dni. Méné Casto
konzumuje vino malé mnozstvi, a to 5,9 %. Co se tyce oblibenosti vina dle obsahu
zbytkového cukru, preference jsou stejné jako u frekvence konzumace vina rtiznorodé.
Nejvice se respondenti vyznacuji oblibenosti vin polosuchych, ovsem dalsi druhy vin jsou

také hojné v oblibé.

Za lahev vina jsou nadSeni konzumenti ochotni zaplatit v cenovém
rozmezi 101 - 200 K¢. Najdou se mezi nimi ale také ti, ktefi si za vino pfiplati.
Preferovanymi misty nakupu vina jsou piedevs$im vinotéky a maloobchodni jednotky. U
vinaifi nakupuje vino malé mnoZstvi z nich. NadSeni konzumenti preferuji konzumaci
vina doma (55,9 %). Tento fakt také potvrzuje, Ze tito konzumenti maji v oblibé
konzumovat vino i pfi béznych denni aktivitich a maji doma zéasobu vina. Mezi
nadSenymi respondenty se nenachazi zadny, ktery by si zaSel na skleni¢ku vina do

vinného sklepu.
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Tab. 6.2 Ndkupni chovani nadsenych konzumentu

Nadseni konzumenti

Alespon 1x tydné 32,4%

Frekvence konzumace vina Alespofi 1x za 14 dni 2 B
Alespon 1x za mésic 32,4%

M¢éng¢ Casto 5,9%

Suché 23,5%

Preference vina dle obsahu | Polosuché 32,4%
zbytkoveho cukru Polosladké 17,6%
Sladké 26,5%

Do 100 K¢ 8,8%

Castka za lahev vina 101 - 200 K¢ Ol
201 - 300 K¢ 17,6%

301 K¢ a vice 5,9%

U vinafe 11,8%

Preferované misto nakupu | Ve vinotéce 47.1%
vina V maloobchodni jednotce |38,2%

Jinde 2,9%
Doma 55,9%
o Na navstéveé 23,5%
Plizfzrl?r\;féz r:/lilszo Bary, restaurace, vinotéky |20,6%
Vinny sklep 0,0%

Jinde 0,0%

Zdroj: Viastni zpracovani

NadSeni konzumenti se nevyznacuji ptili§ velkou mirou dilezitosti u jednotlivych
predchozi zkusSenosti a cena. Ostatni faktory jsou jimi hodnoceny spiSe podprimérné.
Nejméné dalezitymi jsou pro né€ propagace a ocenéni v soutézich. NadSeni konzumenti
tedy pravdépodobné pftilis nefesi faktory, které by mohli ovlivitovat jejich nakup a koupi

si vino, které jim dfive zachutnalo a jsou s nim spokojeni.

106



Predchozi zkuSenosti 4,48
Cena 3,71
Odruda vina 3,00
Doporuceni 2,75
Obal 2,19
Zem¢ pavodu 2,17
Obsah alkoholu 2,06
Vinarska oblast 2,02
Vyrobce 1,90
Propagace 1,69
Ocenéni v soutézich 1,52

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Obr. 6.2 Diilezitost faktorii pri nakupu vina pro nadsené konzumenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Pravidelni konzumenti

Tteti skupina konzumentl nesouci nazev pravidelni konzumenti je slozena celkem
z 47 respondentd. Z hlediska genderového rozdéleni je tato skupina tvofena z veétsi Casti
zenami. Skupina pravidelnych konzumenti ma zastupce vSech vékovych kategorii,
pfi€emz nejvetsi Cast respondenttl je ve vékové kategorii 26-35 let (34 %). Prevazuji zde
osoby s vysokoskolskym vzdélanim (57,4 %). Stejné jako u jinych skupin, tak i zde je
drtiva vétsSina respondentll zaméestnanymi osobami. Mezi pravidelnymi konzumenty jsou
nejvice zastoupenymi respondenty osoby s Cistym mésicnim piijmem vEétSim neZz

40 000 K& (31,9 %).

Mezi pravidelné konzumenty patii respondenti, jenz jsou piesvédCeni, Ze vino
v rozumné mife ma pozitivni vliv na jejich zdravi. Jedna se o osoby, které¢ maji doma
uréitou zdsobu vina, tudiz vino maji vzdy k dispozici. Pravidelni konzumenti se také
vyznacuji tim, ze konzumuji vino 1 pii béznych dennich aktivitach a vino povazuji jako
odreagovani po narocném dni. Pfi konzumaci vina hodnoti i jeho barvu a viini, tudiz 1ze
o nich konstatovat, ze se ve vinu vyznaji. Fakt, ktery také dokazuje jejich nazev je ten, ze
nejméne uvadéli konzumaci vina jen piileZitostn€ a nejméné se ztotoznovali s tvrzenim,
ze konzumuji vino spiSe v letnich mésicich. Vyjadieni nizké miry souhlasu tedy

poukazuje na to, Ze respondenti této skupiny maji v oblibé pravideln&jsi konzumaci vina.
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Pravidelni konzumenti se vyznacuji pfedevsim konzumaci vina alespon 1x tydné¢,
kdy touto frekvenci konzumace se vyznacuje 74,5 % respondentli. Najdou se mezi nimi
také ti, kteti vino konzumuji alesponi 1x za 14 dni. Pravidelni konzumenti nejvice preferuji
suchd a polosucha vina. Sladkd vina mé v oblibé pouze 2,1 % z nich. Cenové rozmezi
101 — 200 K¢ za lahev vina je nejvice preferovanou ¢astkou, kterou jsou tito konzumenti

ochotni vynalozit.

Pravidelni konzumenti se vyznacuji nakupem vina hlavné ve vinotékach
a maloobchodnich jednotkach, ov§em najde se mezi nimi i velké zastoupeni téch, ktefi si
zakoupi vino pfimo u vinafe (25,5 %). Konzumaci vina doma se vyznacuje 89,4 %
pravidelnych konzumentii. Pouze 4,3 % z nich maji v oblibé konzumaci vina na navstéveé
¢1 v barech, restauracich a vinotékach. Mezi pravidelnymi konzumenty se ale také najde

2,1 % respondenttl, ktefi si radi zajdou na vino pfimo do vinného sklepu.

Tab. 6.3 Nakupni chovani pravidelnych konzumentii

Pravidelni konzumenti
Alespoii 1x tydné 74,5%
Frekvence konzumace Alespon 1x za 14 dni 21,3%
Alespon 1x za mésic 4,3%
M¢én¢ casto 0,0%
Suché 40,4%
Preference vina dle obsahu | Polosuché 31,9%
zbytkového cukru Polosladké 25,5%
Sladké 2,1%
Do 100 K¢ 2,1%
Castka za lahev vina 101 - 200 K¢ 29,6%
201 - 300 K¢ 27,7%
301 K¢ a vice 10,6%
U vinafe 25,5%
Preferované misto nakupu | Ve vinotéce 38,3%
vina V maloobchodni jednotce 31,9%
Jinde 4,3%
Doma 89,4%
o Na navstéveé 4,3%
Pﬁgf;g;itz r\r:z;o Bary, restaurace, vinotéky 4,3%
Vinny sklep 2,1%
Jinde 0,0%

Zdroj: Viastni zpracovani
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U pravidelnych konzumentt nehraji piiliS velkou roli jednotlivé faktory
ovlivitujici nakup vina. VSechny faktory jsou jimi hodnoceny spiSe podprimérné. Tito
konzumenti se nejspiSe pfili§ nepozastavuji nad jednotlivymi faktory a kupuji to, co maji

radi a s ¢im byli nejvice spokojeni.

Obsah alkoholu
Propagace

Cena

Obal

Ocenéni v soutézich
Zem¢ pivodu
Vinaiska oblast
Doporuceni
Vyrobce

Odrtida vina

Predchozi zkusSenosti

2,32
2,29

2,84
2,81
2,77
2,71
2,61
2,52
2,48
2,45

2,45

2,00 2,10 220 230 240 2,50 2,60 2,70 2,80 290 3,00

Obr. 6.3 Diilezitost faktoru pri nakupu vina pro pravidelné konzumenty

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.4 Naroc¢ni konzumenti

Posledni, ¢tvrtou vytvotenou skupinou v ramei typologie zakaznikii na trhu vina
jsou naro¢ni konzumenti. Tato skupina je tvofena z vetsi ¢asti Zenami (64 %). Z hlediska
veékovych kategorii je tato skupina zastoupena ptiblizné stejnym poctem respondentil.
V ramci néroénych konzumentl jsou ve stejném zastoupeni (42,7 %) osoby se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a vysokoskolskym vzdélanim. Opét 1 zde
pfevazuji vice nez z poloviny osoby zaméstnané. Mezi naroénymi konzumenty se také
najdou studenti (14,7 %). Z hlediska ¢istého mési¢niho pfijmu jsou nejvice zastoupenymi
pfijmovymi skupinami tfi posledni nejvyssi kategorie.

Néro¢ni konzumenti maji uréitou zdsobu vina doma k dispozici a jsou
presvédceni, ze vino v rozumné mife ma pozitivni u¢inky na jejich zdravi. Naro¢ni
konzumenti pfi konzumaci vina obvykle hodnoti i jeho barvu a vini. Nékup vina

uskuteciiuji pfedev§im u provéfenych vinafi, jelikoz zde maji vétsi jistotu kvality
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a ptivodu vina. Tito konzumenti se také nevyhybaji nakupu vina ve vinotékach, jelikoz

zde maji vybér vin od riiznych vinait.

Tato skupina konzument klade diraz na kvalitu vina a ned€ld ji problém
investovat vice ¢asu a penéz do hledani kvalitnich vin. Tento fakt také dokazuje nizka
mira souhlasu s tim, ze by nakupovali vino v maloobchodnich jednotkéach z diivodu nizsi
ceny vina. Naro¢ni konzumenti se také malo ztotoznovali s tvrzenim, Ze vino nakupuji

predevs§im v cenovych akcich.

Néaro¢ni konzumenti nej€astéji konzumuji vino alesponl 1x tydné a alesponi 1x za
14 dni. Polosuché a polosladka vina jsou v oblibé u stejného mnozstvi respondentti této
skupiny (25,3 %). Nejvice vSak jsou preferovana vina sucha (45,3 %). Nejvice
preferovana Castka za lahev vina je v rozmezi 101 — 200 K¢, ovSem najdou se v této

skupin¢ také osoby, které si za lahev vina pfiplati a zaplati vice nez 201 K¢.

Vino je témito konzumenty nejvice nakupovano ve vinotékach, kde maji na vybér
vina od riznych vinaii. Konzumenti této skupiny se nevyhybaji také ndkupu vina pfimo
u vinare, kde maji zajisténou kvalitu a piivod vina. V maloobchodni jednotce nakupuje
vino pouze 8 % z nich. Naro¢ni konzumenti se vyznacuji konzumaci vina doma, kdy toto
misto pro konzumaci preferuje vice nez 50 respondentil této skupiny. Mezi naro¢nymi
konzumenty se najdou také ti, ktefi se nevyhybaji konzumaci vina na navstéveé c¢i

v barech, restauracich a vinotékach.
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Tab. 6.4 Nikupni chovani narocnych konzumentu

Naroc¢ni konzumenti

Alespon 1x tydné 34,7%

Frekvence konzumace Alespon 1x za 14 dni 34,7%
Alespon 1x za mésic 20,0%

M¢éng¢ Casto 10,7%

Suché 45.3%

Preference vina dle obsahu | Polosuché 25.3%
zbytkového cukru Polosladké 25,3%
Sladké 4,0%

Do 100 K¢ 2,7%

Castka za lahev vina 101 - 200 K¢ 69,3%
201 - 300 K¢ 22,7%

301 K¢ a vice 5,3%

U vinafe 22, 7%

Preferované misto nakupu | Ve vinotéce 64,0%
vina V maloobchodni jednotce 8,0%

Jinde 5,3%
Doma 57,3%
o Na navstéveé 26,7%
Plizfzrl?r\]géz r:/lilszo Bary, restaurace, vinotéky 12,0%
Vinny sklep 2,7%

Jinde 1,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice vyznamnymi faktory pfi ndkupu vina jsou pro ndro¢né konzumenty
pfedchozi zkuSenosti a doporuceni. Tito konzumenti tedy maji v oblibé, kdyZ jim da
n¢kdo radu, jaké vino si koupit. Vyznamnou roli pro né také hraji ocenéni v soutézich ¢i
odrida vina. Nejméné dilezitym faktorem je pro né obsah alkoholu ve ving, které si

kupuji. Ostatni faktory jsou jimi hodnoceny spise pramérné ¢i lehce nadprimérné.
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Ptedchozi zkuSenosti 4,69

Doporuceni 4,23
Odrida vina 3,89
Ocenéni v soutézich 3,59
Obal 3,48
Vinaftska oblast 3,47
Zem¢ pivodu 3,40
Vyrobce 3,36
Cena 3,12
Propagace 3,05
Obsah alkoholu 2,71
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Obr. 6.4 Diilezitost faktoru pri nakupu vina pro narocné konzumenty

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.5 Navrhy a doporucéeni

V této podkapitole budou uvedeny navrhy a doporuceni jak pro vinafe, tak pro
vinotéky, které predstavuji misto, kde je vino zdkazniky dle vyzkumu nejvice

nakupovano.
6.5.1 Navrhy pro vinare

Dle vysledki vyzkumu je ziejmé, Ze nejvice oblibenymi viny jsou vina bila.
Vinafi by se méli dale zamétovat na vyrobu prave téchto vin, jelikoz ¢ervena a riizova
vina nejsou pfili§ ve velké oblib&. Vinafi by mohli rozsifit propagaci svych vinic
a riznych turistickych tras také do jinych kraji, jelikoZ napt. v Moravskoslezském kraji
se nesetkdvame s pfili§ velkou propagaci. Timto by mohli do svych vinatskych oblasti
prilakat vice turistd, ktefi by mohli navstivit vinné sklepy a prozit tak degustaci vin pfimo

od vinart.

Prostfednictvim svych socidlnich siti by vinafi méli pokraCovat se svym
plsobenim, aby se vina dostala do povédomi vSech spotiebiteld. Pomoci svych socialnich
siti mizou informovat o akcich, které se zrovna konaji v blizkosti jejich vinic a tim
prilakat konzumenty i z jinych krajt. S akcemi spojenymi s vinem jsou vétSinou nejvice
informovani pravé jen velci znalci vin a béZni konzumenti o nich pfili§ nevi. Proto by

bylo vhodné informovat i béZné konzumenty a obohatit jejich znalosti o nové poznatky.
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6.5.2 Navrhy pro vinotéky

Vina jsou dle vyzkumu nejvice nakupovana ve vinotékdch. Zékaznici maji
k dispozici Siroky vybér vin od nejriiznéjSich vinait a v ptipadé nejistoty jim personal
vinotéky nabidne radu. V soucCasné dobé se spousta vinoték nachazi v nakupnich
komplexech a bylo by vhodné, kdyby vinotéky, které jsou takto umisténé meéli pro
zakazniky k dispozici mens$i posezeni. Domnivam se, ze ncktefi zdkaznici by tuto
moznost vyuzili pfedev§im v pfipadé, kdy jejich prot&jsky maji v oblibé nakupy. Tito
zakaznici by tedy stravili ¢as danym zptisobem. Vinotékam by se také zvysily trzby,
jelikoZ by si zdkaznici zakoupili k vinu napt. syry, brambiirky a dalsi produkty, které maji

k dispozici.

Vinotéky by také mohly n¢kolikrat do roka potadat degustace vin, které by vedli
vinati z riznych vinafskych oblasti. Pro zakazniky, ktefi nemaji moznost dopravit se do
vinafskych oblasti by se tak naskytla moznost prozit vinnou degustaci. Domnivam se, ze
vinna degustace by oslovila velké mnozstvi milovnikti vin. Tuto akci bych vinotékam
doporucila také z toho diivodu, ze dle vyzkumu jsou témi nejvice preferovanymi misty,

kde zakaznici vino nakupuji a zvysila by se tak jest¢ vice jejich oblibenost a zndmost.
6.5.3 Navrhy pro jednotlivé skupiny konzumenti

Vinatfi by mohli indiferentni konzumenty motivovat k pravidelnéj$i konzumaci
vina napi. pomoci poskytovani informaci ohledné historii vina, ptivodu ¢i urcitych
zajimavostech, které jsou s timto napojem spojovany. Tyto informace by mohli zvysSit
povédomi o vin€é a motivovat tak tuto skupinu k vétSimu zajmu a pravidelné;si
konzumaci. Vhodné by pro tuto skupinu byly také degustacni kurzy ¢i prednasky, které
by indiferentni konzumenty obohatily o védomosti, diky kterym by se citili vice

sebevédomi ve svych znalostech.

Nadseni konzumenti jsou pfesvédCeni, ze vino v rozumné mife ma pozitivni
uc¢inky na jejich zdravi, z tohoto diivodu by bylo vhodné na socidlnich sitich ¢i webovych
strankdch vinaii zvetejiiovat odborné clanky tykajici se zdravotnich benefitli vina.
Nadseni konzumenti nemaji pfili§ ptehled o parovani vina s jidlem, a z tohoto diivodu by

bylo vhodné nabizet rizné workshopy ¢i kurzy tykajici se parovani vina s jidlem.

Pro skupinu pravidelnych konzumentli by bylo vhodné nabizet specialni akce
a slevy pro stalé zakazniky. Pravidelni konzumenti by se mohli ucastnit degusta¢nich akci

¢1 vinafskych festivali. Bylo by vhodné jim zasilat propagacni materialy vinafstvi
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a umozinovat navstévy vinic, které by pro tyto konzumenty mohli byt zajimavé. Vinatstvi
by témto konzumentim mohli nabizet také specidlni kurzy sommeliérstvi, diky kterym

by se mohli stat znalci v oblasti vina.
V ptipad€ narocnych konzumentl by vinafi mohli poskytovat specialni nabidky
a slevy pro pravidelné zédkazniky. V nabidce by konzumentim byly k dispozici vyhodné

ceny ¢i moznost objednavky limitovanych edici vina. Konzumentim by mohly byt

nabizeny degustacni sady, které by se skladaly z vin pochdzejicich z riznych vinafstvi.
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7 Zaver

Obliba vina v Ceské republice se stile zvysuje a tim stoupé také jeho spotieba.
Z tohoto diivodu je tfeba neustale zkoumat spotiebitelské chovani na trhu vina. Je
nezbytné védét, jak se méni preference zakaznikli a jejich postoje k jednotlivym

faktortim, které¢ maji vliv na jejich rozhodovaci proces.

Dil¢imi cili diplomové prace bylo pomoci dotaznikového Setteni ziskat poznatky
o nejvice preferovanych odridach vina, kde zakaznici vino nejrad€ji nakupuji ¢i
konzumuyji, které faktory jsou pro zédkazniky pti koupi vina nejvice podstatné ¢i jaké jsou
preference a postoje zdkazniki na vinném trhu. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
vytvofit typologii zadkaznikii na trhu vina, a to na zdklad¢ ziskanych informaci

prostiednictvim marketingového Setfeni.

V diplomové praci byla nejprve popsana teoreticka vychodiska spotiebitelského
chovani. V ramci této ¢asti byla popsdna podstata spotiebitelského chovani ¢i faktory,
které tento druh chovani nejvice ovliviiuji. Soucasti byla také definice jednotlivych fazi,
kterymi spottebitel v rdmci ndkupniho rozhodovaciho procesu prochéazi. Teoreticka ¢ast
byla zamétena rovnéZ na charakteristiku trhu vina. Pozornost byla vénovana historii vina
v Ceské republice, charakteristice vinafskych regionti nasi zemé, vinnym odraidam &

ukazatelim na trhu vina.

Aby mohla byt provedena analyza spotiebitelského chovani na trhu vina, bylo
tteba ziskat primarni data, a to prostfednictvim dotaznikového Setteni. Ziskana data byla
analyzovéna prostfednictvim statistického programu IBM SPSS Statistics a MS Excel,

v ramci druhého zminéného programu bylo provedeno také grafické zpracovani.

Dle zjisténych vysledki vyzkumu je patrné, ze vino je spotiebiteli nejéastéji
konzumovano alesponi 1x tydné¢ a drtiva vétSina z nich preferuje vino bilé. Mezi nejvice
uvadéné preferované bilé odrtidy vina u spotiebitelti patii Rulandské Sedé, Palava ci
Chardonnay. Nejcastéji uvadénymi oblibenymi Cervenymi odriidami jsou Frankovka
a Merlot. V ramci vyzkumu bylo také zjiStovano, které vino dle obsahu zbytkového cukru
spotiebitelé¢ nejvice preferuji. Dle vysledkt je zfejmé, Ze nejvice oblibenymi jsou vina

suchd a polosucha.

Vice nezZ polovina spotiebitelll preferuje ndkup vina ve vinotékach. U vinate je

vino nakupovéno mén¢, coz je zpusobeno piedev§im tim, Ze ne kazdy spotiebitel ma
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moznost nakupu pfimo u vinate. Spotiebitelé nakupuji vino predevsim z divodu posezeni
s rodinou ¢i prateli a nejCastéji jej konzumuji doma. Za lahev vina jsou spotiebitelé
nejvice ochotni zaplatit v cenovém rozmezi 101 — 200 K¢, coz je ¢astka, kterd je pro

vétsSinu respondentt piijatelna.

Pti ndkupu vina jsou pro konzumenty nejvice dulezitymi faktory piedchozi
zkuSenosti, odriida vina ¢i doporuceni. Nejmens$i vyznam pak pro né¢ ma propagace ¢i
ocenéni v soutézich. Konzumenti preferuji spiSe ¢eska vina, ovSem najdou se mezi nimi
také ti, ktefi se nebrani vinim ze zahrani¢i. Pfed ndkupem vina vice neZ polovina
konzumenti vétSinou nevyhledava informace o znacce ¢i vyrobcei vina. V ramei vyzkumu
bylo také zjistovano, zda jsou konzumenti vérni znafce vina. Nejvice respondenti

uvadeli, Ze maji v oblibé par znacek vina a pouze 4,4 % z nich jsou znaéce vérni.

StéZejnim vystupem diplomové préace bylo vytvoreni typologie zdkazniki na trhu
vina. Dle shlukové analyzy byly vytvofeny celkem 4 skupiny konzumentl, a to
mindiferentni konzumenti,* ,,nadSeni konzumenti,* ,,pravidelni konzumenti* a ,,naro¢ni
konzumenti.”“ Indiferentni konzumenti se vyznacuji spiSe primérnym hodnocenim
jednotlivych tvrzeni tykajicich se ndkupu a konzumace vina. Tato skupina konzumentt
se ve vinu pfili§ nevyzna a konzumuje jej pouze prilezitostné. Vino je touto skupinou
nejvice konzumovano doma a na navstévé a pii nakupu vina jsou pro n¢ dilezité

piedchozi zkusenosti a odrtida vina.

Nadseni konzumenti konzumuji vino ptedev§im z diivodu navozeni veseli a dobré
nalady a radi si lahev vina oteviou i pfi béznych dennich aktivitach. Pro tuto skupinu ma
vino pozitivni a relaxacni U€inky. Pro nadSené konzumenty jsou dileZzité predchozi
zkuSenosti a cena vina. Dal$i skupinou jsou pravidelni konzumenti, ktefi maji doma
zasobu vina a vino povazuji jako odménu po t€Zkém dni. Tito konzumenti se vyznacuji
také urcitou znalosti vina, jelikoz maji v oblib& hodnotit pii konzumaci jeho barvu i vini.
Pravidelni konzumenti se vyznacuji pfedev§im konzumaci vice alespon 1x tydné
a nejcastéji jej konzumuji doma.

Posledni skupinou jsou naro¢ni konzumenti, ktefi pfi konzumaci vina hodnoti i
jeho barvu a viini a vino nakupuji pfedevsim ve vinotékach a u provéfenych vinafa.
V oblibé¢ maji pfedevSim vina suchd a nejvice vino konzumuji doma. Pro narocné
konzumenty jsou pii ndkupu vina dilezité ptedchozi zkusenosti, doporuceni, odriida vina

¢i ocenéni v soutézich.
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Priloha 1 Dotaznik

Vézeni respondenti,

jsem studentka 2. ro¢niku navazujiciho studia na Ekonomické fakulté na Vysoké
Skole banské — Technické univerzit¢ Ostrava, obor Marketing a obchod. Rada bych Vs
timto pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zamé&fen na spotiebitelské
chovani na trhu vina. Tento dotaznik je zcela anonymni a ziskané odpovéedi budou slouzit

pouze pro ucely mé diplomové prace.
Predem Vam dekuji za Vas Cas a ochotu pii vyplnéni tohoto dotazniku.

Bc. Eva Vaviikova

Neni-li uvedeno jinak, zvolte pouze 1 odpoved, popr. odpovéd’ dopliite.

1. Konzumujete vino?
a) Ano
b) Ne Pokud NE ukoncete prosim dotaznik.

2. Jak ¢asto v priméru konzumujete vino?
a) Alespon 1x tydné
b) Alespoil 1x za 14 dni
c) Alesponl 1x za mésic

d) Méng¢ Casto

3. Jaké baleni vina upiednostiiujete?
a) Sklenéna lahev
b) Plastova lahev
¢) Krabice

4. Ktery druh vina preferujete?
a) Bilé
b) Cervené

¢) Razové

5. Jaké vino podle obsahu cukru preferujete?

a) Suché



b) Polosuché
c) Polosladké
d) Sladkeé

6. Které odrudy vina nejvice preferujete? (Vyberte prosim max. 3 varianty)

a) Veltlinské zelené  b) Miiller Thurgau c¢) Ryzlink rynsky d) Ryzlink vlassky
e) Rulandské Sedé f) Sauvignon g) Chardonnay h) Rulandské bilé
1) Tramin Cerveny j) Pélava k) Hibernal 1) Frankovka

m) Svatovaviinecké  n) Zweigeltrebe 0) Cabernet Sauvignon  p) Merlot

7. Které dalsi typy vina znate / jste ochutnal(a) / pravidelné konzumujete? (Vybér

jedné odpovédi)

Ochutnal/a | Pravidelné

Druh vina Neznam | Znam . ..
jsem konzumuyji

Barrique

Cuveé
Klaret
Ledové vino

Slamové vino

Oranzové vino
Modré vino
Sipkové vino

Rybizové vino

Mesni vino

KoSer vino

Sur lie

Vermut

8. Kde nejcastéji vino konzumujete?
a) Doma
b) Na navstéve
c) Bary, restaurace, vinotéky
d) Vinny sklep
e) Jinde (prosim uved'te kde)

9. Pti koupi vina preferujete spiSe ¢eska nebo zahrani¢ni vina?

a) Pouze Ceska



10.

11.

12.

13.

14.

b) Prevazné Ceska
¢) Neni pro mne rozhodujici
d) Prevazn¢ zahranicni

e) Pouze zahrani¢ni

Z. jakého diivodu nejcastéji vino nakupujete?
a) Vlastni spotieba

b) Darek

¢) Vyjimecna slavnostni udalost

d) Posezeni s rodinou, prateli

e) Jiny

Kde nejcastéji vino nakupujete?
a) V maloobchodni jednotce

b) Ve vinotéce

¢) U vinafe

d) Jinde (prosim uved'te kde)

Vyhledavate si pred nakupem vina informace o dané znacce/vyrobci?
a) Ano, vyhledavam informace pro porovnani jednotlivych znacek/vyrobct
b) VétSinou nevyhledavam

¢) Nikdy nevyhledavam informace pied nakupem vina

Jakou ¢astku jste ochoten/ochotna za lahev vina v priméru zaplatit?
a) Do 100 K¢

b) 101 —200 K¢

c) 201 -300Ke¢

d) 301 -400K¢

e) 401 —500K¢

f) 500 K¢ a vice

Jste pri nakupu vina vérni jedné znacce?
a) Jsem vérnd/y jedné znacce
b) Mam par oblibenych znac¢ek (do 5 znacek)

¢) Nejsem vérnd/y znacce



15. Uved’te u jednotlivych faktori, do jaké miry jsou pro Vas diilezité pri nakupu

vina. (1 — zcela nedilezité, 5 — zcela zasadni)

a) cena

b) zemé plivodu

c) vyrobce

e) odrida vina

f) vinafska oblast

g) obsah alkoholu



h) doporuceni

1) predchozi zkuSenosti

J) ocenéni v soutézich

k) propagace

16. Urcete, do jaké miry souhlasite s tvrzenimi niZe.

(1 - zcela nesouhlasim, 5 - zcela souhlasim)

Vino nakupuji vyhradné u provétenych (zndmych) vinaid, jelikoz mam vétsi
jistotu kvality a plivodu odridy vina.

Mam piehled o parovani vina s jidlem (napf. vim, jaké vino se hodi spise

k rybam, jaké k dezerttim).

Vino nakupuji pfevazné v cenovych akcich.

Jsem piesvédcen/a, Ze vino v rozumné mife ma pozitivni vliv na mé zdravi.
Ve vinu se moc nevyznam.

Vino konzumuji jen ptilezitostné (napt. oslavy)

Pti konzumaci vina obvykle hodnotim 1 jeho barvu a viini (buket).

Vino konzumuji z dlivodu navozeni veseli a dobré nalady.

Vino nakupuji predev§im v maloobchodnich jednotkach, jelikoz je zde vino
levné;jsi.

Vino konzumuji i pfi béznych dennich aktivitach (napt. sledovani TV, Zehleni,
Cteni).

Jsem nejistd/y, kdyz si mam vybrat vino v restauraci a ddm na doporuceni

¢isnika.



17.

18.

19.

20.

21

— Doma méam vzdy par lahvi vina k dispozici.

— Naékup vina vétSinou planuji dopiedu.

— Vino nakupuji pfedevsim ve vinotékach, jelikoz je zde vybér vin od riznych
vinafa.

— Upftednostiiuji konzumaci vina spiSe v letnich mésicich.

— Vino konzumuji jako odménu (odreagovani) po tézkém dni.

Jste osobou vino: (MoZnost vybéru vice odpovédi)
a) Nakupujici pro vlastni spotiebu

b) Konzumujici

¢) Ovliviiyjici ostatni ke koupi

d) Nakupujici z divodu obdarovani

Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

Do jaké vékové kategorie spadate?
a) 18-25 let

b) 26-35 let

c) 36-45 let

d) 46-55 let

e) 56-65 let

f) 66 let a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedoskolské bez maturity

c) Stfedoskolské s maturitou

d) Vysokoskolské

. Jaky je Vas soucasny ekonomicky status?

a) zamestnany
b) nezaméstnany
c) OSVC

d) student

e) duchodce



f) matefska/rodicovska dovolena

22. Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem?
a) Do 10 000 K¢
b) 10001 —20 000 K¢
c) 20001 —30000 K¢
d) 30001 —40 000 K¢
e) 40001 —50 000 K¢
f) Vice nez 50 000 K¢



Priloha 2 Tridéni I. stupné

Tab. 1 Frekvence konzumace vina

Frekvence konzumace Absolutni | Relativni
vina cetnost cetnost
Alespoii 1x tydné 84 41,0%
Alespoii 1x za 14 dni 57 27,8%
Alespoil 1x za mésic 36 17,6%
M¢éng¢ Casto 28 13,7%
Celkem 205 100%
Tab. 2 Preferovany druh vina

Druh vina APsolutni Rvelativni

cetnost cetnost
Bilé 168 82,0%
Cervené 29 14,1%
Razové 8 3,9%
Celkem 205 100%
Tab. 3 Preference bilych odrad
micadrady | Al Rl

Rulandské sedé 64 31,2%

Palava 64 31,2%

Chardonnay 47 22,9%

Sauvignon 47 22,9%

Tramin Cerveny 46 22,4%

Ryzlink rynsky 44 21,5%

Veltlinské zelené 40 19,5%

Ryzlink vlassky 30 14,6%

Rulandské bilé 25 12,2%

Hibernal 20 9,8%

Miiller Thurgau 14 6,8%




Tab. 4 Preference Cervenych odrid

x , . Absolutni | Relativni
Cervené odrudy R e Y
vyjadreni | vyjadreni
Frankovka 16 7,8%
Merlot 14 6,8%
Zweigeltrebe 13 6,3%
Cabernet
Sauvignon 13 6,3%
Svatovaviinecké 4 2,0%

Tab. 5 Preference vina dle obsahu zbytkového cukru

Preference vina dle obsahu Absolutni | Relativni
zbytkového cukru detnost detnost
Suché 78 38,0%
Polosuché 54 26,3%
Polosladké 50 24,4%
Sladké 23 11,2%
Celkem 205 100%

Tab. 6 Zvlastni druhy vin

Druh vina | Neznam | Znam Ocl.lutnal/a Pravideln.e“.:
jsem konzumuji
Barigque 55,1% 19,5% 22,0% 3,4%
Cuveé 33,7% 25,9% 37,1% 3,4%
Klaret 60,0% 24.,4% 14,1% 1,5%
Ledové vino 14,6% 39,5% 45,4% 0,5%
Slamové vino | 14,1% 41,5% 42.,4% 2,0%
Oranzové
vino 70,7% 17,6% 10,2% 1,5%
Modré vino 68,8% 25,9% 5,4% 0,0%
Sipkové vino | 45,9% 38,5% 15,1% 0,5%
Rybizové
vino 8,3% 35,1% 53,2% 3,4%
Mesni vino 38,5% 51,2% 9,8% 0,5%
Koser vino 54,1% 40,0% 5,9% 0,0%
Sur lie 87,3% 8,3% 3,4% 1,0%
Vermut 27,3% 46,8% 24.9% 1,0%




Tab. 7 Preferovana forma baleni vina

Baleni vina Absolutni | Relativni
Cetnost ¢etnost
Sklenéna lahev 190 92,7%
Plastova lahev 14 6,8%
Krabice 1 0,5%
Celkem 205 100%
Tab. 8 Misto ndkupu vina
Misto nakupu vina A})solutni Rvelativni
cetnost cetnost
U vinafe 35 17,1%
Ve vinotéce 105 51,2%
V maloobchodni jednotce 54 26,3%
Jinde 11 5,4%
Celkem 205 100%
Tab. 9 Dlivody nédkupu vina
Diivod nikupu vina APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Vlastni spotieba 67 32,7%
Darek 22 10,7%
Vyjimecna slavnostni
udalost 8 3,9%
Posezeni s rodinou, piateli 106 51,7%
Jiny 2 1,0%
Celkem 205 100%

Tab. 10 Preferovana ¢astka za lahev vina

Castka za lahev vina A!)solutni Rvelativni
cetnost cetnost
Do 100 K¢ 15 7,3%
101 - 200 K¢ 127 62,0%
201 - 300 K¢ 48 23.,4%
301 K¢ a vice 15 7,3%
Celkem 205 100%




Tab. 11 Misto konzumace vina

Misto konzumace vina Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost
Doma 126 61,5%
Na navstéveé 51 24.9%
Bary, restaurace, vinotéky 22 10,7%
Vinny sklep 4 2,0%
Jinde 2 1,0%
Celkem 205 100%

Tab. 12 Preference vina dle zem¢ ptivodu

Preference vina dle zemé | Absolutni | Relativni
pivodu Cetnost | Cetnost
Pouze Ceska 34 16,6%
Prevazné Ceska 100 48.,8%
Neni pro mne rozhodujici 63 30,7%
Pievazné zahrani¢ni 7 3,4%
Pouze zahrani¢ni 1 0,5%
Celkem 205 100%

Tab. 13 Vyhledavani informaci o znac¢ce/vyrobci pied ndkupem vina

Vyhledavani informaci | Absolutni | Relativni
pied nakupem vina cetnost | Cetnost
Ano, vyhledavam informace
pro porovnani jednotlivych 32 15,6%
znacek/vyrobcii
VétSinou nevyhleddvam 113 55,1%
Nikdy nevyhledavam .
informace pred nakupem 60 29,3%
vina
Celkem 205 100%
Tab. 14 Vérnost znacce vina
Vérnost znaéce vina A})solutni Rvelativni
cetnost | cCetnost
Jsem vérna/y znacce 9 4,4%
Mam par oblibenych znacek
(do 5 znacek) 118 57,6%
Nejsem vernd/y znacce 78 38,0%
Celkem 205 100%




Tab. 15 Kupni role na trhu vina

, i Absolutni | Relativni
Kupni role na trhu vina T T
Nakupujici pro vlastni spotfebu 131 63,9%
Konzumujici 129 62,9%
Ovliviujici ostatni ke koupi 11 5,4%
Nakupujici z divodu obdarovani 94 45,9%
Celkem 205 100%
Tab. 16 Pohlavi respondentt

. Absolutni | Relativni
Pohlavi - .
cetnost cetnost
Zena 129 62,9%
Muz 76 37,1%
Celkem 205 100%
Tab. 17 Vék respondentt
R A!)solutni Rvelativni
cetnost | cetnost
18-25 let 51 24,9%
26-35 let 48 23,4%
36-45 let 38 18,5%
46-55 let 32 15,6%
56-65 let 29 14,2%
66 let a vice 7 3,4%
Celkem 205 100%

Tab. 18 Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

Vzdélz’mi Absolutni | Relativni
cetnost cetnost

Stredqskolske bez 30 14.6%

maturity

Stfedoskolské s maturitou 96 46,8%

Vysokoskolské 79 38,6%

Celkem 205 100%




Tab. 19 Soucasny ekonomicky status respondentil

Ekonomicky status A!)solutni Rvelativni
cetnost cetnost
Zamgéstnany 126 61,5%
Student 36 17,6%
0osvC 20 9,8%
Mateiska/rodicovska 14 6.8%
dovolena
Duchodce 8 3,9%
Nezaméstnany 1 0,5%
Celkem 205 100%

Tab. 20 Cisty mési¢ni pifjem respondentt

Mz&siéni pifjem A})solutni Rvelativni
cetnost cetnost
Do 10 000 K¢ 34 16,6%
10 001 - 20 000 K¢ 31 15,1%
20 001 - 30 000 K¢ 60 29,3%
30 001 - 40 000 K¢ 43 21,0%
40 001 - 50 000 K¢ 20 9,8%
Vice nez 50 000 K¢ 17 8,3%
Celkem 205 100%




Priloha 3 Tridéni Il. stupné

Tab. 1 Frekvence konzumace vina dle pohlavi respondent

MoZnost Vyjadreni Muz Zena
Alespoii 1x tydné absolutné 26 58
relativné 34,2% 45,0%
Alespori 1x za 14 dni | absolutné 29 28
relativné 38,2% 21,7%
Alespoii 1x za mésic absolutné 15 21
relativné 19,7% 16,3%
Méné c¢asto absolutné 6 22
relativné 7,9% 17,1%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100,0% 100,0%

Tab. 2 Frekvence konzumace vina dle véku respondenta

MozZnost Vyjadieni| 18-25let | 26-35let | 36-45let | 46-55 let | 56 let a vice
Alespor 1x tydné absolutné 11 22 16 19 16
relativné 21,6% 45,8% 50,0% 50,0% 44,4%
Alespoii 1x za 14 dni | absolutné 17 15 7 5 13
relativné 33,3% 31,3% 21,9% 13,2% 36,1%
Alespon 1x za mésic absolutné 12 8 4 6 6
relativné 23,5% 16,7% 12,5% 15,8% 16,7%
Méné Casto absolutné 11 3 5 8 1
relativné 21,6% 6,3% 15,6% 21,1% 2,8%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 3 Frekvence konzumace vina dle soucasného ekonomického statusu respondentii

MozZnost Vyjadi'eni | Zaméstnany Ekonorflicl'(y 0osVC Student
neaktivni
Alespoii 1x tydné absolutné 60 7 9 8
relativné 47,6% 30,4% 45,0% 22.2%
Alespon 1x za 14 dni | absolutné 34 7 4 12
relativné 27,0% 30,4% 20,0% 33,3%
Alespoii 1x za mésic absolutné 18 6 4 8
relativné 14,3% 26,1% 20,0% 22.2%
Méné Casto absolutné 14 3 3 8
relativné 11,1% 13,0% 15,0% 22.2%
Celkem absolutné 126 23 20 36
Celkem relativné 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tab. 4 Preferovany druh vina dle pohlavi respondentii

MozZnost | Vyjadieni Muz Zena
Bilé absolutné 61 107
relativné 80,3% 82,9%
Cervené absolutné 14 15
relativné 18,4% 11,6%
Ruzové absolutné 1 7
relativné 1,3% 5,4%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%

Tab. 5 Preferovany druh vina dle v€ku respondentii

MozZnost | Vyjadieni| 18-25 let 26-35let | 36-45 let | 46-55 let | 56 let a vice
Bilé absolutné 41 41 28 31 27
relativné 80,4% 85,4% 87,5% 81,6% 75,0%
Cervené absolutné 7 6 4 4 8
relativné 13,7% 12,5% 12,5% 10,5% 22.2%
Ruzové absolutné 3 1 0 3 1
relativné 5,9% 2,1% 0,0% 7,9% 2,8%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 6 Preferovany druh vina dle soucasného ekonomického statusu respondentil

Moznost | Vyjadieni | Zaméstnany Ekonmflicl’(y 0osSvC Student
neaktivni

Bilé absolutné 100 20 18 30
relativné 79,4% 87,0% 90,0% 83,3%

Cervené absolutné 22 2 2 3
relativné 17,5% 8,7% 10,0% 8,3%

RuzZové absolutné 4 1 0 3
relativné 3,2% 4,3% 0,0% 8,3%

Celkem absolutné 126 23 20 36

Celkem relativné 100% 100% 100% 100%




Tab. 7 Preferované bilé a ¢ervené odriidy vina dle pohlavi respondentii

MozZnost Vyjadi‘eni Muz Zena
Veltlinské zelené absolutné 17 23
relativné 22,4% 17,8%
Miiller Thurgau absolutné 13 1
relativné 17,1% 0,8%
Ryzlink rynsky absolutné 22 22
relativné 28,9% 17,1%
Ryzlink vlassky absolutné 13 17
relativné 17,1% 13,2%
Rulandské Sedé absolutné 24 40
relativné 31,6% 31,0%
Sauvignon absolutné 29 18
relativné 38,2% 14,0%
Chardonnay absolutné 10 37
relativné 13,2% 28,7%
Rulandské bilé absolutné 8 17
relativné 10,5% 13,2%
Tramin ¢erveny absolutné 19 27
relativné 25,0% 20,9%
Palava absolutné 14 49
relativné 18,4% 38,0%
Hibernal absolutné 6 14
relativné 7,9% 10,9%
Frankovka absolutné 7 9
relativné 9,2% 7,0%
Svatovaviinecké absolutné 3 1
relativné 3,9% 0,8%
Zweigeltrebe absolutné 5 8
relativné 6,6% 6,2%
Cabernet Sauvignon absolutné 7 6
relativné 9,2% 4,7%
Merlot absolutné 5 9
relativné 6,6% 7,0%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 266% 231%




Tab. 8 Preferované vino dle obsahu zbytkového cukru dle pohlavi respondent

MoZnost Vyjadieni Muz Zena
Suché absolutné 40 38
relativné 52,6% 29,5%
Polosuché absolutné 19 35
relativné 25,0% 27,1%
Polosladké absolutné 10 40
relativné 13,2% 31,0%
Sladké absolutné 7 16
relativné 9,2% 12,4%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100,0% 100,0%

Tab. 9 Preferované vino dle obsahu zbytkového cukru dle véku respondent

MozZnost Vyjadieni| 18-25 let 26-35 let 36-45 let | 46-55 let | 56 let a vice
Suché absolutné 8 17 13 15 25
relativné 15,7% 35,4% 40,6% 39,5% 69,4%
Polosuché absolutné 14 11 9 12 8
relativné 27,5% 22.9% 28,1% 31,6% 22.2%
Polosladké absolutné 19 15 8 8 0
relativné 37,3% 31,3% 25,0% 21,1% 0,0%
Sladké absolutné 10 5 2 3 3
relativné 19,6% 10,4% 6,3% 7,9% 8,3%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Tab. 10 Preferované vino dle obsahu zbytkového cukru dle sou¢asného ekonomického

statusu respondentti

MozZnost Vyjadreni | Zaméstnany EkODOITliCl,(y osvC Student
neaktivni
Suché absolutné 59 6 7 6
relativné 46,8% 26,1% 35,0% 16,7%
Polosuché absolutné 32 7 7 8
relativné 25.4% 30,4% 35,0% 22.2%
Polosladké absolutné 25 7 2 16
relativné 19,8% 30,4% 10,0% 44.,4%
Sladké absolutné 10 3 4 6
relativné 7,9% 13,0% 20,0% 16,7%
Celkem absolutné 126 23 20 36
Celkem relativné 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tab. 11 Zvlastni druhy vin dle muzi

MoZznost Vyjadieni | Neznam | Znam Ocl.lutnal/a Pravideln.é.
jsem konzumuyji
Bariqque absolutné 34 18 20 4
relativné | 44,7% 23,7% 26,3% 5,3%
Cuveé absolutné 22 18 32 4
relativné | 28,9% 23,7% 42,1% 5,3%
Klaret absolutné 41 21 12 2
relativné | 53,9% 27,6% 15,8% 2,6%
Ledové vino absolutné 6 33 36 1
relativné 7,9% 43,4% 47,4% 1,3%
Slamové vino | absolutné 6 32 36 2
relativné 7,9% 42.1% 47,4% 2,6%
Oranzové vino | absolutné 55 13 7 1
relativné | 72,4% 17,1% 9,2% 1,3%
Modré vino absolutné 51 20 5 0
relativné | 67,1% 26,3% 6,6% 0,0%
Sipkové vino | absolutné 25 38 13 0
relativné | 32,9% 50,0% 17,1% 0,0%
Rybizové vino | absolutné 3 28 43 2
relativné 3,9% 36,8% 56,6% 2,6%
MeSni vino absolutné 12 54 9 1
relativné | 15,8% 71,1% 11,8% 1,3%
Koser vino absolutné 30 41 5 0
relativné | 39,5% 53,9% 6,6% 0,0%
Sur lie absolutné 61 9 4 2
relativné | 80,3% 11,8% 5,3% 2,6%
Vermut absolutné 22 38 15 1
relativné | 28,9% 50,0% 19,7% 1,3%
Celkem absolutné 76 76 76 76




Tab. 12 Zvlastni druhy vin dle zen

MoZznost Vyjadieni | Neznam | Znam Ocl.lutnal/a Pravideln.é.
jsem konzumuji
Bariqque absolutné 79 22 25 3
relativné | 61,2% 17,1% 19,4% 2,3%
Cuveé absolutné 47 35 44 3
relativné | 36,4% 27,1% 34,1% 2,3%
Klaret absolutné 82 29 17 1
relativné | 63,6% 22.5% 13,2% 0,8%
Ledové vino absolutné 24 48 57 0
relativné | 18,6% 37,2% 44.2% 0,0%
Slamové vino | absolutné 23 53 51 2
relativné | 17,8% 41,1% 39,5% 1,6%
Oranzové vino | absolutné 90 23 14 2
relativné | 69,8% 17,8% 10,9% 1,6%
Modré vino absolutné 90 33 6 0
relativné | 69,8% 25,6% 4,7% 0,0%
Sipkové vino | absolutné 69 41 18 1
relativné | 53,5% 31,8% 14,0% 0,8%
Rybizové vino | absolutné 14 44 66 5
relativné | 10,9% 34,1% 51,2% 3,9%
Mesni vino absolutné 67 51 11 0
relativné | 51,9% 39,5% 8,5% 0,0%
Koser vino absolutné 81 41 7 0
relativné | 62,8% 31,8% 5,4% 0,0%
Sur lie absolutné 118 8 3 0
relativné | 91,5% 6,2% 2,3% 0,0%
Vermut absolutné 34 58 36 1
relativné | 26,4% 45,0% 27,9% 0,8%
Celkem absolutné 129 129 129 129

Tab. 13 Preferované forma baleni vina dle pohlavi respondenti

MoZnost Vyjadieni| Muz Zena
Sklenéna lahev | absolutné 67 123
relativné | 88,2% 95,3%
Plastova lahev | absolutné 8 6
relativné 10,5% 4,7%
Krabice absolutné 1 0
relativné 1,3% 0,0%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%




Tab. 14 Preferovana forma baleni vina dle véku respondent

MoZnost Vyjadieni | 18-25 let | 26-35 let | 36-45 let | 46-55 let | 56 let a vice
Sklenéna lahev | absolutné 49 44 30 36 31
relativné | 96,1% 91,7% 93,8% 94.7% 86,1%
Plastova lahev | absolutné 2 3 2 2 5
relativné 3,9% 6,3% 6,3% 5,3% 13,9%
Krabice absolutné 0 1 0 0 0
relativné 0,0% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 15 Preferované forma baleni vina dle ¢istého mési¢niho ptijmu respondentil

MoZnost Vyjadfeni Do 10v000 10 001 - 20 001 - 30 001 - Vice neiv
K¢ 20 000 K¢ | 30 000 K¢ | 40 000 K¢ | 40 000 K¢
Sklenéna lahev | absolutné 34 26 56 40 34
relativné 100,0% 83,9% 93,3% 93,0% 91,9%
Plastova lahev | absolutné 0 5 4 3 2
relativné 0,0% 16,1% 6,7% 7,0% 5,4%
Krabice absolutné 0 0 0 0 1
relativné 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,7%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 16 Preferované misto nakupu vina dle pohlavi respondentti

MozZnost Vyjadieni| Muz Zena
U vinaie absolutné 16 19
relativné | 21,1% 14,7%
Ve vinotéce absolutné 37 68
relativné | 48.7% 52, 7%
V maloobchodni jednotce | absolutné 21 33
relativné | 27,6% 25,6%
Jinde absolutné 2 9
relativné 2,6% 7,0%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%




Tab. 17 Preferované misto ndkupu vina dle véku respondentil

MoZnost Vyjadi‘eni | 18-25 let | 26-35 let | 36-45 let | 46-55 let | 56 let a vice
U vinare absolutné 2 11 5 7 10
relativné 3,9% 22,9% 15,6% 18,4% 27,8%
Ve vinotéce absolutné 28 28 16 20 13
relativné | 54,9% | 583% | 50,0% | 52,6% 36,1%
V maloobchodni jednotce | absolutné 16 9 10 8 11
relativné | 31,4% 18,8% | 31,3% | 21,1% 30,6%
Jinde absolutné 5 0 1 3 2
relativné 9,8% 0,0% 3,1% 7,9% 5,6%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%
Tab. 18 Preferované misto ndkupu vina dle ¢istého mési¢niho piijmu respondentt
Mo#nost Vyjadient Do 10v000 10 001 - 20 001 - 30 001 - Vice neiv
K¢ 20 000 K¢ | 30 000 K¢ | 40 000 K¢ | 40 000 K¢
U vinare absolutné 4 0 12 5 14
relativné 11,8% 0,0% 20,0% 11,6% 37,8%
Ve vinotéce absolutné 14 21 30 24 16
relativné 41,2% 67,7% 50,0% 55,8% 43,2%
V maloobchodni jednotce | absolutné 13 10 13 13 5
relativné 38,2% 32,3% 21,7% 30,2% 13,5%
Jinde absolutné 3 0 5 1 2
relativné 8,8% 0,0% 8,3% 2,3% 5,4%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 19 Divody koupé¢ vina dle pohlavi respondentt

MoZnost Vyjadieni| Muz Zena
Vlastni spotieba absolutné 31 36
relativné | 40,8% 27,9%
Darek absolutné 5 17
relativné 6,6% 13,2%
Vyjimecna slavnostni udalost | absolutné 2 6
relativné 2,6% 4.7%
Posezeni s rodinou, prateli absolutng 37 69
relativné | 48,7% 53,5%
Jiny absolutné 1 1
relativné 1,3% 0,8%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%




Tab. 20 Divody koupé¢ vina dle véku respondentil

18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 561leta
MoZnost Vyjadreni let let let let vice
Vlastni spotieba absolutné 16 21 9 6 15
relativné | 31,4% | 43,8% | 28,1% | 15,8% 41,7%
Darek absolutné 12 3 4 2 1
relativné | 23,5% | 6,3% | 12,5% | 5,3% 2,8%
Vyjimeéna slavnostni
udalost absolutné 3 1 1 2 1
relativné 59% | 2,1% | 3,1% | 5,3% 2,8%
Posezeni s rodinou,
prateli absolutné 18 23 18 28 19
relativné | 35,3% | 47,9% | 56,3% | 73,7% 52,8%
Jiny absolutné 2 0 0 0 0
relativné 39% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36
Celkem relativné 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Tab. 21 Divody koupé vina dle ¢istého mési¢niho piijmu respondentti
Do 10 10 001 - | 20 001 - | 30 001 — | Vice nez
MoZnost Vyjadieni 000 K& 20000 | 30000 | 40000 | 40000
K¢ K¢ K¢ K¢
Vlastni spotieba absolutné 10 7 17 15 18
relativné | 29.4% | 22,6% 28,3% 34,9% 48,6%
Darek absolutné 8 5 4 5 0
relativné | 23,5% | 16,1% 6,7% 11,6% 0,0%
Vyjimecna slavnostni
udalost absolutné 1 3 3 1 0
relativné | 2,9% 9,7% 5,0% 2,3% 0,0%
Posezeni s rodinou,
prateli absolutné 13 16 36 22 19
relativné | 38,2% | 51,6% 60,0% 51,2% 51,4%
Jiny absolutné 2 0 0 0 0
relativné | 5,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné | 100% 100% 100% 100% 100%




Tab. 22 Preferovana c¢astka za lahev vina dle pohlavi respondentt

Moznost | Vyjadieni Muz Zena
Do 100 K¢ absolutné 9 6
relativné 11,8% 4.7%
101-200 K¢ absolutné 49 78
relativné 64,5% 60,5%
201-300 K¢ absolutné 14 34
relativné 18,4% 26,4%
301 a vice K¢ | absolutné 4 11
relativné 5,3% 8,5%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%

Tab. 23 Preferovana ¢astka za lahev vina dle ¢istého mési¢niho piijmu respondentt

Molnost | Vyjad¥eni Do 10v000 10 001 - 20 001 - 30 001 - Vice neiv
K¢ 20 000 K¢ | 30 000 K¢ | 40 000 K¢ | 40 000 K¢
Do 100 K¢ absolutné 3 7 3 2 0
relativné 8,8% 22,6% 5,0% 4,7% 0,0%
101-200 K¢ absolutné 20 11 42 32 22
relativné 58,8% 35,5% 70,0% 74,4% 59,5%
201-300 K¢ absolutné 7 10 13 6 12
relativné 20,6% 32.3% 21,7% 14,0% 32,4%
301 a vice K¢ | absolutné 4 3 2 3 3
relativné 11,8% 9,7% 3,3% 7,0% 8,1%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 24 Preferovana Castka za lahev vina dle soucasného ekonomického piijmu

respondentl
Moznost | Vyjadieni | Zaméstnany Ekonorflicl’(y 0oSvC Student
neaktivni

Do 100 K¢ absolutné 6 6 0 3
relativné 4,8% 26,1% 0,0% 8,3%

101-200 K¢é absolutné 88 10 10 19
relativné 69,8% 43,5% 50,0% 52,8%

201-300 K¢ absolutné 26 5 7 10
relativné 20,6% 21,7% 35,0% 27,8%

301 a vice K¢ | absolutné 6 2 3 4
relativné 4,8% 8,7% 15,0% 11,1%

Celkem absolutné 126 23 20 36

Celkem relativné 100% 100% 100% 100%
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Tab. 25 Preferované misto konzumace vina dle pohlavi respondentti

MozZnost Vyjadieni Muz Zena

Doma absolutné 54 72

relativné 71,1% 55,8%
Na navS§tévé absolutné 11 40

relativné 14,5% 31,0%
Bary, restaurace, vinotéky absolutné 8

relativné 10,5% 10,9%
Vinny sklep absolutné 2

relativné 2,6% 1,6%
Jinde absolutné 1

relativné 1,3% 0,8%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%

Tab. 26 Preferované misto konzumace vina dle ¢istého mési¢niho pfijmu respondentti

Do 10 10 001 - | 20 001 - | 30 001 - | Vice nez
MozZnost Vyjadreni 000 K& 20 000 30 000 40 000 40 000
K¢ K¢ K¢ K¢
Doma absolutné 19 18 31 28 30
relativné | 55,9% | 58,1% 51,7% 65,1% 81,1%
Na navS§téveé absolutné 10 10 22 7 2
relativné | 294% | 32,3% 36,7% 16,3% 5,4%
Bary, restaurace,
vinotéky absolutné 4 1 6 7 4
relativné | 11,8% 3,2% 10,0% 16,3% 10,8%
Vinny sklep absolutné 1 1 1 0 1
relativné | 2,9% 3,2% 1,7% 0,0% 2,7%
Jinde absolutné 0 1 0 1 0
relativné | 0,0% 3,2% 0,0% 2,3% 0,0%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné | 100% 100% 100% 100% 100%
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Tab. 27 Preferované misto konzumace vina dle sou¢asného ekonomického statusu
respondentli

MoZnost Vyjadieni |Zaméstnany EkOHOlTliCl’(y OSVC | Student
neaktivni

Doma absolutné 86 15 7 18
relativné 68,3% 65,2% 35,0% 50,0%

Na navS§tévé absolutné 28 6 6 11
relativné 22.2% 26,1% 30,0% 30,6%

Bary, restaurace,

vinotéky absolutné 9 2 5 6
relativné 7,1% 8,7% 25,0% 16,7%

Vinny sklep absolutné 1 0 2 1
relativné 0,8% 0,0% 10,0% 2,8%

Jinde absolutné 2 0 0 0
relativné 1,6% 0,0% 0,0% 0,0%

Celkem absolutné 126 23 20 36

Celkem relativné 100% 100% 100% 100%

Tab. 28 Preference vina dle zemé ptivodu dle pohlavi respondentti

MozZnost Vyjadreni Muz Zena
Pouze ¢eska absolutné 15 19
relativné 19,7% 14,7%
Prevazné Ceska absolutné 30 70
relativné 39,5% 54,3%
Neni pro mne rozhodujici | absolutné 27 36
relativné 35,5% 27,9%
Prevazné zahrani¢ni absolutné 3 4
relativné 3,9% 3,1%
Pouze zahrani¢ni absolutné 1 0
relativné 1,3% 0,0%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%
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Tab. 29 Preference vina dle zem¢ ptivodu dle Cistého mésicniho piijmu respondentd

20 001 - Vice nez
MozZnost Vyjadieni OI())(()) ;(05 2})003311;5 30 0?0 4?)00?)(())11(-6 40 090
K¢ K¢
Pouze Ceska absolutné 2 6 13 7 6
relativné 5,9% 19,4% 21,7% 16,3% 16,2%
Prevazné Ceska absolutné 11 12 30 24 23
relativné 32.4% 38,7% 50,0% 55,8% 62.2%
Neni pro mne
rozhodujici absolutné 18 11 16 11 7
relativné 52,9% 35,5% 26,7% 25,6% 18,9%
Prevazné
zahrani¢ni absolutné 2 2 1 1 1
relativné 5,9% 6,5% 1,7% 2,3% 2,7%
Pouze zahranicni absolutné 1 0 0 0 0
relativné 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37
Celkem relativné 100% 100% 100% 100% 100%

Tab. 30 Preference vina dle zem¢ ptivodu dle souc¢asného ekonomického statusu

respondentli
MoZnost Vyjadieni | Zaméstnany Ekonorflicl’(y osvC Student
neaktivni

Pouze Ceska absolutné 8 7 1
relativné 14,3% 34,8% 35,0% 2,8%

Prevazné ¢eska absolutné 8 8 13
relativné 56,3% 34,8% 40,0% 36,1%

Neni pro mne

rozhodujici absolutné 7 5 18
relativné 26,2% 30,4% 25,0% 50,0%

Prevazné zahrani¢ni absolutné 0 0 3
relativné 3,2% 0,0% 0,0% 8,3%

Pouze zahrani¢ni absolutné 0 0 1
relativné 0,0% 0,0% 0,0% 2,8%

Celkem absolutné 126 23 20 36

Celkem relativné 100% 100% 100% 100%
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Tab. 31 Vyhledavani informaci o znacce/vyrobci vina dle pohlavi respondenti

MozZnost Vyjadreni Muz Zena

Ano, vyhledavam informace
pro porovnani jednotlivych absolutné 10 22
znacek/vyrobci

relativné 13,2% 17,1%
VétSinou nevyhlediavam absolutné 47 66

relativné 61,8% 51,2%
Nikdy nevyhledavam 00 19 41
informace pred niakupem vina

relativné 25,0% 31,8%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%

Tab. 32 Vyhledévani informaci o znacce/vyrobci vina dle véku respondentt

18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56 let a

MozZnost Vyjadreni| — let let let vice

Ano, vyhledavam
informace pro
porovnani jednotlivych
znacek/vyrobci

absolutné 7 5 3 9 8

relativné | 13,7% | 10,4% | 9.,4% [23,7% | 22.2%

VétSinou nevyhledavam | absolutné 23 31 18 21 20

relativné | 45,1% | 64,6% | 56,3% |55,3% | 55,6%

Nikdy nevyhlediavam
informace pred absolutné 21 12 11 8 8
nakupem vina

relativné | 41,2% | 25,0% | 34,4% |21,1% | 22,2%

Celkem absolutné 51 48 32 38 36

Celkem relativné | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Tab. 33 Vyhledavani informaci o znacce/vyrobci vina dle nejvyssiho dosazeného

vzdélani respondenti

MoZnost Vyjadrieni Sbt::(:r(:zsli{l?ll*:tl;e S:r;c:l(:lsll;;)tlsll:e Vysokoskolské

Ano, vyhledavam informace
pro porovnani jednotlivych | absolutné 4 12 16
znacek/vyrobci

relativné 13,3% 12,5% 20,3%
VétSinou nevyhledavam absolutné 16 54 43

relativné 53,3% 56,3% 54,4%
Nikdy nevyhledivam
informace pi‘ed nakupem absolutné 10 30 20
vina

relativné 33,3% 31,3% 25,3%
Celkem absolutn¢ 30 96 79
Celkem relativné 100% 100% 100%

Tab. 34 Vérnost znacce vina dle pohlavi respondent

Moznost Vyjadieni Muz Zena

Jsem vérna/y znagce | absolutné 1 8

relativné 1,3% 6,2%
Mam par oblibenych | .. .- 39 79
znacek (do 5 znacek)

relativné 51,3% 61,2%
Nejsem vérni/y absolutné 36 42
znacce

relativné 47,4% 32,6%
Celkem absolutné 76 129
Celkem relativné 100% 100%

Tab. 35 Vérnost znacce vina dle soucasného ekonomického statusu respondentti

MozZnost Vyjadieni | Zaméstnany Ekonorfllcl’(y osvC Student
neaktivni

Jsem vérna/y znacce | absolutné 5 0 0 4

relativné 4,0% 0,0% 0,0% 11,1%
Mam par oblibenych | oy}, 81 9 12 16
znacek (do 5 znacek)

relativné 64,3% 39,1% 60,0% 44,4%
Nejgem vérna/y absolutné 40 14 8 16
znacce

relativné 31,7% 60,9% 40,0% 44,4%
Celkem absolutné 126 23 20 36
Celkem relativné 100% 100% 100% 100%
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Tab. 36 Vérnost znacce vina dle nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani respondentti

Vérnost znacce Vyjadieni Stf'edo§k01§ké Stf'edoék?lské Vysokoskolské
bez maturity | s maturitou
Jsem vérna/y znacce | absolutné 1 8 0
relativné 3,3% 8,3% 0,0%
Mam par oblibenych “
znaéell() (d(? 15) zll)lzléﬁ() absolutné 17 >6 45
relativné 56,7% 58,3% 57,0%
lefzjl Zizn vernaly absolutné 12 32 34
relativné 40,0% 33,3% 43,0%
Celkem absolutné 30 96 79
Celkem relativné 100% 100% 100%
Tab. 37 Kupni role na trhu vina dle pohlavi respondentt
MoZnost Vyjadieni| Muz Zena
Nakupujici pro vlastni spotfebu | absolutné¢ 50 81
relativné 65,8% 62,8%
Konzumujici absolutné 50 79
relativné | 65,8% 61,2%
Ovliviiujici ostatni ke koupi absolutné 4 7
relativné 5,.3% 5,4%
Nakupujici z diivodu obdarovani | absolutné 36 58
relativné | 47,4% 45,0%
Celkem absolutné 140 225
Celkem relativné | 184,2% | 174,4%
Tab. 38 Kupni role na trhu vina dle véku respondentti
= ooy | 1825 | 26-35 | 36-45 | 46-55 |56 leta
Moznost Vyjadreni let let let let vice
Nakupujici pro vlastni spotiebu absolutng 32 36 19 22 22
relativné | 62,7% | 75,0% | 50,0% | 68,8% | 61,1%
Konzumujici absolutng 34 30 21 22 22
relativné | 66,7% | 62,5% | 55,3% | 68,8% | 61,1%
Ovliviiujici ostatni ke koupi absolutné 4 2 1 3 1
relativné | 7,8% 4,2% 2,6% | 94% | 2,8%
Nakupujici z diivodu obdarovani | absolutné 23 19 16 16 20
relativné | 45,1% | 39,6% | 42,1% | 50,0% | 55,6%
Celkem absolutné 93 87 57 63 65
Celkem relativné | 182,4% | 181,3% | 150,0% | 196,9% | 180,6%
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Tab. 39 Dilezitost jednotlivych faktort pti nakupu vina dle pohlavi respondentti véetné
signifikance ANOVA testu

MoZnost Celkem | Mu? | Zena | Sig.
Piedchozi zkuSenosti 425 439 | 4,16 | 0,143
Odruda vina 3,54 3,41 | 3,62 | 0,223
Doporuceni 3,37 3,46 | 3,31 | 0413
Cena 3,26 3,25 | 3,26 | 0,927
Zemé puvodu 3,19 3,34 | 3,09 | 0,189
Vyrobce 2,99 3,05 | 2,95 | 0,547
Vinarska oblast 2,96 2,82 | 3,05 10,178
Obal 2,83 2,86 | 2,81 0,814
Obsah alkoholu 2,68 2,88 | 2,57 {0,072
Ocenéni v soutézich 2,58 2,68 | 2,51 0,320
Propagace 2,30 2,26 | 2,32 |0,744

Tab. 40 Dilezitost jednotlivych faktorti pii nakupu vina dle vé€ku respondentti véetné
signifikance ANOVA testu

» 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 55 let a .
Moznost S let let let let vice Sig.
Predchozi zkuSenosti 4,25 4,12 | 442 | 4,03 | 4,24 442 10,412
Odruda vina 3,54 3,51 | 3,69 | 3,16 | 3,63 3,64 | 0,347
Doporuceni 3,37 3,33 | 3,44 | 3,16 | 3,24 3,64 | 0,540
Cena 3,26 3,57 | 3,29 | 3,06 3 3,22 10,077
Zem¢ pivodu 3,19 2,76 3,4 3,13 | 3,26 3,47 | 0,075
Vyrobce 2,99 2,57 1 294 | 3,09 | 3,29 3,22 | 0,040
Vinai'ska oblast 2,96 2,96 | 296 | 2,69 | 3,03 3,14 10,624
Obal 2,83 2,88 | 2,83 | 3,03 | 2,58 2,83 |0,625
Obsah alkoholu 2,68 2,75 | 235 | 247 | 2,79 3,11 10,050
Ocenéni v soutézich 2,58 2,25 | 2,65 | 241 | 2,82 | 2,83 |0,103
Propagace 2,30 2,33 | 233 | 2,28 | 2,29 | 2,22 ]0,993
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Tab. 41 Dilezitost jednotlivych faktort pti ndkupu vina dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani respondentti véetné signifikance ANOVA testu

MozZnost Celkem S;:;i‘::l;?:::(ye S:r;(::;sll;;)tlsll:e Vysokoskolské Sig.
Predchozi zkuSenosti 425 3,97 423 438 0,207
Odruda vina 3,54 3,43 3,45 3,7 0,346
Doporuceni 3,37 3,3 3,33 3,43 0,841
Cena 3,26 3,4 3,38 3,06 0,095
Zem¢ puvodu 3,19 3,3 2,99 3,38 0,127
Vyrobce 2,99 2,83 2,81 3,25 0,045
Vinarska oblast 2,96 2,97 2,95 2,97 0,989
Obal 2,83 2,83 2,66 3,04 0,114
Obsah alkoholu 2,68 2,97 2,78 2,46 0,080
Ocenéni v soutézich 2,58 2,53 2,35 2,86 0,019
Propagace 2,30 2,5 2,25 2,28 0,576

Tab. 42 Dulezitost jednotlivych faktort pfi nakupu vina dle sou¢asného ekonomickeho
statusu respondentl véetné signifikance ANOVA testu

Moznost Celkem | Zaméstnany El;g:l(()gl‘:lclli(y OSVC | Student Sig.
Predchozi zkuSenosti 4,25 4,23 4,57 3,90 4,31 0,437
Odruda vina 3,54 3,57 3,43 3,45 3,56 0,387
Doporuceni 3,37 3,42 3,30 3,25 3,28 0,540
Cena 3,26 3,15 3,96 2,65 3,53 <,001
Zemé puvodu 3,19 3,20 3,52 3,30 2,86 0,374
Vyrobce 2,99 3,10 2,70 3,10 2,69 0,275
Vinarska oblast 2,96 3,07 2,74 2,45 3,00 0,117
Obal 2,83 3,01 2,13 2,85 2,64 0,029
Obsah alkoholu 2,68 2,56 2,65 3,05 2,94 0,076
Ocenéni v soutézich 2,58 2,83 1,87 2,30 2,28 0,002
Propagace 2,30 2,33 1,87 2,55 2,31 0,428
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Tab. 43 Dilezitost jednotlivych faktort pfi ndkupu vina dle ¢istého mési¢niho piijmu

respondentli véetné signifikance ANOVA testu

Do 10 10001 - | 20001 - | 30001 - | Vice
MozZnost Celkem 000 K& 20000 | 30000 | 40000 | nez40 | Sig.
K¢ K¢ K¢ 000 K¢
Predchozi zkusSenosti 4,25 4,29 4,10 4,07 4,37 4,49 0,332
Odrida vina 3,54 3,50 3,23 3,48 3,79 3,65 0,349
Doporuceni 3,37 3,21 3,23 3,32 3,44 3,62 0,618
Cena 3,26 3,47 3,65 3,32 3,19 2,73 0,002
Zem¢ puvodu 3,19 2,97 3,29 2,97 3,44 3,35 0,284
Vyrobce 2,99 2,56 3,10 2,85 3,05 343 0,036
Vinaiska oblast 2,96 2,82 3,13 3,03 2,72 3,11 0,459
Obal 2,83 2,74 2,68 2,63 2,93 3,24 0,138
Obsah alkoholu 2,68 2,68 2,97 2,47 2,72 2,76 0,438
Ocenéni v soutézich 2,58 2,35 2,19 2,52 2,58 3,19 0,006
Propagace 2,30 2,24 2,03 2,28 2,44 2,43 0,573
Tab. 44 Vyjadreni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi dle pohlavi respondentt
vcetné signifikance ANOVA testu
Tvrzeni Celkem Muz Zena Sig.
Jsem presvédcen/a, Ze vino v rozumné mife ma
pozitivni vliv na mé zdravi 3,71 3,78 3,67 0,51
Doma mam vzdy pér lahvi vina k dispozici 3,68 3,75 3,64 0,60
Vino nakupuji predevsim ve vinotékach, jelikoz je zde
vybér vin od riiznych vinaia 3,15 3,14 3,15 0,99
Pti konzumaci vina obvykle hodnotim i jeho barvu a
vuni (buket) 3,09 3,05 3,11 0,76
Vino konzumuji z divodu navozeni veseli a dobré
nalady 3,08 3,33 2,94 0,04
Vino nakupuji vyhradné u provéfenych (znamych)
vinari, jelikoZ mam vétsi jistotu kvality a piivodu
odridy vina 3,05 3,13 3,00 0,48
Ve vinu se moc nevyznam 2,91 3,08 2,81 0,12
Vino konzumuji i pfi béznych dennich aktivitach (napf.
sledovéani TV, zehleni, ¢teni) 2,90 3,08 2,80 0,19
Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat vino v restauraci a
dam na doporuceni ¢isnika 2,87 2,78 2,92 0,42
Vino konzumuji jen pfilezitostné (napft. oslavy) 2,80 2,86 2,77 0,66
Vino konzumuji jako odménu (odreagovani) po tézkém
dni 2,79 2,67 2,85 0,36
Nakup vina vétSinou planuji dopredu 2,74 2,58 2,84 0,18
Vino nakupuji pfevazné v cenovych akcich 2,73 2,59 2,81 0,25
Maém ptehled o parovani vina s jidlem (napt. vim, jaké
vino se hodi spiSe k rybam, jaké k dezertiim) 2,51 2,50 2,52 0,91
Vino nakupuji predev§im v maloobchodnich
jednotkach, jelikoz je zde vino levné;si 2,51 2,61 2,45 0,42
Uptednostnuji konzumaci vina spise v letnich mésicich 2,22 2,12 2,27 0,38
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Tab. 45 Vyjadfeni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi dle véku respondentti véetné

signifikance ANOVA testu

g 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 55leta | .

Tvrzeni Celkem let let let let vice Sig.
Jsem presvédcen/a, Ze vino v rozumné
mife ma pozitivni vliv na mé zdravi 3,71 3,80 3,69 3,31 | 3,87 3,78 0,28
Doma méam vzdy péar lahvi vina k
dispozici 3,68 3,31 390 | 3,50 | 3,76 | 4,00 0,13
Vino nakupuji predevsim ve vinotékach,
jelikoz je zde vybér vin od riznych
vinafi 3,15 2,86 3,46 291 | 3,42 3,06 0,14
Pti konzumaci vina obvykle hodnotim i
jeho barvu a vini (buket) 3,09 3,00 3,04 | 2,88 | 3,26 3,28 0,59
Vino konzumuji z divodu navozeni 0.02
veseli a dobré nalady 3,08 3,53 3,08 2,59 | 2,95 3,03 ’
Vino nakupuji vyhradné u provéienych
(znamych) vinatt, jelikoz mam vetsi
jistotu kvality a ptiivodu odridy vina 3,05 2,57 2,79 3,16 | 3,55 3,44 0,00
Ve vinu se moc nevyznam 2,91 3,06 2,69 297 | 2,76 3,08 0,43
Vino konzumuji i pfi béznych dennich
aktivitach (napf. sledovani TV, Zehleni, 0,21
Cteni) 2,90 2,57 3,08 2,72 | 2,95 3,25
Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat vino
v restauraci a dam na doporuceni CiSnika 2,87 3,14 2,77 3,16 | 2,82 2,42 0,06
Vino konzumuji jen ptilezitostné (napf. 0.45
oslavy) 2,80 3,10 2,67 | 2,75 | 2,82 2,58 ’
Vino konzumuji jako odménu
(odreagovani) po tézkém dni 2,79 2,71 3,29 2,75 | 2,55 2,50 0,05
Nékup vina vétSinou planuji dopiedu 2,74 2,29 2,77 2,84 | 2,84 3,14 0,05
Vino nakupuji pfevazné v cenovych
akcich 2,73 2,82 2,88 2,44 | 2,82 2,56 0,50
Mam piehled o parovani vina s jidlem
(napft. vim, jaké vino se hodi spise k 0,18
rybam, jaké k dezertiim) 2,51 2,29 2,63 2,22 | 2,74 2,69
Vino nakupuji pfedevsim v
maloobchodnich jednotkach, jelikoz je
zde vino levngjsi 2,51 3,02 2,42 2,16 | 2,16 2,58 0,01
Uprednostnuji konzumaci vina spise v
letnich mésicich 2,22 2,33 2,25 2,19 | 2,37 1,86 0,36

b
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Tab. 46 Vyjadreni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani respondentl véetné signifikance ANOVA testu

Tvrzeni Celkem | Stredoskolské| Stredoskolske |y ) sucorke | sig.
bez maturity | s maturitou

Jsem piesvédCen/a, Ze vino v rozumné
mife ma pozitivni vliv na mé zdravi 3,71 3,53 3,81 3,65 0,42
Doma méam vzdy par lahvi vina k
dispozici 3,68 3,87 3,46 3,89 0,10
Vino nakupuji pfedevsim ve vinotékach,
jelikoz je zde vybér vin od riznych vinaira | 3,15 3,03 2,98 3,39 0,14
Pti konzumaci vina obvykle hodnotim i
jeho barvu a vuni (buket) 3,09 2,70 3,00 3,34 0,03
Vino konzumuji z divodu navozeni veseli
a dobré nalady 3,08 3,03 3,31 2,82 0,04
Vino nakupuji vyhradné u provétenych
(znamych) vinatt, jelikozZ mam vetsi 0,52
jistotu kvality a puvodu odridy vina 3,05 3,00 2,96 3,18
Ve vinu se moc nevyznam 2,91 3,23 2,93 2,76 0,18
Vino konzumuji i pfi béznych dennich
aktivitach (napf. sledovani TV, zehleni,
¢teni) 2,90 2,93 2,92 2,87 0,97
Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat vino v
restauraci a ddm na doporuceni ¢iSnika 2,87 3,00 2,96 2,71 0,35
Vino konzumuji jen pfilezitostné (napf.
oslavy) 2,80 3,17 2,91 2,53 0,06
Vino konzumuji jako odménu
(odreagovani) po tézkém dni 2,79 2,63 2,78 2,85 0,77
Nakup vina vét§inou planuji doptedu 2,74 2,67 2,70 2,82 0,79
Vino nakupuji pfevazné v cenovych
akcich 2,73 2,87 3,01 2,33 0,00
Mam prehled o parovani vina s jidlem
(napt. vim, jaké vino se hodi spise k
rybam, jaké k dezertiim) 2,51 2,37 2,43 2,67 0,31
Vino nakupuji predevsim v
maloobchodnich jednotkach, jelikoz je
zde vino levné&jsi 2,51 2,63 2,74 2,18 0,02
Upftednostiuji konzumaci vina spise v
letnich mé&sicich 2,22 2,47 2,34 1,96 0,05
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Tab. 47 Vyjadifeni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi dle soucasného

ekonomického statusu respondentl véetné signifikance ANOVA testu

Tvrzeni Celkem | Zaméstnany Ekonorfncl,(y OSVC | Student | Sig.
neaktivni

Jsem presvédcen/a, ze vino v rozumné
mife mé pozitivni vliv na mé zdravi 3,71 3,79 3,52 3,30 3,75 0,28
Doma mam vzdy par lahvi vina k
dispozici 3,68 3,76 3,96 3,30 3.44 0,28
Vino nakupuji pfedevsim ve vinotékach,
jelikoz je zde vybér vin od riiznych
vinatrt 3,15 3,24 2,83 3,65 2,75 0,07
Pfi konzumaci vina obvykle hodnotim i
jeho barvu a viini (buket) 3,09 3,32 2,35 2,80 2,92 0,00
Vino konzumuji z divodu navozeni
veseli a dobré nalady 3,08 2,92 3,30 3,20 3,44 0,13
Vino nakupuji vyhradné u provétenych
(zndmych) vinait, jelikoZ mam vetsi
jistotu kvality a pivodu odrudy vina 3,05 3,26 2,48 3,05 2,67 0,01
Ve vinu se moc nevyznam 291 2.87 3,22 2,90 2.86 0,63
Vino konzumuji i pfi béznych dennich
aktivitich (napt. sledovani TV, Zehleni, 0,21
¢teni) 2,90 2,90 3,22 3,25 2,53
Jsem nejista/y, kdyz si mam vybrat vino
v restauraci a ddm na doporuceni ¢i$nika 2,87 2,80 3,09 2,75 3,03 0,61
Vino konzumuji jen prilezitostn€ (napf.
oslavy) 2,80 2,65 3,00 3,05 3,06 0,28
Vino konzumuji jako odménu
(odreagovani) po tézkém dni 2,79 2,68 3,17 3,00 2,78 0,39
Nakup vina vétSinou planuji doptedu 2,74 2,93 2,52 2,30 2,47 0,08
Vino nakupuji pfevazné v cenovych
akcich 2,73 2,62 3,48 2,50 2,75 0,02
Mam prehled o parovani vina s jidlem
(napt. vim, jaké vino se hodi spise k
rybam, jaké k dezertiim) 2,51 2,71 1,70 2,75 2,19 0,00
Vino nakupuji predevsim v
maloobchodnich jednotkéch, jeliko je 0,03
zde vino levngjsi 2,51 2,35 3,04 2,25 2,86
Upftednostiiuji konzumaci vina spise v
letnich mésicich 2,22 2,14 2,09 2,50 2,39 0,45
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Tab. 48 Vyjadreni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi dle ¢istého mési¢niho ptijmu
respondentli véetné signifikance ANOVA testu

Do 10 000 10001 - | 20001 - |30001-| Vice
Tvrzeni Celkem K¢ 20000 | 30000 | 40000 | nez40 | Sig.
K¢ K¢ K¢ 000 K¢

Jsem piesvédcen/a, Ze vino v
rozumné mife ma pozitivni vliv
na mé zdravi 3,71 3,59 3,65 3,68 3,77 3,84 0,90
Doma mam vzdy par lahvi vina k
dispozici 3,68 3,56 3,45 3,48 3,60 4,41 0,01
Vino nakupuji predevsim ve
vinotékach, jelikoz je zde vybér
vin od riznych vinaid 3,15 2,65 2,94 3,32 3,23 3,41 0,12
Pti konzumaci vina obvykle
hodnotim i jeho barvu a viini
(buket) 3,09 2,94 2,71 3,05 2,98 3,73 0,01
Vino konzumuji z divodu
navozeni veseli a dobré nalady 3,08 3,29 2,81 3,28 3,26 2,59 0,04
Vino nakupuji vyhradné u
provétenych (znamych) vinai,
jelikoz mam veétsi jistotu kvality
a puvodu odriidy vina 3,05 2,65 2,77 2,88 3,19 3,76 0,00
Ve vinu se moc nevyznim 2,91 2,97 3,10 3,05 2,93 2,43 0,11
Vino konzumuji i pii béznych
dennich aktivitach (napf.
sledovani TV, Zehleni, cteni) 2,90 2,53 2,81 3,00 2,88 3,19 0,41
Jsem nejista/y, kdyz si mam
vybrat vino v restauraci a dam na
doporuceni ¢isnika 2,87 2,97 2,84 3,00 3,07 2,35 0,08
Vino konzumuji jen pfilezitostné 0.03
(napf. oslavy) 2,80 3,21 2,84 2,97 2,72 2,22 ’
Vino konzumuji jako odménu
(odreagovani) po tézkém dni 2,79 2,79 2,71 2,92 2,58 2,86 0,79
Nékup vina vétsinou planuji
dopiedu 2,74 2,44 2,58 2,77 2,77 3,08 0,34
Vino nakupuji pfevazné v
cenovych akcich 2,73 2,71 3,03 3,00 2,84 1,92 0,00
Mam prehled o parovani vina s
jidlem (napft. vim, jaké vino se
hodi spise k rybam, jaké k
dezertim) 2,51 2,06 2,19 2,58 2,58 3,00 0,01
Vino nakupuji predevsim v
maloobchodnich jednotkach,
jelikoz je zde vino levnéjsi 2,51 2,85 2,84 2,45 2,60 1,89 0,01
Uprednostiiuji konzumaci vina 0.17
spiSe v letnich mésicich 2,22 2,26 2,00 2,30 2,49 1,89 ’
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Tab. 49 Skupiny konzumentii dle pohlavi respondentt

Skupina Vyjadieni Muz Zena Celkem
Indiferentni konzumenti absolutné 18 31 49
relativné 36,7% 63,3% 100%
NadSeni konzumenti absolutné 14 20 34
relativné 41,2% 58,8% 100%
Pravidelni konzumenti absolutné 17 30 47
relativné 36,2% 63,8% 100%
Naro¢ni konzumenti absolutné 27 48 75
relativné 36,0% 64,0% 100%
Celkem absolutné 76 129 205
Tab. 50 Skupiny konzumentt dle véku respondentt
Skupina Vyjadreni lf:efS 21.:5 31:5 41?5 56“!2 a Celkem
Indiferentni
konzumenti absolutné 21 8 8 7 5 49
relativné 42,9% | 16,3% | 16,3% | 14,3% | 10,2% | 100%
NadSeni
konzumenti absolutné 10 10 3 4 7 34
relativné 29,4% | 29,4% | 8,8% | 11,8% | 20,6% | 100%
Pravidelni
konzumenti absolutné 7 16 6 9 9 47
relativné 14,9% | 34,0% | 12,8% | 19,1% | 19,1% | 100%
Naroc¢ni
konzumenti absolutné 13 14 15 18 15 75
relativné 17,3% | 18,7% | 20,0% | 24,0% | 20,0% | 100%
Celkem absolutné 51 48 32 38 36 205

Tab. 51 Skupiny konzumentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani respondenti

Skupina Vyjadreni Stredoskol§ke Stredosk?lske Vysokoskolské | Celkem
bez maturity S maturitou
Indiferentni
konzumenti absolutné 9 27 13 49
relativné 18,4% 55,1% 26,5% 100%
NadSeni
konzumenti absolutné 5 22 7 34
relativné 14,7% 64,7% 20,6% 100%
Pravidelni
konzumenti absolutné 5 15 27 47
relativné 10,6% 31,9% 57,4% 100%
Naroc¢ni
konzumenti absolutné 11 32 32 75
relativné 14,7% 42,7% 42.,7% 100%
Celkem absolutné 30 96 79 205
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Tab. 52 Skupiny konzumentii dle sou¢asného ekonomického statusu respondentii

Skupina Vyjadieni | Zaméstnany Ekonmfncl’(y OSVC |Student | Celkem
neaktivni
Indiferentni
Kkonzumenti absolutné 22 8 6 13 49
relativné 44,9% 16,3% 12,2% 26,5% | 100%
NadSeni
konzumenti absolutné 17 8 3 6 34
relativné 50,0% 23,5% 8,8% 17,6% | 100%
Pravidelni
konzumenti absolutné 32 3 6 6 47
relativné 68,1% 6,4% 12,8% 12,8% | 100%
Naro¢ni
konzumenti absolutné 55 4 5 11 75
relativné 73,3% 5.3% 6,7% 14,7% | 100%
Celkem absolutné 126 23 20 36 205
Tab. 53 Skupiny konzumentt dle ¢istého mésicni ptijmu respondentii
. . av .| Dol0 IO WL =) X6 AL = SXD L = Vice nez
Skupina Vyjadreni 000 K& 20 090 30 090 40 0?0 40 000 K& Celkem
K¢ K¢ K¢
Indiferentni
konzumenti absolutné 12 11 15 8 3 49
relativné 24,5% 22,4% 30,6% 16,3% 6,1% 100%
NadSeni
konzumenti absolutné 6 7 12 8 1 34
relativné 17,6% 20,6% 35,3% 23,5% 2,9% 100%
Pravidelni
konzumenti absolutné 6 3 14 9 15 47
relativné 12,8% 6,4% 29,8% 19,1% 31,9% 100%
Naro¢ni
konzumenti absolutné 10 10 19 18 18 75
relativné 13,3% 13,3% 25.3% 24,0% 24,0% 100%
Celkem absolutné 34 31 60 43 37 205
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Priloha 4 Statistické testy

Tab. 1 Chi kvadrat test mezi frekvenci konzumace vina a pohlavim respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 9,268% 3 0,026
Likelihood Ratio 9,387 3 0,025
Linear-by-Linear 0,071 1 0,790
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 10,38.

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 2 Chi kvadrat test mezi frekvenci konzumace vina a vékem respondentt

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 22,061° 12 0,037
Likelihood Ratio 24,976 12 0,015
Linear-by-Linear 5,050 1 0,025
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 4,37.

a. 2 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 3 Chi kvadrat test mezi frekvenci konzumace vina a soucasnym ekonomickym

statusem respondentli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 19,576% 15 0,189
Likelihood Ratio 22,620 15 0,093
Linear-by-Linear 6,503 1 0,011
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,14.

a. 14 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum




Tab. 4 Chi kvadrat test mezi preferovanym druhem vina a pohlavim respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 3,673 0,159
Likelihood Ratio 3,995 0,136
Linear-by-Linear 0,039 0,844
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 2,97.

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 5 Chi kvadrat test mezi preferovanym druhem vina a vékem respondentt

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 6,427° 8 0,600
Likelihood Ratio 7,140 8 0,522
Linear-by-Linear 0,214 1 0,644
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 1,25.

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 6 Chi kvadrat test mezi preferovanym druhem vina a soucasnym ekonomickym

statusem respondentli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 8,146" 10 0,615
Likelihood Ratio 8,859 10 0,546
Linear-by-Linear 0,349 1 0,555
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,04.

a. 11 cells (61,1%) have expected count less than 5. The minimum




Tab. 7 Chi kvadrat test mezi preferovanou formou baleni vina a pohlavim respondentt

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 4,381 0,112
Likelihood Ratio 4,567 0,102
Linear-by-Linear 4215 0,040
Association

N of Valid Cases 205

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,37.

Tab. 8 Chi kvadrat test mezi preferovanou formou baleni vina a vékem respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 6,963 0,541
Likelihood Ratio 6,116 0,634
Linear-by-Linear 1,071 0,301
Association

N of Valid Cases 205

expected count is , 16.

a. 10 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 9 Chi kvadrat test mezi preferovanou formou baleni vina a ¢istym mési¢nim

pfijmem respondentl

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 11,364% 0,182
Likelihood Ratio 11,484 0,176
Linear-by-Linear 0,721 0,396
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,15.

a. 10 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum




Tab. 10 Chi kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu vina a pohlavim

respondentli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 3,0312 0,387
Likelihood Ratio 3,196 3 0,362
Linear-by-Linear 1,314 0,252
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 4,08.

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 11 Chi kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu vina a vékem respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 18,5422 12 0,100
Likelihood Ratio 22,876 12 0,029
Linear-by-Linear 1,691 1 0,193
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 1,72.

a. 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 12 Chi kvadrat test mezi preferovanym mistem nakupu vina a ¢istym mésicnim

pfijmem respondentil

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 28,662 12 0,004
Likelihood Ratio 33,464 12 0,001
Linear-by-Linear 8,718 1 0,003
Association

N of Valid Cases 205

expected count is 1,66.

a. 5 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum




Tab. 13 Chi kvadrat test mezi divodem nakupu vina a pohlavim respondent

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 5,226° 4 0,265
Likelihood Ratio 5,336 4 0,255
Linear-by-Linear 1,298 0,255
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,74.

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 14 Chi kvadrat test mezi divodem ndkupu vina a vékem respondenti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 31,973 16 0,010
Likelihood Ratio 31,294 16 0,012
Linear-by-Linear 2,689 1 0,101
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,31.

a. 13 cells (52,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 15 Chi kvadrat test mezi divodem ndkupu vina a ¢istym mésicnim piijmem

respondentli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 32,0207 16 0,010
Likelihood Ratio 32,359 16 0,009
Linear-by-Linear 0,469 1 0,493
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,30.

a. 14 cells (56,0%) have expected count less than 5. The minimum




Tab. 16 Chi kvadrat test mezi preferovanou ¢astkou za lahev vina a pohlavim

respondentli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 9,106° 0,105
Likelihood Ratio 9,804 0,081
Linear-by-Linear 3,104 0,078
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,37.

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 17 Chi kvadrat test mezi preferovanou ¢astkou za lahev vina a ¢istym mésicnim
piijmem respondentti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 35,700% 20 0,017
Likelihood Ratio 35,160 20 0,019
Linear-by-Linear 0,330 1 0,566
Association

N of Valid Cases 205

expected count is ,15.

a. 20 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

Tab. 18 Chi kvadrat test mezi preferovanou ¢astkou za lahev vina a sou¢asnym

ekonomickym statusem respondentii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 30,9372 15 0,009
Likelihood Ratio 25,259 15 0,047
Linear-by-Linear 4315 1 0,038
Association
N of Valid Cases 205

a. 15 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,10.




Priloha 5 Faktorova analyza

Tab. 1 Hodnoty Eigenvalues u otazky vyjadfeni miry dtlezitosti s danymi faktory pii
nakupu vina

Total Variance Explained
Tt el [ el e Extraction Sums of Rotation Surn§ of
*g Squared Loadings Squared Loadings
: 8| & 8| & 8| &
E | Tota | 8 | 2 BE| o BE| o
3 otal - Z % Total - Z % Total - g%
> | 3 > 3 > | &
1| 3,022| 27,473 | 27,473 | 3,022 | 27,473 | 27,473 | 2,337 | 21,249 | 21,249
2| 1,739 15,812 43,286 1,739| 15,812 | 43,286 | 2,187 | 19,88 | 41,129
3| 1,199| 10,897 | 54,183 | 1,199 | 10,897 | 54,183 | 1,394 | 12,67 | 53,799
41 1,05 9,544 63,727 1,05| 9,544| 63,727|1,092| 9,928 | 63,727
5| 0,834 7,581 71,307
6| 0,675| 6,132| 77,44
7| 0,626 5,693| 83,132
8| 0,585| 5,316 88,449
9 0,469| 4,265| 92,714
10| 0,424| 3,856| 96,57
11| 0,377 3,43 100
Extraction Method: Principal Component Analysis.




Tab. 2 Hodnoty Eigenvalues u otazky vyjadieni miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi
tykajicimi se trhu vina

Total Variance Explained

Initial Eicenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
5 £ Squared Loadings Squared Loadings
g [0} [0 D)
2. 31 B 8| & =
g Total q§ -g % X | Total qé -g i‘; X Total qé _§ "‘2 X
S| =g <E| <5
Q @] @]
14,93
1| 3,101| 19,38| 19,38 3,101 19,38| 19,38 2,3914,937 7
28,44
21 2,325|14,533|33,913 2,325 14,533 | 33,913 2,162 13,51 7
3| 1,466| 9.164]43.077| 1.466| 9.164| 43077 2.098|13.112 41’53
49,76
1,178| 7,365(50,442 1,178 7,365| 50,442 1,313| 8,206 5

1,125| 7,028 | 57,47 1,125 7,028 | 57,47 1,233 | 7,705| 57,47
0,949 | 5,928163,398
0,825| 5,157|68,555
0,806| 5,036| 73,59
0,65| 4,064 |77,654
10| 0,623| 3,893 81,548
11| 0,607| 3,794 85,341
12| 0,572 3,578(88,919
13| 0,541 3,381 923
14 0,44| 2,75| 95,05
15| 0,399 2,496 (97,545
16| 0,393| 2,455 100
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Pfiloha 6 Shlukova analyza

Tab. 1 Pocet respondentti v jednotlivych shlucich

Number of Cases in each Cluster
Cluster 1 49,000
2 34,000
3 47,000
4 75,000
Valid 205,000
Missing 0,000
Tab. 2 Hodnoty ANOVA testu
ANOVA
Cluster Error
Mean Mean
Square df Square df F Sig.
Vino nakupuji vyhradné u 21,033 3 1,335 201 | 15,750 0,000
provéienych (znamych)
vinai, jelikoZ mam veétsi
jistotu kvality a ptivodu
odrtudy vina
Mam piehled o parovani vina | 18,609 3] 1,161 201 | 16,026| 0,000
s jidlem (napf¥. vim, jaké vino
se hodi spiSe k rybam, jaké k
dezertiim)
Vino nakupuji ptfevazné v 31,701 3 1,212 201 | 26,157| 0,000
cenovych akcich
Jsem presvédcen/a, Ze vino v 15,983 3 1,097 201| 14,570 0,000
rozumné mife ma pozitivni
vliv na mé zdravi
Ve vinu se moc nevyznam 25,280 3 1,082 201 | 23,373 0,000
Vino konzumuji jen 39,510 3 1,355 201 | 29,167 0,000
prilezitostng (napf. oslavy)
Pti konzumaci vina obvykle 34,978 31 1,042 201 | 33,561| 0,000
hodnotim i jeho barvu a viini
(buket)
Vino konzumuji z divodu 18,896 3 1,427 201 | 13,238 0,000
navozeni veseli a dobré nalady
Vino nakupuji pfedevsim v 27,299 3 1,350 201 | 20,222| 0,000
maloobchodnich jednotkach,
jelikoz je zde vino levngjsi
Vino konzumuji i pfi béznych | 79,966 3] 1,016 201 | 78,731| 0,000
dennich aktivitach (napf.
sledovani TV, zehleni, ¢teni)




Jsem nejista/y, kdyz si mam 13,062 1,384 201 9,436| 0,000
vybrat vino v restauraci a dam

na doporuceni CiSnika

Doma mam vzdy par lahvi 43,583 1,342 201 | 32,488| 0,000
vina k dispozici

Nékup vina vétSinou planuji 9,178 1,680 201 | 5,462| 0,001
doptedu

Vino nakupuji piedevSim ve 20,569 1,721 201 | 11,952 0,000
vinotékach, jelikoz je zde

vybér vin od riznych vinatt

Upftednostiiuji konzumaci vina | 3,226 1,387 201 2,325 0,046
spiSe v letnich mésicich

Vino konzumuji jako odménu | 43,202 1,258 201 | 34,330| 0,000

(odreagovani) po t€zkém dni

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been
chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The observed
significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of

the hypothesis that the cluster means are equal.




