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1. Uvod

V dnedni dob umoziuje spotebiteli tzv. digitalni revoluce &Si @izptsobeni vyrobi,
sluzeb a propagaich sdleni a tim i snad¥Si rozhodovani sptgbitele @i nakupu.
Ptimo z domova mive spotebitel ziskatiadu informaci, které poskytuje internet.
Spotebitel ma také moznost zvolit si vhodného prodejegrobki ¢i sluzeb.
Prostednictvim digitalizace informaci mohou obchodniabizet i vice sluzeb a vyrobk
nez kdykoliv gedtim. DalSi vyhodou digitalnich &dvacich prosedki je, Ze umoiuji
obousnérnou vzajemnou vygmu, ve které mohou spebitelé ihned reagovat nap
pouhym klepnutim na odkaz u dané webové adresy.

Jednou z nejiezit¢jSich trvalych hodnot pro kazdého z nas je to, s pSechny rozdily
jsme edevSim spaebiteli. Pravideld uzivame nebo sp@bovavame potraviny,
obleteni, bydleni, dopravu, vzthni, nezbytné peétby a dokonce i napady. Jako
spotebitelé hrajeme ZivotndileZitou Ulohu v zaji&ni zdravé ekonomiky. NaSe nakupni
chovani ovliwiuje poptavku po vyrobcich a sluzbach. Proto mysejdejci na sotasném
rychle se rozvijejicim trhu znat vSe o gpbitelich, tzn. jejich fani, mysSleni, zjisob
prace i traveni volnéhdasu a zarove porozungt jednotlivym a skupinovym vliégm na
rozhodovaci proces spebitele.

Pro analyzu nakupniho chovani je figtiné znat nakupni i sgebni zvyklosti a chovani
spotebitelr v dané skupi®vyrobki. Nakupni a spéebni zvyklosti jsou vychodiskem pro
pochopeni motiwanich faktofi, které vedou ke koupi. Sgebni zvyklosti pedstavuiji

uréity okruh navyki, jez se vztahuji k nakupu a pouzivani produksluzeb. Tyto navyky

ovliviuji jak spotebni chovani obeéntak maji vliv na konkrétni nakup.

Cilem mé prace je na zakkdyzkumu zhodnotit stavajici situaci a provést gnal
v oblasti nakupniho a sgebniho chovani v komoditvino. Zanérem je komparace
nakupniho a sptebniho chovani jednotlivce a dale navrh tgrat vedouci k zlepSeni

zZjisténého stavu



1.1 Cil prace

Cil prace:

Analyzovat vyvoj spigbniho chovani a spgebitelskych preferencifpnakupu vina

Dilé&i cile:

1. Marketingovym vyzkumem zjistit, zdaeSti spatebitelé preferuji ndkup tuzemskyeh

zahrangnich vin.

2. Analyzovat spdebni chovani f ndkupu vina. Rozhodovani spehitele v rdmci ceny,
kvality, informovanosti, fileZitosti, lokality.

Hypotézy préace:

Spoteba vina roste

Powdomi o vir se u spdtbitelr zvySuje

Spotebitelé upednosiiuji ndkup i spaebu levigjsiho vina
Spotebacerveného a bilého vina je vyrovnana



1.2 Metodika

K realizaci prace jsem nejprve nastudovalagimiou odbornou literaturu se z&enim na
nakupni a spéebni chovani, vinatvi a marketingovy vyzkum. Publikace, které jsem
pouZila pro zpracovani bak#&é pracejsou uvedeny v seznamu pouZité literatury

Na zaklad této literatury jsem sepsala literarni reSerStéFeem se zadiila na skr
sekundarnich dat, které mi byly podkladem pro vgpvanidotazniku.

Na zaklad formulovanych hypotéz prace a také po analyze¢myEh sekundarnich dat
jsem rozpracovalaradu ditich hypotéz. Tyto dii hypotézy vedly k formulaci
jednotlivych otazek v dotazniku. Jde o hypotézy:

Cesti spatebitelé preferuji P nakupu i spaebs tuzemské vino

Spotebitelé preferuji ndkup vina v supermarketech

Spoteba kvalitnich vin roste

Nejprve jsem realizovala pilotnitgzkouseni dotazniku. Poté jsem prayadvyzkum,
vedouci k zjistni aktualniho stavu v ramci chovani sebitele v komodi vino. Ke sbru
dat pomoci dotazniku jsem pouzila metodu osobndtazdvani. Respondenti byli vybrani
nahodilym vykirem, kdy Sance kazdého prvku na &yle nezndma. V #sici lednu a
anoru roku 2006/2007 jsem realizoval&rsbat v Jihdeském kraji a vyhodnotila jsem
celkem 104 dotaznik Dotaznik obsahoval 18 otazek tykajici se nakupmilspatebniho
chovéani. Otazky v dotazniku jsem zvolila uEné i otevené. K vyhodnoceni a
interpretaci vysledk jsem pouzila programy Microsoft Word, Microsoftdek a Statistica.



2. Literarni reSerse

2.1 Nékupni chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je nakupni chod&finovano jako chovani, kterym
se spatebitelé projevu;ji i hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakliasl&yrobky
a sluzbami, od nichzcekavaji uspokojeni svych geb.

Bouckova (2003)tika, Ze kupnim chovanim zakazaitozumime takové chovani jedinc
¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivandidadani produkt.

Do terminu nékupni chovani zahrnujeme dva typyispdelskych subjekt— osobniho
spoftebitele a organizaiho spotebitele.

,0sobni spokebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svougot a patebu domacnosti nebo
jako darky pro patele.“(Schiffman, Kanuk, 2004)

Do druhého typu — organi&ai spotebitel - zahrnujeme ziskové a neziskové organizace,
vladni Gady a instituce (ndp Skoly, nemocnice). Tyto organizace nakupuji visol
zaizeni aj. pro svodinnost.

Model nakupniho rozhodovani je podle Schiffmana anwka (2004) proces
spotebitelského rozhodovani a sklada se #efdzi. Vstupni faze ovlwje zjiseni
spoftebitele, Ze vyrobek pigbuje, dale navazuje procesni faze, ktera seisdug na
rozhodovani spétbiteli a konénou fazi je faze vystupni, jez zahrnujanosti po
rozhodnuti tedy nakupni chovani a ponakupni vyhoeno

Zpusob nakupniho rozhodovani je ovldmtim, co nakupujeme, co od nakupiekavame
a o0 jaky druh nakupu jde. Medruhy nakupu zahrnujeme — extenzivni nakup, impulzivni
néakup, limitovany nakup a zvyklostni ndkup.

Extenzivni nakup. Jedna se o nakup, kdy kupujici nemédem rozhodnut o nakupu.
Aktivné tedy vyhledava informace a zajima saipne informg&ni zdroje ¥etré reklamy.
Jde o nakup drazSichiquneta jako napiklad nakup automobilu.

Impulzivni nakup. Jde o produkty, které z pohledu gpbitele ,nestoji za to“, aby se
podrobré zabyval jejich vlastnostmi. Zahrnujeme sem drobakupy jako je nafklad

zmrzlina v horkém dni.



Limitovany néakup. Produkt nebo zréka, kterou kupujeme, nezname, ale vychazime
z obecnych zkuSenostifimakupu. Jde n&fklad o nakup baterie, jejiz ztkas nezname, ale
muzeme vychazet z toho, Zém je tento produkt drazsi, tim je lepsi.

Zvyklostni nakup. Pfi tomto nakupu nedochazi k rozhodovani, ale jedna savykove
chovéni. Kupujeme tedy to co obvykle jako fiklad potraviny¢i tabakové vyrobky
(Vysekalova, 2004)

Nakupni chovani usnédje prodejdm pochopit a predikovat chovani sfedtiteii na trhu.
Jedna se tedy o to co sfmdditelé kupuji, prd dany vyrobek nebo sluzbu kupuji a kdy, kde,
jakym zpisobem a jakiasto se tak &e. Metoda, ktera se zabyva zkoumanim nakupniho
chovani se nazyva spebitelsky vyzkum. Spéebitelsky vyzkum se provadi v kazdé fazi
procesu spéeby: ged, Bhem a po nakupu. (Schiffman, Kanuk, 2004)

2.2 Spotebni chovani

Spotebni chovani se tyka chovani lidi, které je spojeeé spatbou hmotnych i
nehmotnych produklit Spotebitele vede k uzivani &iteho produkturada divoda, stejré

tak zpisoby, kterymi ,uzivani produktu“ provégl

Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrarspotebitele definuje spétbitele jako fyzickou nebo
pravnickou osobu, ktera nakupuje vyrobky nebo u&gby za jinym telem nez pro
podnikani sdmito vyrobky nebo sluzbami.

Dle Koudelky (1997) znamena spaibni chovanjchovani lidi — konénych spaotebiteli,

jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladatfedmich vyrobk — produk.”

Podle Bowdkové (2003) zahrnuje sgebni chovani vSe, co se vaze na proces vedouci
k vysledné nakupni trzni aktigita také samotny fpib¢h uzivani produkt (hmotnych i
nehmotnych). Do spi#bniho chovani p#ti okolnosti, které jsou spojeny se zanikem
uzivani spatbnich produkt.

Spotebni chovani je spojené i s okolim, které nakuponghti vyrobku podniiuje. Ke
spotebnimu chovani dZeme pistupovat tizné. Z psychologického pohledu vnimame
vazby mezi psychikou spebitele a jeho chovanim. Mezi psychologickésiupy
zarazujeme behavioralnifistupy a pistupy zkoumajicicernou skinku. Behavioralni
nahled zobrazujeme schématem pétdmreakce a jedna se tedy o vazbu podle jeji zevni
podoby.Cernéa skitika spotebitele znamena viiti swt, ve kterém se ut¥érozhodnuti.
(Koudelka, 1997)
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Vysekalova (2004) dodava, Ze Sftni chovani ovlikuji psychické procesy, kterymi se
projevuji naSe duSevni vlastnosti. Individualni aslkla duSevnich vlastnosti vyiiva
charakter nasSi osoby. NaSe duSevni vlastnosti fayiivi konkrétni projevy naseho
nakupniho chovani.

Sociologické pistupy zahrnuji spégébni jednani lidi viznych socialnich situacich a
z ekonomického pohledu rozumime $pbhim chovanim vysledek raciondlnich Gvah
spotebitele.

~Spotrebitelé napiklad wdony ziskavaji a vyhodnocuji informace, které se tylziik: a
prinogi na strar jedné a porovnavaji je s cenami, svymjmpy a dalSimi faktory (nap
dostupnost obchodu), na steadruhé.” (Bowkova, 2003)

.Racionalni modely spaebniho chovani jedpokladaji, ze spabitel postupuje podle
.chladné kalkulace®, ve které se emotivni, psyclyad&é, socialni prvky nevyskytdji
(Koudelka, 1997)

Rozhodnuti o tom, co si koupime, jd&rpvnat kieSeni witého problému. Nejdve je
nutné problém definovat, potom nastava hledanirinéei, dale hodnotime jednotlivé
varianty a rozhodujeme s€asto se rizeme setkat sipdstavou, ze s&dovék rozhoduje
na zaklad ekonomickych paraméir Ale je tomu tak opravdu vzdycky? fdd pripadi
nemiZzemedisté racionalni postupy uplatnit, kdyZ nevezmeme v ptéké psychologické
parametry. Wit¢ kazdy z nas zazil situaci, kdy nezvolil to ,nepoxrgjSi* Cci
~nejvyhodrejsi* reSeni. (Vysekalova, 2004)

Jaky z pistupi je tedy nejvhodgjsi?

To zaleZi pedevSim na situaci, v jaké spatini chovani probih&. Napdrazsi vyrobky
vedou k racionalnimuifstupu spatbniho chovani, oproti tomu stoji modni trendy {nap

pii nakupu obléeni), které srtuji k socialnimu gistupu. (Koudelka, 1997)

2.3 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Kulturni faktory

Na charakter kupniho chovanigobi zn&nou nerou kultura, subkultura a socialni vrstva.
Do kazdé kultury nalezi mensi subkultury. SubkyltuniZzeme daleclenit podle
charakteru, ktery je dan narodnosti, naboZenstdsouci geografii.

U vSech lidskych spomosti nizeme najit uiité rozvrstveni, které&sinou edstavuje

formy socialnich vrstev.
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~Spoleeenské vrstvy jsou relativnhomogenni a relativhstalé skupiny lidi, které jsou
hierarchicky uspfadany a jejichz ¢lenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a
chovani.“Kotler, 2001)

Spole&enské vrstvy se vyzmiaji nékolika charakteristikami. Lidé, kie pati do stejné
spole&enské vrstvy inklinuji k podobnému chovani. Podigolsienského postaveni
vhiméame lidi jako naidzené nebo pdtzené. DalSi charakteristikou je socialni postaveni
jednotlivce, kam zahrnujeme povolani{ijem, blahobyt, vzélani a hodnotovou orientaci.
Neni také vylodeno, Ze se jednotlivec viiehu Zivota niZze zaadit do fznych
spol&enskych vrstev. Spalenské vrstvy se navzajem odliSufi pybéru odtva, zdaizeni

pro domacnost, vyuZivani volnébasu nebo meédii. RozliSeni najdeme i ve stylu mluvy.

Socialni faktory

Chovani zakaznik také ovliviuji faktory, kterymi jsou refer@mi skupiny, rodina,
spol&enskeé role a statuty.

Refererni skupina zahrnuje skupiny majicitimny nebo nefimy vliv na chovani
jednotlivce. Dale rozliSujemélenské skupiny, které maji na chovani jednotlivéeng
vliv. Clenské skupiny &ime na primarni a sekundarni. Priméagtgnské skupiny fisobi
na jednotlivce nefetrzit a neformald. Do této skupiny zahrnujeme rodinuiatele,
spolupracovniky atd. U sekundarniaklenskych skupin neni vzajemnéagobeni
negetrzité.

Lidé, ktei si preji patit do skupin, k nimZz imo nepat, zaazujeme do aspitaich
skupin. Opakem aspitaich skupin jsou skupiny nezadouci, jejichz postoi@zory a
jednani jednotlivec odmita.

Rodina pedstavuje nejvyznandjsi spotebitelskou jednotku ve spdieosti. Rodinna
orientace je vytvina rodii a sourozenci. Od ro¢li ziskdvame svou prvni nazorovou
orientaci v otdzkach nébozenstvi, politiky, ekonkymisebelcty atdClovek je vak jedt
vice ovlivren jeho vlastni rodinou tj. manzel(ka) &id

Jaky vliv vS8ak maji na kupni rozhodovatiinpo jednotlivci tedy Zena, muz &t

Kotler (2001)iik&, Ze posledni dobou rychle roste vyznam ulohy\Zeodinném kupnim
rozhodovani. Zeny wthly razné zniny v tradénich nakupnich zvyklostech. Se snizujicim
se podilem Zen na domacich pracich se zéraween3uje i jejich podil na ndkupech
domacich pdeb. Podle marketingového vyzkumuefvavaji vSak v domacnostech
tradicni zvyky, ale roste i ochota manZzelskych tparakupovat pdebné ¥ci pro

domacnost spobeé. V sowtasné dob se také stale vicestd podili na obstaravaniei pro
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domacnost. Roste objem genkteré maji éti osobrg k dispozici. Peswdéeni modernich
marketingovych odbornik je stale pevsi vtom, Ze nejrychlejSi cesta do péenek
rodict vede es jejich ati.

Role a statusy. Pozi¢loveka ve skupit jako jsou rodina nebaizné organizace a kluby,
definujem pomoci pojinh role a status. Kazdé role vyivarcity status. Lidé si kupuji
vétSinou takoveé vyrobky, které prezentuji jejich raletatusy na wejnosti. Marketingovi
odbornici ¥di, Ze rkteré vyrobky a zn&ky jsou symbolem uitého spoléenského

postaveni a podle toho Heli.

Osobni faktory

Do osobnich faktdr zarazujeme ¥k, obdobi Zivotniho cyklu, zagstnani, ekonomicke
podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti.

Béhem Zivota kupujemeizné vyrobky sluzby. V ranémeku jime jidlo pro nemlukata,
pozdiji vétSinu dostupnych jidel a v $tgpak specialni dietu. Sgeba je také utwéna
podle Zivotniho cyklu rodiny.

Spotebni chovani kupujiciho je ovli¢no i jeho povolanim. Elnik potrebuje pracovni
odkv a prezident spotmosti kupuje drahé obleky.

Volba vyrobku zavisi row na ekonomickych podminkach kupujiciho. Tyto ekoioié
podminky jsou utvideny ¢istym grijmem, usporami, dluhy, spenim atd.

Zivotni styl je zfiisob Zivota, ktery se odrazi v lids&@nosti, zajmech a nazorech.

Kazdy ¢loveék je specifickou osobnosti, ktera oviyje jeho kupni chovani. Vedle pojmu
osobnost existuje také dikd predstava o sabh kterou nazyvame sebetdomeni.
Pracovnici v marketingu se snazi dosahnout u svyabki takového image, které ladi se

sebeu¥domenim kupuijiciho.

Psychologické faktory

Kupni chovani spogbitele ovliwauji ¢tyti psychologické faktory — motivace, vnimani,
uceni a postoje.

Motivace. Lidé maji mnoho paeb. Poieby, které vznikaji ze stawvyziologickeého napti
jako je hlad, Ziz¢ a nepohodli nazyvdme biogenni. Ty ipbl, které pochazeji
z psychickych stalv touhy po uznani, sounalezitosti atd. povazujemepgghogenni.
Poteba se stdva motivem, nabude-li prahové inteniilytiv je tedy dostainé silna
potreba, nutictloveéka jednat. Psychologové vyvinulékolik teorii lidské motivace. Mezi

nejznangjSi pati teorie Zikmunda Freuda, Abrahama Maslowa a FrekkeHerzberga.
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Vnimani. Motivovany jednotlivec je fipraven jednat. Jak viak bude jednat, zalezZi ma jeh
vhiméani situace. Proces vnimani oxuliyi tii faktory: selektivni pozornost, selektivni
zkresleni a selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornost je dana tim, Zeupgrny jedinec je za den vystaverigobeni asi
1500 Kiznych reklamRada z nich @stava nepovsimnuta, protoZe jedinec neni schopen
vdem ¥novat pozornost. Tento proces nazyvame selektivimani.

Selektivni zkresleni znamena sklon lidizpisobovat informace osobnimu nazoru. Tyto
informace dale interpretuji tak, aby byla pothra jejich ivodni greedstava.

Selektivni zapamatovani. Lidé udrzuji v pdinty informace, které jsou v souladu s jejich
postoji a mignim. Proto je dvodem k tomu, aby se pouzivaly dramatické vyjeapw se
opakovaly mnohokrat reklamy.

Uéeni. Podle Kotlera (2001) zahrnujeceni znmény chovani jednotlivce na zakkad
predchozich zkuSenosti&igina toho, co koname jsme se &huProces @deni je vytvden
vzajemnym gsobenim pohnutek, stimylpodréta, reakci a opakovani. Pohnutka je silny
vnitini stimul, ktery nuti¢lovéka jednat. Svoji zkuSenosgtginou zobetiujeme i pro
ostatni podéty. RozliSovani je naopak, Ze se diamoe rozeznavat rozdily u obdobnych
podreti a podle toho upravujeme svou reakci.

Minéni a postoje. Kotler charakterizuje mimi jako staly ndzoklovéka na gco. Hi
minéni vychazime ze znalosti, naaanebo divéry. V pripac, Ze je migni zakaznik o
n¢kterém vyrobku negativni a odrazuje zakazniky odpkp musi dany vyrobce wtat
takové kroky, které eliminuji negativni postoj. raa si niize najmout i vyznamné
osobnosti na podporu image svych produkt

Postoj vyjaduje kladny nebo zaporny vztatbovéka, jeho hodnoceni a emotivni postoj
vici néjaké wci nebo myslence. Lidé majidite postoje k cirkvi, politice, odivani, hugb
potravinam atd. Postoj vede lidi k tomu, Ze se dgbmych situacich chovaji obdabn
Dale 3eti lidem energii a mySlenkové Usili. Postoje iiva kazdéhocloveka uceleny
systém. Firma by proto &a usilovat o to, aby jeji produkty byly v soulage stavajicimi
postoji spatebiteli, neb@® zmeén jediného postoje dlovéka vyZaduje zrnu i WtSiny
ostatnich postdj

(Kotler, 2001)

2.4 Zdroje dat
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V marketingovém vyzkumu pouzivame obvykle data sd&uoni a primarni. Sekundarni
data byla jiz sebréna k jinémualu, nez jereSeny projekt. NMiZzeme je ziskat hiizdarma,
nebo za dplatu. Primarni data jsou shrafitaé&na zadavatelem vyzkumu, ktery je sam
poridil zcela no¥ na uteny projekt. Velkou vyhodou sekundarnich dat jejezenizeme

e

ihned pouzit fi zpracovani projektu a jejich cena je obvykle hi#Z u primarnich dat.

Zdroje sekundarnich dat

Pokud se jedna o sekundarni data je sekundarnost dae opakovanym pouZzitim.
Nejedna se tedy o drutamla data. RozliSujeme dva druhy zdregkundarnich dat — zdroje
interni a externi. Interni zdroje sekundérnichjstati shromadovany uvnit firmy a tykaji
se zejména evidovani vlasthinnosti. Mezi interni zdroje zahrnujeme Udaje od&joi 0
nakupu leréni podle vyrobk, zakaznik, uzemi atd. K dalSim udap pati nagiklad
Gdaje o cenach, nakladech, platebnich i dodacidmpikach , zisku atd. Externi zdroje
dat jsou data shromdibvana institucemi kiznym (Eelim. Podle Fibové (1996) sem

pafti klasické statistickéfghledy, agenturni vyzkum, databaze a ostatni zdroje

Zdroje primarnich dat

»Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterize byt jednotlivec, domacnost,
firma, maloobchodni prodejna, Skola atdPfibova,1996)

Pokud vymezime zkoumanou jednotku je nutné rozhaiirk@lo bude reprezentovat tuto
jednotku a u koho budeme ziskavatipbhé informace. Shromd@avani primarnich udaj
nazyvame terénnim &tem dat, protoZe ziskavame tyto data u zkoumargaojtek, které
se pohybuji venku.

(Pribova, 1996)

2.5 Techniky sl#ru dat

Data, ktera ziskavame v terénugzame sbiratizné. Respondenty pozorujeme nebo se
jich dotazujeme. DalSi moznosti¢sb dat je souséd’ovat Udaje v pibéhu experimentu.
Zpusob, kterym shromdialjeme data, se oz&ige jako technika siu dat.

Pozorovani

Pozorovani probiha bez aktivnéasti pozorovaného. Lidem tedy neklademe otazky, ale

pozorujeme jejich chovani, pocity atd. Pozorovaskute€nujeme v rozsahu, ktery je
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piedem ugen. Redem uujeme také fedmét pozorovanigcas, ve kterém se pozorovani
bude realizovat a figob zaznamu pozorovaniii Rpozorovani pouzivdme rigjst;ji
videokameru, magnetofon, psychogalvanometriistqoj, ktery se pouZziva na éeni

vlihkosti rukou a jiné.

Dotazovani

Pfi dotazovani je zakladem pokladani otadzek respdndenZ odpowdi dotazovanych
ziskavame primarni data, ktera jfediujeme k projektu. Podle kontaktu s respondentem
roz&klujeme dotazovani na osobni, telefonické, pisemnélektronické. Dotazovani

probih& na zakladdotazniku.

Osobni dotazovanije zaloZzeno naiffmé komunikaci s respondentem. Jeho vyhodou je
existence fimé z@tné vazby mezi tazatelem a respondenterfedbsti osobniho
dotazovani je vysoka spolehlivost ziskanych Gdbjaklado¢ a ¢asow se jedna o velmi
naranou techniku. Za dny ¢asovy rozsah osobniho dotazovani se povazuje 3D az

minut.

Telefonické dotazovanie okamzita reakce dotazovaného na otazky, kiek&ga tazatel
po telefonu. Mezi fednosti pai rychlost a nizké naklady na jeden kontakti P
telefonickém dotazovani Ize vyuzit i P@ové ukladani odpadi a jejich zpracovani.
Problémem je nenavazani osobniho kontaktu, nembZmpoacovat s vizualnimi
pomickami, nereprezentativnost souboru dotazovanychprifdad vysoké procento
nezastizenych respondéhta identifikace respondenta. Doba, po kterou gpoedent

ochoten odpovidat, se pohybuje okolo 10 minut.

Pisemné dotazovanje podle Fibové (1996)¢asto zUze& nazyvano postovni anketou,
protoZe respondenti dostava§it§inou dotaznik poStou. Mezi jiné moznosti d@mni pati
nakup vyrobku, ke kterému jeilmZen dotaznik neboipdani dotazniku osobmapiklad
na veletrhu. U pisemného dotazovani je vyhodourespondent m&as rozmyslet si
odpowdi. Nevyhodou je, Ze ztracime kontrolu nad velikaststrukturou vy#rového
souboru. Navratnost dotazidike pohybuje okolo 30 procent.
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Elektronické dotazovani.Jedna se o techniku &h dat zaloZzenou na vyuziti gteci.
Jeji roz&feni souvisi ststem si U¢astniki elektronické poSty. Elektronické dotazovani je

velmi rychlé, levné a urychluje zpracovani datr&tsou jiz v elektronické podéb

Experiment

RozliSujeme dva druhy experimentalniho vyzkumu botlatorni a v firozenych
podminkach.

Laboratorni experiment je zaloZzen na vyt situace s parametry, které jsou podstatné
pro projekt. Jedna se ndidad o porovnavani chutiékolika druhi vyrobki. Respondenty
piivedeme do urle vytvorenych podminek a podle pokynvedouciho experimentu
ochutnavaji, diskutuji atd. Laboratorni experimpouzivame zejménatipvyrobkovych
testech a skupinovych rozhovorech.

Experiment v firozenych podminkach tato technikaésbdat se pouZiva velmi vzéen
Podobr jako u laboratorniho experimentu se jedna o grbcéasténé kontrolované
situace. Uplatujeme ji i testovani zajmu o nové vyrobky.

Z uvedenych technik pouzZivame &egtji dotazovani a pozorovani, které sasto
pouzivaji v kombinaci.

(Pribova, 1996)

2.6 Tvorba dotazniku

Dotaznik — jedna se o formiijaktery je uteny k gesnému a Uplnému zaznamenavani

zjiStovanych dat.

Druhy otazek v dotazniku
Podle variant odpadi rozclujeme otazky na:
» Otewené otazky — respondent né& volné¢ odpovida vlastnimi slovy. Tyto otazky
kladou zn&né naroky na pa#i dotazovaného a na jeho verbalni schopnosti.
» Uzawené otazky — respondentovi jsou nabizeny variadpo@&di a jednu z nich
vybere. VZdy bysme #hi nabidnout alternativu ,nevim“, gto jiného", atd.
(Boutkova a kol., 2003, Heskova, 2003)

Podle vztahu k obsahu ragdjeme otazky na:
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» Otazky gimeé — pro tyto otazky je¢él dotazovaniizjmy a nemaji skryty vyznam.
Jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Pouzivamdgm, kde se dotaz nedotyka
prestize, kde neniihs velkym atakem na paii, kde nejde o spotenska tabu
apod.

e Otazky nepimé — fi téchto otazkach se ptame jakoby né&m jiného, svou
formulaci zastiraji vlastni smysl dotazu. Zahrnigeja spiSe do kvalitativniho
vyzkumu. Pouzivame je wipact, kde by pimy dotaz mohl narazit na bariéry,
dotknout se prestiz& pretizit pangt’. Negimou otdzkou se ptame nacy, které
nejsou prozity nebo na¢h neni ndzor ndiklad ,Kdyz &€ nekdo trapi, za kym
jdes?.“

(Bowkova a kol., 2003, Heskova, 2003)

Dle Kotlera a Armstronga (2004) byeh byt otdzky kladeny v logickém usfamani za
sebou.,Je-li to mozné, prvni otazka byéta vyvolat respondefiv zajem a slozité nebo
osobni otazky by d#ty byt kladeny nakonec, tak, aby respondent nekabjanny postoj

jiz na zaatku rozhovoru .“
2.7 Vinarstvi

Vinaistvi je obor, zabyvajici se zpracovanim hfogmné révy na révova neboli hroznova
vina a na vedlejSi vyrobky.

Péstovani vinné révy na naSem Gzemi je znamo necldisice let. K roz&éni vindstvi
ve velké mie vSak doslo az za vlady Karla IV. U nasipaice vindstvi mér rozsahléemu
praimyslovému odstvi, ale s moderni technologii a technickou zaktadnTak vznikaji
vyborné vina vysoké kvality.

K péstovani vinné révy jsouttkzité vhodné klimatické a geologické podminky. Wdpe
Portugalsko. V zanio pati k ttmto vinaskym zemim jest Argentina, Australie, Chile a
USA. (Cepitka in Kadlec a kol., 200%)

Vino pati k nejdéle znamym alkoholickym n&fo). Na vino se zpracovavéilgizné
90 % hrozid, 10 % gipada ke spaehe jako ovoceci nealkoholicky napoj. # mirném

konzumu, do asi 0,3 | dedanma vino blahodarny az d&y vliv na zdravi ¢loveka.

Y Kadlec se odvolava réepicku v publikaci: Kadlec, P. a kol.: Technologie @uin I1., Praha: VSCHT,
2002
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V potravindch zgazujeme vino mezi pochutiny. Najdeme &male ifadu nezbytnych
latek pro vyzivucélovéka jako jsou sacharidy, bilkoviny, mastné kyselimitaminy a

mineralni latky.

Vinn4 réva je plodina, ktera mé& vysoké néaroky naup Ziviny, slunéni svit a
agrotechniku. Nejlépe se jiidana jiznich svazich, kde nehrozi silné zimni mraz et
poskytnou dostatek sluégich dri.. Dle Cepiky (in Kadlec a kol., 2002)hrozny révy
vinné v nasich klimatickych podminkadch a Z@ené poloze dozravaji koncem srpna,
v z&i a zaatkemrijna, kdy se sklizeji, s vyjimkou pozdnich a ledoskri.“ Obdobi,
kdy se sklizeji hrozny nazyvame vinobrani. Sklizee provadi v plné zralosti.
(Pelikan, 2001)

2.7.1. Rozdleni révovych odnid a jejich charakteristika

Kulturni, cilerg péstované odidy révy vinné rozélujeme na:

Stolni odrady — maji @iznivy senzoricky charakter a obsah cennych &nith slozek,
véetns vitamini. P¥i vyrob¢ révovych vin se pouZivaji jen v malérenia jsou pedevsim
uréeny pro pimy konzum jako ovoce.

Mostové odnidy — jsou hlavni surovinou pro vyrobu révovych vimvi# skupinu tvoi
odrady urcené pro vyrobu bilych vin k nimz gabdridy s s¥tle Zlutozelenymi, tZovymi
nebo ¢ervenymi hrozny. Do druhé skupiny zahrnujeme udglr uené pro vyrobu
¢ervenych vin k nimz p#tpouze odkdy s modrou barvou hro#in

Vyroba fizovych vin zervenych ¢ modrych hrozia v Ceské republice nenifitis

zavedena oprotigkterym jiznim zemim.

Tabulka 1: Bilé a modré mostové odidy, které jsou uznané VCR pro vyrobu
jakostnich vin.

Odruady pro vyrobu bilych vin Odrudy pro vyrobu ¢ervenych vin
Aurelius, Devin, Hibernal, Agni, Alibernet, André, Ariana,
Chardonnay, Irsai Oliver, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon
Kerner, Lena, Malverina, Domina, Dornfelder, Frankovka,
Muskat moravsky, Muskat Ottonel, Laurot, Merlot, Modry Portugal,
Muller-Thurgau, Neuburske, Neronet, Rulandské modré, Rubinet,
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Palava, Rulandské bilé a Sedé, Svatovainecké, Zweigeltrebe.

Ryzlink rynsky, Ryzlink vlaSsky,

Sauvignon, Sylvanskeé zelené,

Tramincerveny, Vetlinské&ervené rané,

Vetlinské zelené, Veritas, Vrboska.

Zdroj: Baker, 2006
2.7.2 Ticha vina

Souwasny vinasky zakon rozliSuje - révove vino stolni
- révové vino jakostni
- révove vino s fivlastkem
Toto rozliSeni je dano podle zralosti hrézmpracovavanych k vyr@gbvina, a stim i
souvisejicim obsahem cukrK vyrobé se pouZzivaji fevazr hrozny domaci produkce.
V piipac nizké arody domacich hro&rse dovazeji hrozny zpracované na most nebo jiz

hotova vina.

Révové vino stolnise smi vyra#t pouze z hrozins cukernatosti nejméri1° NMP nebo
z odpovidajiciho dovazeného mosgtwina. Stolni vino se nesmi oziitanazvem odidy
ani oblasti. Je-li ozri@no jakoceské nebo moravské, nesntidavek hrozfi nebo vina

z dovozu pesahnout 15 % objemu.

Révoveé vino jakostnije povoleno vyradt ve dvou druzich. Jde o dalové révové vino
jakostni a znamkové révové vino jakostni.

e Odrudové révové vino jakostni se vyradbi z domacich adt s minimalni
cukernatosti 15° NM a mohou ¥m byt zastoupeny nejvyséi todridy. DalSi
moznosti je vyroba z dovaZzenych hrbzo stejné cukernatosti nebo Uprava
odpovidajiciho dovazeného vina. Pokud dovazena surovina vice nez 50 % musi
byt uvedena ¢stitelska zer a pidavek jiné odkdy nesmi pesahnout 15 %. Toto

vino musi byt ozngeno vindskou oblasti fivodu hrozi.

2 ° NM znamena stugienormovaného mostafru a udava cukernatost.
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e Znamkové révové vino jakostni se vyrabi technologickymi Upravami
z odiidovych révovych vin a musi vykazovat stalou jakdstze byt snis vice

odrad.

Révoveé vino s pivlastkem (predikatni) musi pochazet z hroinodridy povolené pro
jakostni vino. Druhy tohoto vina:

» Kabinet — se vyrabi z hroéro cukernatosti nejméri9° NM

* Pozdni sbr — je vyralgn z hrozri o cukernatosti nejmé&r21° NM

» Vybér z hrozri — musi vykazovat cukernatost hrézmejmér 24° NM

* Vybeér z bobuli — cukernatost hrozmusi byt nejmén27° NM

e Vybér z cibéb — cukernatost hrazmmusi byt nejméhn 32° NM (diky extréma

dlouhé dob zrani se hrozny&Sinou néni na hrozinky — cibéby)

Hrozny predikatnich vin se musi sklizet v jedné&igké podoblasti a jejich oithla, pivod,
cukernatost a hmotnost musi bytétena Statni zeddélskou a potravin&kou inspekci.
Cukernatost moStu se nesmi zvySovat doslazovanino & niZe vyralgt nejvyse zeit
odnid. Musi obsahovat nejm&®0 % odtdy, ktera je ozngena v nazvu. Dale musi nést

piesné ozn&ni vindgské oblasti a obceigodu.

Ledové vino a sldmové vino krom¢ obecnych podminek, které jsou podobné jako pro

jakostni vino s fivlastkem, museji tyto vina splnit specifické podkyi.

Ledové vino
- zmrzlé hrozny se musi sklizet peplo€ alespé -7° C a nesmi d¢hem lisovani
rozmrznout
- cukernatost hroZnmusi byt nejmén27° NM

Slamové vino
- sklizené hrozny je nutno dosouset po dobu nejniémesial na slamovych nebo
rakosovych rohozich nebo museji byt &eny v dobe wWtraném prostoru
- cukernatost hroZnmusi byt nejmén27° NM

T¥idéni vina podle obsahu zbytkového cukru:

e Suché vino — obsahuje nejvySe 4 g zbytkového codariitr
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* Polosuché vino — celkovy obsah zbytkového cukrdesghuje 12 g na litr
» Polosladké vino — celkovy obsah zbytkového cukmpfesahuje 45 g na litr
» Sladké vino — obsahuje vice zbytkového cukru ngZg Aa litr

(Baker H., 2006¢Cepicka J. in Kadlec a kol., 2002)

3. Analyticka ¢ast

3.1 Analyza sekundarnich udaij

V roce 1999 se dovéazela velmi levna krabicova deména ze Spalska (16 milior
litra). Lidé preferovali nakup vina v supermarketecho &lavreé podle ceny. Co se tyka
trendi ve spotebs, zvySoval se podil stolnich vinfigemZz mén se prodavali vina
znamkova a odidova. ZvySovala se vSalspotieba vin nejvysSi kvality ale Slo pouze o
Uzky segmenttrhu. Spateba vCeské republice se pohybovala mezi 12 az 15 ligy n

obyvatele za rok.

V roce 2002 Sla spitgba vina ddl, zatimco vydaje za vino se zvySily & procent. Zvysil
se i podil drahych vin na celkové tuzemské produierry se pohyboval v tomto roce na
arovni az sedmi procent. Pavel Viagr, feditel spolénosti Znovin Znojmo, fedniho
¢eského vyrobceifvlastkovych vintika: ,Prodavame ve #tSim objemu vina emikova,
archivni, pivlastkova a odidova, a to pedevsim v lahvich o objemu 0,75 litru. Lidé si
chtgji vina vice vychutnat, zlepSuje se také obecné@doonost o vinech a zakaznici jsou
ochotni za kvalitu naviciplatit.“ (Sramkova, Divis, Hospodsgké noviny, 2002).

Priklon konzument ke kvalig¢ zaznamenal i ne§#Si ¢esky producent vina, spoleost
Bohemia Sekt, a. s. V kursu byléedevsiméervena vina a sp@bacinila v praméru 16,2

litru na osobu.

Pti srovnani uvedenych dvou let jednozmavyplyva, Ze lidé z&naji preferovat kvalitu

s

V roce 2003 se objevovaly podobné tendence jalaxe 2002. Podle Josefa Vozdeckého,
generalnihdeditele Bohemia Sektu, rostou znalosti zakakwikiné a zvySuje se zajem o
kvalitni napoje. Z vysledk prodeje v roce 2003 dale vyplynulo, idé tedy ¢astéji nez

diive kupuji kvalitn &Si vina, zatimco prodej stolnich vin i levného via v
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kartonovych obalech stagnuje ¢i dokonce klesa. Neépstji zédkaznici kupovali
"sedmiku" vina v ce 80 az 120 korun a vybirali si hlavijakostni a fivlastkova vina.
Podle vyzkumu agentury GfK vzrostly vydaje domadn@s vino o vice neZtyii

procenta.

Prodej kvalitgjsich vin vCesku stoupl podle vyrolicv letech 2001 a 2002 o 15 az 20
procent. Zajem o kvalitnéjSi vina potvrzovali i majitelé vinoték. Bohemia Sekt a
Vinium Velké Pavlovice zaznamenaly far trzeb z prodeje kvalitnich vin. Kval§si
vina si kupovali lidé hlawhve velkych néstech a ve vingkych oblastech na jihu Moravy
Podle piizkumu agentury GfK se prodalo vice nez 150 milibtra vina. Nafst spoteby
mezi roky 2002 a 200dnil 9,7 procenta.

DalSim trendem v roce 2003 byla sjebtia ovocného vina, které se vyrabédevsim
z jablek. Tato spoeba se i fes stale #Si konkurenci tuzemskych i zahramich vin
mirné zvySovala. Podle udajCeského statistickéhor@du se vypilo levného ovocného
vina vCeské republice a na Slovensku v roce 2002 na odidniniitri. Znainou roli ve
spoteke ovocného vina hraje i to, Ze v&siné obchod jsou spoléng v regalech ovocna a
révova vina a protozeckteri zakaznici voli nejlew)si vyrobek, sahnou jednodusSe po
ovocném vil. NejwtSimi odbytisti levného ovocného vina, které setnmadodava v

karténovych obalech nebo PET lahvich, jsou sevéechy a Morava.

Trend v roce 2003 byl tedy jednozng - zvySila se spétba jakostnich oddovych vin,

ktera jsou nejdrazsSi, a potom protipdl, coz bdapak nejlevési stolni vina.

V roce 2004 se spbitelé nechali zlakat hlagrkvalitnimi viny z dovozu a na lahvich
nedetili. Podle profesora viratvi a vinohradnictvi Viléma Kraugéesi kupuji pedevsim
¢ervené vino z Jizni Ameriky a Balkanu, ale nezaéed}b rovréZz popijeni ostatnich vin,
hlavre stale kvalitgjSich domacich zriak.

AZ ze ti ¢tvrtin se doCeské republiky dovazi vino z Rakouska, ltalie arBigka.
Evropska konkurence zatim ale #edtuzemskym vindm vyrazrjSi problémy. Podle
piedsedy svazu Sedla jde o dapih sortimentu v oblasti levnych vin, kterd sami
produkovat nechceme. Po vstupu do Evropské uni€eko mezi novymilenskymi

zenemi také nej¢tSim dovozcem.
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Na zaétku roku 2005 prodavali moravsticasti vindi vyrazre vice vina nez v minulych
letech. ,ZvySujici se spatba vin souvisi se 2zmou Zivotniho stylu, &Si nabidkou a
rostouci kvalitou, fika manazer marketinku spot®sti Bohemia Sekt Martin Fousek.
(Franek, Hospodéké noviny 2005).

ZvySeny odbyt vin potvrzovaly jak velké sp@testi, tak i menSi firmy. Koncem roku
2005 vSak z&al odbyt jejich produkce vaznout a hlavnivdd pro to, byly pedevSim
rostouci dovozy levného vina ze zahtanVinare z Ceské republiky tedy omezuje
zahranéni konkurence, ktera vyrazwvzrostla hlava po vstupu do Evropské unigovoz
vina doCeska se mezitoe zvySil o 28 procent. Jdergvaz@ o levné stolni vino pro
obchodniretezce, které pak neberou naSe vindgsiedkem je nezdjem o nasSe hrozny nebo
jejich minimalni cena,fikd predseda Svazu vihaJiii Sedlo.,Domaci vyrobci se museji
orientovat na produkci kvalitnich vin schopnych kaence. Jen tak zabraniipadne
krizi,* dodava generélnieditel vinadského druzstva Tempkké sklepyCejkovice Pavel
Pastorek. (Rybakova, Tomes, Profit, 2005)

Tuzemska produkce pokryva asi 40 procent zdejdtepg zbytek se musi dovazet.
.Celkové prodej vina vykazuje nast,“ tikd Petr Hubeny, ktery ma ve velkoobchodnim
fetzci Makro na starosti nakup vina. (Rybakova, TorResdfit 2005)

Podle vina je spotieba bilych aéervenych vin na naSem trhu vyrovnana

Rovrez statistiky potvrzuji, Ze konzumenpostupré opousgji spotiebu lacinych
stolnich vin a stale ¢astji vyhledavaji kvalitn Si vina. Podle tajemnika Svazu vitia
Martina Ricka klesl podil stolnich vin na tuzemské produkcpasledniit roky z padesati
procent na gtadvacet procent. Sgeba vina v tuzemskéinila podle oficialni statistiky
17,5 litru za rok

.V ramci Ceské republiky Ize vymeziti pblasti s odlisnymi preferencemi v nakupu a
spotebe vin. Prazsti spoebitelé se pklanégji k odridovym a pivlastkovym,casto
dovozovym viim. Jsou vice ochotni experimentovatC&hach je #3i zajem o klasické
odridy a menSi orientace v nabidce. Na Mé@raiavaji prednost moravskym vim p-ed

dovozovymi,‘vyswtlil Hubeny. (Rybakova, Tomes, Profit 2005)

Podle ptizkumu Vinaského fondu vyplyva, ze 62 %echi pije vino, zatimco 27 %
dotazanych tento napoj nepije. NadpotowivetSina lidi, ktéi vinu holduji, koupi jednu
nebo d¥ lahve nésicné. NegastjSi je konzumace vina dvakrat &kitat mesicné a 58 %

Cechi ma radji domaci vina. (Pravo, 2006)
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Cukernatost bobuli, kterd je rozhodujici pro kwalrina, je v roce 2006 dikyignivému
potasi mima@adre vysoka. ,Letosni rochik je vyjimény, zejme bude nejlepsi od
roku 1947, tvrdil o Urod roku 2006teditel spolénosti Znovin Znojmo Pavel Vé&jer.
,Vino bude letos lahodné a aromatickétfedpovidal Vajner. (NedIni swt, 2006)

Podle Vagnera pomohla kvalithrozr ¢ervencova tropicka vedra a velmi tepléiza

Z uvedeného izeme usuzovat, ze spetba bude mit i nadale rostouci tendenci a &eiko

2006 bude pro spi@bitele zajimavym atributem.

Zajimavosti

Cesti vindi zatinaji stalecastji pouzivat pro zatkovani lahvi ué korky. Divody jsou
jednoznéné - korku je nedostatek a jeho cena je vysokéstastiky vinaa vyplyva, ze
pied gEti lety se undlé zatky na vina Ceské republicetbec nepouZivaly, ale nyni uz ma
umely korek asictvrtina vin.

»Zatimco kvalitni korkovy Spunt se pohybuje okgitmacti korun, cena sice kvalitniho, ale
plastu, je polovini,* k& prezidenCeskomoravského svazu vis&ych podnik Antonin
Srastny. (Hokicova, Lidové noviny, 2006)

Podle $astného roste speba vina na celém & a zasoby korku ji nestihaji pokryt. |
podle tajemnika svazu viiiaCeské republiky Martina®ka je nahrada klasickych kark
za untlé celos¥tovym trendem. Podle odbortiikha vino maji ulé korky kron# nizsi
ceny i dalsi vyhody. N&fklad - kvalitni unglé korky lépe udrzuji aroma ve ¥imebo
eliminuji vady, které mize zpisobit klasicky korek tzn. Ze vinoibe Spatnym korkem
natichnout a nebo se upirzkazit.

,Spickova vina se nikdy nebudou zéatkovatélomn hmotou,“ dodava vina lvan Véaia.

(Horcicova, Lidové noviny, 2006)
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Graf 1: Spotieba vina v roce 2004
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Z hodnot uvedenych v grafu vyplyva, Ze na prvnirstinie spotele vina na osobu za rok
se umistilo Lucembursko (56 lily, za kterym nasleduje Francie (55tjtrCeska republika

s

piestavuje konzumenta vina s nejniz§im podilem ndedgotzn. 16 lith na osobu a rok.

Graf 2: Graf ukazuje pramérnou spotiebu vina na jednoho obyvateleCeské
republiky za rok (1990-2003).
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Tabulka 2: Spotreba vina na osobu

Rok 1990 1995 1996 199B98 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Litr w/osoba 14,8 154 15,8 159 16X5,1 16,1 16,2 16,2 16,3 16,5

Zdroj: CSU a WHO
Uvedené hodnoty nazti, Ze spaieba vina \Ceské republice ma postupnou dstiajici
tendenci. V letech (1999, 2000) a dale (2001, 2Ge2)atrna konstantni sgeba vina,

kter&gini 16,1 a 16, 2 liti na osobu a rok.

Tabulka 3: Spotireba vina vCR (tis. hl)

Rok 2000/20012001/2002  2002/2003  2003/2004 2004/2005
Spotreba vina (tis. hl) 1350 1499 1590 1600 1650
Zdroj: SVCR

3.2 Dotaznikové Sdteni

V ramci provadného vyzkumu na zakladdotazniku byli dotazovani Zeny i muzi.
Nasledujici tabulky ukazuji zastoupeni respondedie wku a dle ¢isteého négsiéniho
piijmu.

3.2.1 Struktura dotazovaného souboru

Tabulka 4: Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta Podil (%)

zena 77,8

muz 22,1

Tabulka 4 ukazuje rozteni respondefit podle pohlavi. Vramci vyzkumu bylo

dotazovano 77,8 % zen a 22,1 % muz
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Tabulka 5: Vékova kategorie respondend

Veékova kategorig Podil (%)
18 — 25 let 41,3
26 — 35 let 20,1
36 — 45 let 14,4
46 — 55 let 15,3
56 — 65 let 7,6
66 let a vice 0,9

Tabulka 5 udavagkové kategorie respondéntNejvice je zastoupena&kova kategorie 18
az 25 let, ve které odpovidalo 41,3 % dotazovanyehwekovém rozmezi od 26 do 35 let
bylo dotdazano 20,1 % respondienDotazovani ve &ku od 36 do 45 let odpovidali
v zastoupeni 14,4 % a velkovém rozmezi 46 az 55 let 15,3 %. Podil resporident
s vyS8im ¥kem tj. od 56 do 65 latini 7,6 %. Velmi malo je zastoupen&keva kategorie

66 let a vice, ve které odpovidalo pouze 0,9 %zistanych.

Tabulka 6: Rozdéleni respondenti podle ¢istého mésiéniho prijmu

Cisty pijjem Podil (%)

do 7 000 K 31,7

od 7 001 K do 10 000 kK 12,5

od 10 001 K do 15 000 K 27,8

od 15 001 K do 20 000 kK 5,7

od 20 001 K do 25 000 kK 4,8

od 25 001 K do 30 000 K 4,8

od 30 001 K a vice 2,8

nechci odpoydét 9,6

V tabulce 6 se nachazi rageni respondeit podle jejich cistého ngsicniho gijmu.
Nejvétsi podil (31,7 %) ma&isty mesicni péijem do 7 000 K, ktery zahrnuje nejen
dotazované s niz&imiipmem, ale také studenty a Zeny na rské dovolenéCisty
mesicni piifjem od 10 001 K do 15 000 K uvedlo 27,8 % dotazovanych a od 7 0GLd$

10 000 K 12,5 %. Podil respondénti vysSich cenovych ro#p je pongrné vyrovnany,
pouze weistého gijmu od 30 001 K a vice je podil nejnizsi tedy 2,8 %. Dotazovanych,

kteri neuvedli svj piijem, je 9,6 %.
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3.2.2 Vysledky dotaznikového Séeni

Tabulka 7: Nakup alkoholickych napoji

Nakup alkoholickych Podil (%)
Napoji
pivo 1,9
vino 37,5
pivo a vino 33,6
pivo a tvrdy alkohol 0,9
vino a tvrdy alkohol 4,8
pivo, vino a tvrdy alkohol 16,3
pivo, vino a jiny alkohol 0,9
zadny 3,8

Z tabulky 7, ktera se tyka nakupu alkoholickych ajapryplyva, Ze pouze vino nakupuje
37,5 % respondett Dale 33,6 % dotazovanych nakupuje jak vino, taika.

V piipac kombinace — nakup vina a tvrdého alkoholu se jednd@nedbatelny podil, ktery
je 4,8 %.Rada respondedtkupuje takéizny alkohol dohromady, jde o nakup piva, vina a
tvrdého alkoholu, ktergini 16,3 %. Nakup piva, vina a jiného alkoholu €li¥k) kupuje

0,9 % respondefit Dotazovanych, ki€ nenakupuji alkoholické napoje je 3,8 %.

Tabulka 8: Castost nakupu vina v obchod

Castost nakupu vina| Castost (%
1x - 3x za tyden 3,8
1x - 3x za 14 dni 15,3
1x — 2X za msic 44,2
1x — 2x za 2 — 3 ¥sice 29,8
nekupuje 6,7

Tabulka 8 ukazuje, jakasto kupuji respondenti vino v obckotlleiastjSi nakup vina je

1x az 2x za r#sic, ktery preferuje 44,2 % dotazovanych. Velkyipadujima i nakup vina

1x az 2x za 2 — 3 #sice, jezcini 29,8 %. Nkteri z dotazovanych vSak kupuji vino i
castji, jednd se atasové obdobi 1x aZz 3x za 14 dni, které se tyk4 %by@spondeiit

Z vyzkumu vyplyva, ze velmi maly podil responde(®,8 %)cini ¢asty nakup, tedy 1x az

3x za tyden. Podil respondénjez nekupuji vingini 6,7 %.
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Tabulka 9: Preference vina dle fivodu p¥i ndkupu

Vina dle givodu

Preference vina (%

tuzemska vina 38,4
zahranéni 13,4
ob¢ stejnou ndrou 41,3
nekupuje 6,7

N—r

Tabulka 9 podava informace o tom, zda respondeatiajl @i nakupu pednost

tuzemskym ¢i zahranénim vimim nebo preferuji ab stejnou mdrou. NejwtSi podil

responderit (41,3 %) preferuje abvina stejnou rrou. Dale 38,4 % dotazovanych dava

piednost tuzemskym viim a zahrarini vina preferuje pouze 13,4 %.

Tabulka 10: Preference vina dle fivodu pii spotirebé

Vina dle givodu | Preference vina (%
tuzemska vina 37,5
zahranéni vina 17,3
oh¢ stejnou ndrou 43,2
nepije 1,9

N—r

Vtabulce 10 se jednd o preference resporidani spotebd vina v souvislosti

s tuzemskymi a zahramimi viny. Ve srovnani s preferencemii pmakupu vina se

vysledky gilis neliSi. Nej¢tSi rozdil je zaznamenan v nakupu zahfaifio vina oproti

jeho spatebks, ktery ¢ini 3,9 %. Zajimavé je porovnani responderitei nekupuji vino

(6,7 %) a respondeintjez nekupuiji, ale piji vino (1,9 %).

Tabulka 11: Preference barvy vina i nakupu

Vina podle barvy

Preference barvy vina (%)

éervena vina 64,4
bila vina 28,8
nekupuje 6,7
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V tabulce 11 najdeme preference respondersouvislosti s barvou vindgimakupu vina.
Z rozckleni vina podle barvy vyplyva, Ze 64,4 % dotazowdngava pednostéervenému
vinu a bila vina ugdnostuje pouze 28,8 %. Zajimavé z{igt je, Zze @Zova vina

nepreferuje nikdo z dotazovanych.

Tabulka 12: Preference druhu vina i nakupu

Druh vina Podil (%)
stolni vino 3,8
jakostni vino 43,2
privlastkoveé vino 22,1
jiny druh vina 1,9
stolni a jakostni vino 0,9
stolni, jakostni a jiny druh ving 0,9
jakostni a pivlastkoveé vino 18,2
jakostni a jiny druh vina 2,8
nekupuje 6,7

V tabulce 12 najdeme informaci, o jaky druh vikarakupu se jedna. Vyzkum ukazuije,
Ze 43,2 % respondentnakupuje jakostni vino. Vino siplastkem kupuje 22,1 %
dotazovanych. Dale 18,2 % dotazovanych nakupujggkdistni, tak i pivlastkové vino.

Nejmérgé kupuji respondenti stolni vino 3,8 %. Jiny druhayijedna se o Sumiva vina,

lambrusco a dezertni kenéné vina (cinzano) kupuje 1,9 % dotazovanych.

Tabulka 13: Preference druhu vina i spotrebé

Druh vina Podil (%)
stolni vino 3,8
jakostni vino 49
privlastkoveé vino 21,1
jiny druh vina 1,9
stolni a jakostni vino 0,9
jakostni a pivlastkové ving 18,2
jakostni a jiny druh vina 2,8
nepije 1,9

Tabulka 13 pojednava o spelte vina. Ve srovnani s tabulkou 12, ve které najd@keé

vino dotazovani kupuji, iZeme jednozr@é usuzovat, Ze jaké vino respondenti koupi,
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takové také vypiji. Mirna odchylka je pouze u $pby jakostniho vino oproti ndkupu
jakostniho vina, kteréini 5,8 %. Respondeintktei nepiji vino je 1,9 %.

Tabulka 14: Preference nakupniho mista fi nakupu vina

Nakupni misto Preference nadkupniho mista (%)
supermarket 42,3
specializované prodejny 14,4
ob¢ varianty 31,7
jiny druh nakupniho mista 4,8
nekupuje 6,7

Tabulka 14 ukazuje preferenci nakupniho mista pakupu vina. Supermarket
uprednosiiuje @i nakupu vina 42,3 % dotazovanych a oproti tomucisfigované

prodejny pouhych 14,4% respondent Nakup vina v supermarketech i ve
specializovanych prodejnach preferuje 31,7 % nedeofi. Dale 4,8 % dotazovanych

uvedlo, Ze nakupuje vino z velkoobchodu nebmp od producerit

Tabulka 15: Preferovana cena vina

Preferovana cena Podil (%)
od 50 K do 99 K& 28,8
od 100 K do 249 K 36,5
od 250 K do 349 K 1,9
do 49 K i od 100 K do 249 K 1,9
0od 50 K do 99 K i od 100 K do 249 K 19,2
od 100 K do 249 K i od 250 K do 349 K 2,8
od 100 K do 249 K i od 350 K a vice 0,9
od 100 K do 249 K i od 250 K do 349 K i od 350 K a vice 0,9
Nekupuje 6,7

V tabulce 15 jde o cenu, za kterou nakupuji dotamovino. Nejastji respondenti (36,5
%) uvedli, Ze nakupuji vino od 10G:Ko 249 K. Déle nasleduje nakup vina v cenovém
rozpti od 50 K do 99 K, ktery preferuje 28,8 % dotazovanych. Veltasta je rovéZ i
kombinace dchto dvou uvedenych cenovych rozmezi, jeZtedpostuje 19,2 %

responderit. DalSi cenovou kombinaci je také nakup vina od KO@o 249 K i od 250
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K¢ do 349 K, kterou ale preferuje pouze 2,8 % dotazovanychat@iscenova rozmezi
uvedend v tabulc&ni jen maly podil.

Tabulka 16: Preference barvy vina i spotrebé

Vino podle barvy Podil (%)
cervené vino 48
bilé vino 19,2

cervené i bilé vino 16,3
cervené i tiZzové vino 7,6
bilé i rizové vino 1,9
cervené, bilé itrZové vino 4,8

nepije 19

Tabulka 16 ukazuje, jak dotazovani konzumuji vinmadleni dle barvy.Cervené vino

pije 48 % a bilé 19,2 % respondé&niTyto dw vina preferuje § spotebd 16,3 %

dotazovanychCervené airzové vino konzumuije 7,6 % respondeatviechny druhy vina,
tedy ¢ervené, bilé idzové pije 4,8 % dotazovanych. Dotazovanychyikitepiji vino je

1,9 %.

Tabulka 17: Castost spofeby vina

Castost spdeby vina | Castost (%
kazdy den 0,9
1x — 3x za tyden 20,1
1x — 2x za 14 dni 25
1x — 2X za msic 35,5
1x — 2x za 2 — 3 #sice 16,3
nepije 1,9

Tabulka 17%ika, jak¢asto respondenti piji vino. Vyzkum ukazuje, Zze 3%,80otazovanych
konzumuje vino 1x az 2x zadsic, dale 25 % si dava vikastji, tedy 1x az 2x za 14 dni.
Velmi ¢asta (1x az 3x za tyden) je sfadta vina u 20,1 % respondin ¢asovem obdobi

1x aZ 2x za 2 — 3 &sice pije vino 16,3 % dotazovanych.
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Tabulka 18: Preference mista pi spotirebé vina

Prostedi @i spotebs vina| Preference prostdi (%)
domaci prosedi 64,4
restaurace 25,9
vinarny 2,8
jiné misto 4,8
nepije 1,9

V tabulce 18 najdeme informaci o tom, jakému pexdit davaji respondentiganost pi
spoteke vina. Tabulka ukazuje, Ze 64,4 % dotazovanychgedané preferuje piti vina
v domacim prosedi, ficemz restaurace tgdnostuje pouze 25,9 % respondént
Konzumaci vina na jiném méstagiklad u gatel, na navévach, ve spokanosti, na
chalug ¢i na party preferuje 4,8 % respondenVelmi maly podil respondeint(2,8 %)
dava pednost spdebs vina ve vinarnach.

K jakym p Filezitostem nakupuji dotazovani vino?

Respondenti neépsgji uvadkli, Ze vino kupuji kiiznym oslavam jako jsou niklad
svatky, narozeniny, Vanoce nebo Silvestr. K dalgiiiezitostem pro respondenty fiat
nagiklad nakup vina k pohodovému éesu, k posezeni g@teli, k &Zné spateks, pro
navseévu ¢i jen tak pro chtl. Velmi zidka byly zaznamenany odpsi jako nakup vina
k relaxaci, k zasalh) na party, ke grilovani, kifeezitosti volnéhoc¢asu nebo ke vSem
piilezitostem.

Na otadzku jaké vino bych nikdy nekoupil(a) odpovidali respondenti velmi shagdn
Nejvice revazovala odpad’, Ze by nikdy nekoupili krabicové vino. Déale nasigdvino
v plastovych lahvich, vino velmi drahé nebo naopakni levné, suché vindi hradni
svice. Mezi neobvyklé odpedi pati nagiklad vino, které nema vSechny Udaje dle
zakona, s proSlou za&mi lhatou, zkaZzené, vzhled®v osklivé nebo ¢ervené vino,

svatovavinecké, frankovka a ostravsky kahan.
Na otazku pro koho kupuji respondenti ving prevaZzovala nejvice odp&¥ pro sebe a

pro rodinu. Déle dotazovani uvedli, Ze vino tak@u§u pro oslavence,iptele, znamé,

navstvu a pro firmu.
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Tabulka 19: Srovnani preference vina dle fivodu p¥i nakupu s vkem

Preference vina dlg

puvodu @i nakupu Vek
Vina dle givodu 18-25 let | 26-35 let | 36-45 let | 46-55 let | 56-65 let | 66 let a vice
tuzemska vina 20,9 % 33,3 % 46,6% 62,5 % 75 % 100 %
zahranéni vina 16,2 % 14,2% 13,3 % 12,5 % 0% 0%
ob¢ stejnou ndrou 51,1% 47,6% 40 % 25 % 125 % 0%
Zadné 11,6 % 4,7 % 0% 0% 12,5 % 0%

Tabulka 19 ukazuje, Ze mladi lidé v&ku 18 az 25 letigvazi preferuji gi nakupu ob

vina stejnou rrou (51,1 % dotazanych v tétékové skupir). U responderits rostoucim

vékem je vSak patrny pokles u preference obou vimatentrou. S rostoucim gkem

dotazovanicastji upirednosituji tuzemska vina. U zahr&nich vin je zaznamenana

opana tendence,
dotazovanych.

tzn.

pokles nakupu zatlwach vin se zvySujicim se ¢kem

Z této tabulky tedy vyplyva, z&m jsou respondenti starSi, davajegnost spiSe nakupu

tuzemskych vin fed zahrarinimi viny.

Tabulka 20: Srovnani preference vina dle fivodu pfi spotifebé s vekem

Preference vina dle Vek

Pavodu @i spoteke

Vina dle givodu 18-25 let| 26-35 let | 36-45 let| 46-55 let| 56-65 let| 66 let a vice
Tuzemska vina 232% | 23,8% | 53,3% | 625% | 62,5% 100 %
Zahranéni vina 232% | 142% | 13,3% | 125% | 125% 0%
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Oh¢ stejnou n¥rou 51,6% | 57,1% | 33,3% 25 % 25 % 0%

nepije 2,3% 4,7 % 0% 0% 0% 0%

Tabulka 20 vyvraci hypotézu, Ze respondenti #leuvli8 az 25 let preferujifpspotebs
tuzemska vina. Tito lidé preferuji vina devpdu stejnou r&rou (51, 6 %), ale zajimaveé je
zjisteni, Ze skupina ifiznivcd tuzemskych vin je mezi mladymi respondersthodr
pocetnd se skupinowdh, ktéi davaji gednost zahratihim vimim (23, 2 %). Preference
tuzemskych vin se u respondergvySuje s rostoucimékem. Dale v tabulce vidime

klesajici preferenci zahramiich vin se zvySujicim se&kem respondeiit.

Zatimco u vin dle fvodu @i ndkupu vyznivaly preference respondeme wWku 18 az 25
let mirre ve prospch tuzemskych vin (20, 9 %) oproti zahgarim vimim (16,2 %), u vin
dle pivodu i spotehs jsou preference vyrovnané (23,2 %). U ostatnidtovych skupin

preference tuzemského vinéa pakupu i spaehs s wkem postup# roste.

Tabulka 21: Srovnani vin dle barvy a givodu

Preference vina dleipodu @i ndkupu | ¢ervené vino bilé vino

tuzemska vina 38,8 % 46,6 %
zahranéni vina 11,9 % 20 %
oh¢ stejnou ndrou 49,2 % 33,3 %

V tabulce 19 najdeme informaci o tom, Ze 64, 4 %poadent preferujecervené vino a
28, 8 % hilé vino. Nejvice dotazovanych (49, 2 @& Fednostéervenym vitim, ktera

jsou bul’ tuzemska nebo zahrani.
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Tabulka 22: Preference nadkupniho mista v souvisloss vékem

Vekové kategorie

Preference
nakupniho | 18-25 let| 26-35 let | 36-45 let| 46-55 let | 56-65 let|] 66 let a
mista vice
nekupuiji 11,6 % 4.7 % 0% 0% 125 % 0%
supermarket| 46,5% | 42,8 % 46,6 % 37.5% 25 % 0%

specializovang
prodejny 6,9 % 28,5 % 20 % 125% | 12,5% 0 %

obe varianty | 32,5 % 19 % 20 % 50 % 37,5 % 100 %
jiné nakupni
mista 2,3 % 4,7 % 13,3 % 0 % 12,5 % 0%

Tabulka 22 ukazuje, Ze respondenti u &&wsech ¥kovych kategoriich ug@dnostuji
supermarkety ied specializovanymi prodejnami. Pouze respondentékovém rozmezi

56 az 65 let preferu;ji jak supermarkety, tak sgecaané prodejny.

Tabulka 23: Srovnani preference vina dle fivodu pii spotiebé s jeho barvou

Preference vina dleipodu i spotebs
Rozdleni vina dle barvy Obe stejnou
pri spotebs Nepiji vino | Tuzemské| Zahranéni meérou
Nepiji vino 100 % 0 % 0 % 0 %
Cervené vino 0% 41 % 38,9 % 60 %
Bilé vino 0% 18 % 27,8 % 17,8 %
Cervené vino i bilé vino 0 % 25,6 % 11,1 % 11,1 %
Cervené vino izové vino 0 % 5,1 % 11,1% 8,9 %
Bilé vino i izové vino 0 % 2,6 % 5,7 % 0 %
Cervené vino, bilé vino i
raZove vino 0% 7,7 % 5,6 % 22%

V tabulce 23 vidime, Ze respondenti nejvice préfeuti spotebs ¢ervena vina, ktera jsou
tuzemskaci zahranéni (60 %). Zahrarkni a zérové bila vina preferuje 27,8 %
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dotazovanych. Dale 25, 6 % respondemedlo, Ze konzumujifpdevsim tuzemské vino,
které mize byt jakcervené tak i bilé. Zajimavé je, Ze preferenciového vina jako
samostatné polozky neuved| ani jeden z dotazovarnyekieii respondenti nejsou zcela
vyhrargni ve spatebé vina napiklad 7,7 % z nich davarednost tuzemskym vilm vSech

uvedenych barev.

Tabulka 24: Castost ndkupu vina podle ¥ku

Vekova kategorie
Castost nakupu vina| 18-25 let| 26-35 let| 36-45 let| 46-55 let| 56-65 let| 66 let a
vice
Nekupuji vino 116% | 4,8% 0% 0% 12,5 % 0%
1x — 3x za tyden 0% 143% | 6,7% 0% 0% 0%
Ix—-3xzalddni | 186% | 95% 20 % 6,3 % 25 % 0%
1x — 2x za msic 442 % | 476% | 33,3% | 50% 50 % 0%
Ix—2xza2 -3 usice| 256% | 23,8% | 40% | 438% | 125% | 100 %

V tabulce 24 vidime, Ze respondenti téme vSech ¥kovych kategoriich nakupuji vino

neiastji 1 az 2 x za mssic. Dotazovani ve&ku 36 aZz 45 let uednosiiuji ndkup vina

spiSe 1 az 2x za 2 — ¥sice.
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Tabulka 27: Castost spokeby vina dle w¥ku

Vékova kategorie

Castost spotieby vina | 18.25 let| 26-35 let | 36-45 let | 46-55 let | 56-65 let | 66 let a vice
Nepiji vino 2,3% 4,8 % 0% 0% 0% 0%
Kazdy den 0% 4,8 % 0% 0% 0% 0%

1x — 3x za tyden 9,3 % 33,3 % 13,3% 18,8 % 62,5 % 0%

1x — 2x za 14 dni 46,5 % 0% 20 % 18,8% 0% 0%

1x — 2X za misic 30,2 % 33,3 % 46,7 % 50 % 25 % 0%
1x — 2x za 2 — 3 #Bice 116 % 23,8 % 20 % 125% 125% 100 %

Tabulka 27 ukazuje, Ze 46, 5 % respondesmt Wwku 18 az 25 let konzumuje vino 1 az 2 x
za 14 dni. Dotazovani veku 26 az 35 let piji vino kiivelmi casto tzn. 1 az 3 x za tyden
nebo Zidka tzn. 1 aZz 2x za&sic (33,3 %). Preferencéifxonzumaci vina u dotazovanych
ve Wku od 36 do 55 jsou @épl az 2x za rsic. U wkové kategorie 56 az 65 let &astost

konzumace vina zvysuje, ngb62, 5 % respondehtdava pednost konzumaci vina 1 az

3x za tyden.

3.2.3 Syntéza zji&tnych udaji

V ramci vyzkumu byli dotazovani muzi a Zenyuznych \&kovych kategoriich, fxcemz
nejvice je zastoupenatkova kategorie od 18 do 25 let. Z hlediskatého nésicniho
piijmu ma nej¥étSi podil respondetitpiijem do 7 000 K, ktery zahrnuje nejen dotazované
S nizSim pijmem, ale také studenty a Zeny na riekéé dovolené agkolik podnikatet.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze vino kupuje 37,5 % pasdent. Neiastji nakupuji
respondenti vino 1 az 2 x zasic a tato frekvence nakupu vina s@i nelisi od jeho
spoteby. Ri ndkupu i spaebe vina preferuji dotazovagéervené vino. Tégt zadny rozdil
nebyl zaznamenan ani ve \¥h vina dle fvodu, podle kterého respondenti preferu;ji jak
pii ndkupu tak i speeke tuzemskeé vino. Uvedené zfigt vyvraci hypotézu, ve které se
tvrdi, Ze spakbitelé upednosiiuji pii ndkupu i spaehe tuzemské vino. Déle Ize potvrdit
hypotézu, Ze sptgba kvalitnich vin roste, nebgii nakupu i spdebd vina davaji
dotazovani fednost spiSe jakostnimu vindigemz preferencetfvlastkového vina je také
dosti zastoupena. Z pohledu cenové preference a@az nakupuji nejvice vino

v cenovém rozmezi od 10@GKlo 249 K.

41




Vyzkum také potvrzuje stanovenou hypotézu, ktgedpoklada, Ze sp@bitelé preferu;ji
nakup vina v supermarketuii Bpoteb: vina je u respondeihiejvice oblibené domaci
prostedi. Nefastji kupuji respondenti vino kKiznym oslavam jako jsou svatky a
narozeniny, k 82né spatehbs ¢i jen tak pro chtl. VétSina dotazovanych uvedla, Ze by
nikdy nekoupili krabicové vino. Zajimavé je tak&®ni, Ze nejvice respondénmiakupuje
vino pro sebe a pak teprve nasleduje rodina.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti véku 18 az 25 lezpravidla (vice nez polovina
dotazanych tétoskové kategoriepreferuji jak pi nakupu, tak i fi spoteb: tuzemska a
zahranéni vina stejnou ®rou. S rostoucim &kem pak dotazovani davajiqunost pi
ndkupu vina spiSe tuzemskym wim pied zahraminimi. Vyvoj u tuzemskych i
zahrantnich vin i spotebs je obdobny jako f nadkupu. Nejvice dotazovanych dava
piednost pi nakupucervenym vitim, & uzZ jsou tuzemska nebo zahkami Také pi
spotek® se stale drzi tento trend. Vyzkum dale ukazalrespondenti tégf ve vSech
vékovych kategoriich ug@dnosiiuji nakup vina v supermarketech. Pouze respondenti
vékovém rozmezi 56 az 65 let preferuji stejnodrou supermarkety i specializované
prodejny. Dale bylo prokazano, Ze dotazovani veclvS&kovych kategoriich (krogn
dotazovanych vedku 36 az 45 let, ki€ upfednostiuji ndkup vina spise 1 az 2x za 2 — 3
mesice) nakupuji vino n&gstji 1 az 2 x za mssic. Pokud se jedna d@stost konzumace
vina u jednotlivych ¥kovych kategorii mzemefici, Zze konzumenti vedku od 26 do 35
let a od 56 do 65 let piji vino ri@stji tzn. 1 az 3x do tydne. NejmladSi respondenti28
25 let) konzumuiji vino 1 az 2x za 14 dni a respaotidel 26 do 55 let potom 1 aZz 2 x za
mésic. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze respondentiigmem do 7 000 a od 10 001 do
15 000 kupuji nejvice jakostni vina. DotazovanichSgkovych kategorii preferuji ip
nakupu vina cenova rozmezi od 50 do %%akod 100 do 249 K
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4. Zaver

Z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze $plo& vina mé v jednotlivych letech stoupajici
tendenci. Za poslednich patnact let vzrosttar@rna rani spoteba vina na osobu zhruba
0 70 %, nejno¥Si odhady spaeby se blizi 18 litrm na osobu a rok. Timto Ize potvrdit
hypotézu o rostouci spgets vina.

Z hlediska nakupniho a spebniho chovani se u respondese zvySujicim se ékem
projevila vyznamna preference tuzemského vina.afyag sekundarnich dat vSak vyplyva
narist dovozu zahratmich vin, nizeme se tedy domnivat, Ze respondenti s rostoucim
vékem maji vice informaci o nebezpeaniku vyrobé tuzemskych vin, a proto podporuji
hlavné nakup i spatbu tuzemskych vin a tim i nasi ekonomiku. Z vyziuaké vyplyva,
Ze respondenti preferujastji kvalitnéjSi vina (tzn. jakostni atfwlastkova) a jsou ochotni
za re i vice zaplatit. Mizeme tedy usuzovat, Ze lidé sighvino vice vychutnat, fiptemz
cena pro & neni rozhodujicim faktorem, zato kvalita ano. Totazeni se shoduje i
s analyzou sekundarnich dat, z které dale vyplZ®apoteba kvalitnich vin ma stoupajici
tendenci, zatimco speta stolnich vin klesa. To potvrzuje i mnou provgdeyzkum,
neba’ z hlediska druhu vinafipnakupu a spaebé preferuje stolni vina jen zanedbatelny
podil dotazovanych. Timto lze tedy vyvratit hypatgktera tvrdi, Ze spi#bitelé nakupuji

i konzumuiji vino v niz8ich cenovych relacighuvedeného jeigjmé i rostouci pasdomi

0 virg u respondeiita to potvrzuje i analyza sekundarnich dat.

V analyze sekundarnich dat se tvrdi, Ze igatcerveného a bilého vina na naSem trhu je
vyrovnana. To vSak vyzkum nepotvrdil, protoZe séaalto, Ze respondenti maji v oldlib
spiSe ¢ervené vino. Dle mého nézoru je tougpbeno ¥tSi informovanosti prav o
¢erveném vinu, jehoZ konzumace je fimgieném mnozstvi zdravi pragma. Déle se u
responderit projevila vyznamna preference supermarkepied specializovanymi
prodejnami. Podle mého nazoru je taiggbeno pedevsim pedsudky respondeint kteri
vnimaji vino ve specializovanych prodejnach jakdlig drahé a stim je spojena i
nedostaténa informovanost o specializovanych prodejnachlagibceny a propagace.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze dotazovani konzumugiovnejradji v domacim prosedi.

Je znamo, Ze v restauraci¢hve vinarnach je cena za lahev vina vysSi v poaov

s cenou vina v supermarketu. Podle mého nazordaugxigda ngst, kterd nedisponuji
vinarnou s posezenim a zaravweajdeme i mnoho restauraci, které vino pouzetvaji a

spotebitel si nemze owiit kvalitu. Tyto divody jsou mozna jedny Zdh, jez vedou
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respondenty ke sp@f® vina v pohodli domova. Uvedené damky vSak nebyly
piednttem vyzkumu a pro jejich potvrzegi vyvraceni by bylo pdeba provést dalsi
vyzkum.

V bakal&ské praci je pdeba vzit v Gvahu i mirné zkresleni vyslédipisobené peem
responderii (104).

Doporuéeni:

* Prostednictvim informénich kanal poskytnout spaéébiteiim vice informaci o
specializovanych prodejnach, zlepsit tak jejichpagaci a nabidnout sgebiteiim
v prab¢hu trzniho cileni a umisvani bude wité vhodné vzit v Gvahu zji&ou
skutenost o tech zejmych oblastech v ramd@R s odlisnymi preferencemi v
nakupu a spoeb: vin. (,Prazsti spaéebitelé se pklangji k odmidovym a
piivlastkovym, ¢asto dovozovym viim. Jsou vice ochotni experimentovat.
V Cechéch je #3i zajem o klasické otldy a men3i orientace v nabidce. Na
Moraw davaji gednost moravskym vim pred dovozovymi“). Nabizi se
samozejm¢ moznost nabizeg€mto skupinam fesré to, co ch&ji a nebo naopak
pomoci nastr@gi marketingové komunikace vzbudit zdjem o jiné drahgn&ky
vin.

* Na mladé lidi ve ¥ku 18 az 25 let Ize cilérpisobit pomoci internetu v souvislosti
se zvyrazenim tuzemskych vin, neBaatim nemaji vyhramy nazor v konzumaci
vina dle fivodu.

 Na zaklad sclovacich prosedki zvysit u spatebiteli powdomi o bilych a

razovych vinech a podpib je tak v nakupu i spéebs.
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5. Summary

Main aim of my work was to judge current situatiand to analyze it in the field of
purchase and consuming behaviour in wine commodigin object was to compare
purchase and consuming behaviour of a individudl than to make a recommendation
how to make this situation better

| have written literature review on a base of psefenal literature and this literature
review has a connection with refered object. Aftes | have focused on a collection of
secondary information. This information | have ug&dcreation of a questionnaire, which
| have used for study.

From my study | could make a survey result, tharage consumption of wine per year
for one person rose around 70 % in the last fiftgears. The last prediction of wine
consumption is nearly 18 litre for the person @efrear. This is for us a confirmation of
rising wine consumption .

When we look on the purchase and consuming betainonine commodity, we can say
that older people prefer mainly domestic wine. Thaancan say that people prefer more
quality wine (qualitative, attributive), and thegeable to pay more money for this quality.
This information refuse a supposition, that constmgrefer lower quality for lower price.
We can also say that consumers have better infamabout wine quality.

We can not confirm that people like red and whviae on the same level. Consumers
prefer litle bit more red wine.

The study say that consumers prefer much more shgppp supermarkets than in special
shop for wine and that people like consuming amakdrg of wine at home. These two last
informations were not the main object of the suraay for confirmation or refusal of this
can be better to make special study about this.

The result of the survey is not too exact becabhseenimber of respondents was not high

(104). For better and more exact result could lmdgo have more respondents.

Recommendation:
* For more and better information of consumers isssary to find good way how to
inform people about special wine shops and and twovecognize good and bad

wine.
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* For young people between 18 and 25 years oldiesnat very good marketing and
information tool. We can use internet for bettdeotation in wine market because
young people do not make difference between foraighdomestic wine.

* We can use media as a tool how to refer consunbenst avhite and rose wine, and

support market of this wine.
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7. Priloha

Dotaznik
Otazka Odpéw
1. Nakupujete alkoholické napoje, jestlize ano faké a) pivo
b) vino
c) tvrdkahol
djiné@t.......................

e) ne, npljil alkoholické napoje

Po zaporné odpaédi na otazk. 1 tazatel pokrauje otazkout. 10.
Pokud nezodpovi respondent bod b, polatazatel otazkod. 10.

2. Jaktasto kupujete vino v obchel a) velndiasto (1x — 3x za tyden)
byasto (1x — 3x za 14 dni)
c)idka (1x — 2x za ®sic)
d) velmtidka (1x — 2x za 2 — 3 &gice)

3. K jakym gilezitostem nakupujete vino?

4. Jakym vidm pii nakupu davateiednost? a) tuzemska vina
b) zahkamivina
c) preferujicobtejnou ndrou

5. Jaka vinaipnakupu preferujete? a)cervena vina
b) bilaai
@Zova

6. O jaky druh vinaipnakupu se jedna? a) steind (na. litrové lahve,
krat»vé vino)
b) jakostnhei(nap. ,sedmtka)
c) vino Bypastkem (nap vyber z
hroZn kabinet, pozdni s,
ledové vistamové vino)
d) jiny druma ato: .................

7. Jaké nakupni misto preferujetermakupu vina? a) supermarkety
b) speidalané prodejny

c)obarianty
d) jinyudr nakupniho mista a to:
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8. Dophte wtu: Vino, které bych nikdy nekoupil(a) je:

9. V jaké cenové relaci nakupujete vino?

a) do 49K
b) 5®9 K¢
c) 100 — 248 K
d) 25349 K¢
e) 350 K vice

10. Pijete vino, pokud ano o jaké vino se jedna? a) stolni vino (n&plitrové lahve,

krad»ve vino)
b) jakostine (nap. ,sedmika*)
c) vino vpastkem (nap vyber z
hrézkabinet, pozdni i,
ledové vistamové vino)
d) jiny drufma ato: ................
€) ne, nepijo

Po zaporné odpedi na otazkw. 10 tazatel pokrauje otazkowt. 11 (kupuje vino, ale

nepije)

Po kladné odpaydi na otazkit. 10 tazatel pokkalje otazkows. 12

11. Pro koho nakupujete vino?

Po zodpowzeni otazky. 11 pokréuje tazatel otdzko& 16. (kupuje vino, ale nepije)

12. Jaka vina preferujeté gonzumaci?

13. Jaka vina pijete?

14. Jalkcasto pijete vino?

15. Kde preferujete piti vina?
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a) tuzemshdéa
b) zahkamivina
c) preferujicostejnou ndrou

&ervené vino
b) biléai
d@jzoveé vino

a) velmicasto (kazdy den)
Basto (1x — 3x za tyden)
c) obs (1x — 2x za 14 dni)
dxika (1x — 2x za ®&sic)
e) velmtidka (1x — 2x za 2 — 3 &sice)

a) v domacim priesti
b) v rastacich
c) ve vinach
d) na jinénist a to:



16. Do jaké ¥kové kategorie péte? a) 18 — 25 let
b) 26 —185
c) 36 —14b
d) 46 -85
e) 56 —166
f) 66 kevice

17. Jaky je Vasisty mesicni prijem? a) do 7 000 K

b) od G10do 10 000 K
c) od Q01 do 15 000 K
d) od @51 do 20 000 K
e) od @l do 25 000 K
d) od @51 do 30 000 K
f) 300K a vice

g) nechdpowdét

18. Vyplini tazatel: O jakého respondenta se jedn4a? muz/Zena
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