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Analyza preferenci ve spotirebé vina

Souhrn

Bakalatska prace je pomysiné rozdélena na dvé casti.

Prvni ¢asti je ¢ast teoreticka, kde je popsan ptivod vinné révy, historie vinafstvi na
tizemi Ceské republiky a vinaiské oblasti. V této &asti je také uvedeno rozdéleni vin dle
zdkona, zpracované do prehledné tabulky a nésledné¢ podrobnéji popsané. Podrobné
popsané jsou také odriidy, konkrétné ty nejpéstovanéjsi na uzemi Ceské republiky jak
ztady vin bilych tak i cervenych. Popsand je i degustace vina. Dulezitou soucasti
teoretické prace je marketing, marketingovy vyzkum, jeho faze a techniky. Jednou z téchto
technik je dotazovani, které je soucasti praktické casti, je tedy dopodrobna vysvétleno.
Podrobné jsou popsany jednotlivé faktory ovlivitujici spotiebni chovani.

Druhou ¢asti je ¢ast prakticka, kde jsou pfedem stanovené hypotézy ovéfovany na

zakladé stanoveného dotazniku.

Kli¢ova slova: vino, hypotéza, statisticka analyza, spotteba, preference, faktory, dotaznik,

vyzkum



Analysis of wine consumption preferences

Summary

The bachelor thesis is divided into two parts.

The first part is theoretical, it describes the origins of grapevine, the history
of winegrowing in Czech republic and the winegrowing region. This part also sets out
the division of wine according to legislation, processed into a well-arranged chart
and subsequently described in more detail. Described in detail are also the different
varieties, specifically the most grown ones on the territory of Czech republic, both red
and white. An important part of the research also consists of marketing, marketing
research, its phases and techniques. One of these techniques is questioning, which forms
a part of the pratical part, where it is also described in detail. The factors which influence
consumer behavior are described in detail.

The second part consists of the practical part, where the specified hypothesis is
verified on the basis of the given questionnaire.

Keywords: wine, hypothesis, statistic analysis, consumption, preferences, factors,

questionnaire, research
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1. Uvod

Vino je milovéano jiz po nékolik generaci. Obdivovali ho obyvatelé Mezopotamie,
starého Egypta, Rima & Recka. Tento napoj byl jimi povaZzovan za jeden
z nejuslechtilejSich. Je tomu tak i v dneS$ni dobé&. Dokonce jsou védci piesvédCeni, Ze
stiidmi konzumenti vina maji delsi Zivot a t¢si se dobrému zdravi na rozdil od absolutnich
abstinenti.

Chlebem je tiSena potieba zaludku, ale i duse potiebuje potésit. Vino je vybornym
spolecnikem samotafe, nejlépe je mu vsSak ve spolecnosti. Ve spoleCnosti, kterd oceni
uméni vinafe a jeho umeélecky vytvor za pomoci pfirodnich podminek skloubenych
S technologiemi a postupy vyroby.

Obyvatelé na bfehu Stfedozemniho moie maji velice dobré podminky pro péstovani
vinné révy a jejich Zivoty jsou s ni spjaty. Vino je zde soucasti stolovani jiz od utlého
détstvi. Podle zidovské tradice bylo ziedéné vino podavdno novorozenciim jako podpora
dobrého zdravi. Tento zvyk popijeni ziedéného vina vodou pii stolovani se drzi u narodii
jizni Evropy, ale i celého svéta, dodnes.

Kazdym rokem se vyrobi okolo 300 miliona hektolitri hroznového vina, kterd ma vice
vyuziti. Cast se vyuziva na vypaleni destilatd. Hrozny se také konzumuji jako ovoce
a z jejich casti se vyrabi hrozinky.

V dne$ni dobé maji konzumenti vina moznost poznavat a zamilovat si dobrd vina
Z nejriiznéjsich konci svéta. Soucasti téchto konéin je i Ceska republika, ktera je jen malou
¢asti na rozsahlé mapé€ sveétovych vin, piinasi vSak novy rozmér do pestré nabidky.

Diky obrovskému mnozstvi druhii vin ze vSech ¢ésti svéta je pro vyrobce stale t&zsi
zaujmout konzumenta. Upoutat ho natolik, aby upfednostnil pravé ten jeho vyrobek pted
spoustou dalSich. Chovani spotiebitele ovliviluje mnoho faktorti, at” uz faktory kulturni,
spolecenské, osobni, psychologické tak i spoustu dalsich. Podrobné jsou popsany v této

bakalafské praci. Bylo by zajimavé analyzovat preference prave pti spotieb¢ vina.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je za pomoci vlastniho dotaznikové Setfeni vyhodnotit

preference spottebitelti pii spotfebé vina a predem sestavené nulové hypotézy ovéfit na

zéklad¢ 0daji z dotazniku Cilem prace je také zjistit, zda se psand fakta z Casti literarni

reSerSe S vysledky dotazniku shoduji.

2.1.1 Hypotézy

Ho:
HoZ

Neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a pohlavim respondenta.

Neexistuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...) a pohlavim

respondenta.

Ho:
Ho:
Ho:

HoZ

HoZ
HoZ

Neexistuje zavislost mezi mistem konzumace vina a vékem respondenta.

Neexistuje zavislost mezi mnozstvim konzumovaného vina a vékem respondenta.
Neexistuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...) a preferenci
zem¢ puvodu vina.

Neexistuje zavislost mezi vysi pfijmu respondenta a cenou nakupovaného vina pro

bé&znou spotiebu.

: Neexistuje zavislost mezi ochotou kupovat vino pii zvyseni jeho ceny a vysi piijmu

respondenta.
Neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a zdravym Zivotnim stylem.

Neexistuje zavislost mezi frekvenci konzumace vina a zdravym Zivotnim stylem.

. Neexistuje zavislost mezi mnoZzstvim konzumovaného vina a sportem.
Ho:
Ho:
Ho:

Neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a koutfenim.
Neexistuje zavislost mezi mistem konzumace vina a typem kuréka.

Neexistuje zavislost mezi ochotou zaplatit vyssi cenu za vino a ucelem jeho koupé.

: Neexistuje zavislost mezi podobou konzumovaného vina (lahvové, stacené, krabicové)

a prilezitosti jeho konzumace.
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2.2 Metodika

2.2.1 Testovani statistickych hypotéz

Dle Svatosové a Kaby (2007) ,,statistickou metodou rozumime kazde tvrzeni o tvaru
nebo charakteristikach rozdéleni jednoho c¢i nekolika statistickych znaku. Testem dané
statistické hypotezy je postup, jimz na zakladeé nahodného vybéru ovérujeme, zda tato
hypotéza plati ¢i nikoliv*.

Existuji dva zakladni druhy hypotéz. Prvni z nich se nazyva hypotéza parametricka,
souvisi s hodnotami parametri rozdéleni a ovéfuje ji stejnojmenny test, parametricky.
Druhou hypotézou je hypotéza neparametrickd, kterd je tvrzenim o zakonu rozdé€leni
zakladniho souboru. Tato hypotéza je ovéfovana neparametrickym testem.

Dulezitym terminem je nulova hypotéza. Oznacuje se Hp a jednd se o testovanou
statistickou hypotézu. Proti ni je vzdy postavena alternativni hypotéza, H;. Jejim ukolem je
platnost nulové hypotézy popiit. Rikame, Ze plati, pokud nulovou hypotézu zamitame.

Alternativni hypotéza H; mize byt vymezena dvéma zpisoby za piedpokladu,

ze Ho: 6 = 0.

1) Hi:0# 69 - oboustranna alternativa
2) Hi:6>06, - pravostrannd alternativa
3) Hi:0<0 - levostranna alternativa (SvatoSova, Kaba, 2007).

Podle SvatoSové a Kaby (2007) ,,rozhodnuti o platnosti Hy ¢i Hi, se zakladd na
néjakém ndahodném vybéru x = (X1, Xp,...xn). Postupuje se tak, Ze informace obsaZend
V tomto vyberu se shrne pomoci néjaké statistiky T =T(X1, Xo,...xn), kterd je nazyvdina
testovym kritériem (testova statistika)*.

Jak postupovat pfi testovani statistickych hypotéz Ize shrnout do Sesti zakladnich
kroki:

1) formulace nulové hypotézy a alternativni hypotézy

2) volba hladiny vyznamnosti

3) volba testového kritéria

4) urcéeni kritického oboru

5) vypocet hodnoty testového kritéria z vybérovych hodnot
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6) rozhodnuti: nulova hypotéza se zamita, pokud vypocitana hodnota testového
kritéria spadd do kritického oboru, v opaéném piipadé se nulovad hypotéza

nezamita (SvatoSova, Kaba, 2007).
2.2.2 Zavislost kvalitativnich znaku

Pii statistické analyze se pracuje s kvalitativnimi znaky. Jedna se o znaky vyjadiené
slovné. Mezi kvalitativnimi znaky, stejné jako mezi znaky kvantitativnimi je mozné
zkoumat, zda mezi nimi existuje zavislost. Pokud ano, Ize urcovat jeji silu.

Znaky vyjadfené slovné mohou nabyvat dvou obmén. V tomto piipadé se jim tika
znaky alternativni. Pokud nabyvaji vice obmén, fika se jim znaky mnozné.

Pokud je zkoumana zavislost znaku alternativnich, mluvi se o asocia¢ni zavislosti.

V piipadé znakid mnoznych se jedna o kontingenci (SvatoSova, Kaba, 2008).
2.2.2.1 Asociacni tabulky

Tabulka ¢. 1: Asociacni tabulka 2x2

Znak B
Znak A Celkem
ano ne
ano a b a+b
ne C d c+d
Celkem a+c b+d n

Zdroj: Svatosovd, Kdba, 2008, viastni zpracovani
Podle Svatosové a Kaby (2008) lze pii testovani hypotézy Ho: mezi sledovanymi
znaky neexistuje zavislost, pouZzit dva testovaci postupy:
1) x? test nezavislosti

2) Fisherav faktorialovy test.

2.2.2.1.1 Pravidla p¥i pouZiti testd

Prvnim pravidlem, kdy se vyuziva y* test pro nezavislost je, Ze rozsah souboru musi
byt vétsi nez 40, tedy n > 40. Je-li n < 20, pouzije se Fishertiv faktoridlovy test. V piipade,
kdy je rozsah souboru mensi nez 40 a zaroven vétsi nez 20 je zapotiebi vyjadiit ocekavané

éetnosti ag, by, Co, do.
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_(a+b)(a+c)
B n
_(a+Db)(b+d)

0

Ao

n
(c+d)(a+0)

- n

_(c+d)(b+d)

0

Co

n
Pokud vychézeji vSechny odekdvané hodnoty vétsi nez 5, vyuziva se y° test pro
nezavislost, ale pokud je alesponi jedna znich men$i nez 5, pouzije se Fisheriv

faktorialovy test.

2.2.2.1.2 y’ test nezavislosti

Ho: zavislost mezi sledovanymi znaky neexistuje.

Tabulka ¢. 2: Schéma x?* testu nezavislosti

5 ano ne Soucet
A
ano a b athb
ne c d c+d
Soucet a+c b+d n

Zdroj: Svatosova, Kaba, 2008, viastni zpracovdini

Za pomoci testového kritéria y° je testovdna nulova hypotéza o nezavislosti. Podle

Svatosové a Kaby (2008) je postup nasledujici: ,,V tabulkach y* rozdéleni se naleznou

kritické hodnoty x* a budou porovnany S vypoctenou hodnotou testového kritéria. Je-li
a(l) p Y S Vyp

X2 > x? a(1)’ nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.*

B n(ad — bc)?
T @rbh@robrdct+d

XZ
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2.2.2.1.3 Fisheruv faktoridlovy test

Ho: zavislost mezi sledovanymi znaky neexistuje.

Tabulka ¢. 3: Schéma Fisherova faktoridlového testu

i Ano Ne Soucet
Ano a b at+b
Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n

Zdroj: Svatosova, Kaba, 2008, viastni zpracovani

Prvnim krokem pfi uziti Fisherova faktoridlového testu je vyhleddni nejmensi
skute¢né sdruzené Cetnosti. Tato Cetnost se postupné za pomoci tabulek 2 x 2 snizuje az na

nulu, okrajové Cetnosti je v§ak potieba zachovat. Pro kazdou tabulku se vypocte za pomoci

(a+b)!(c+d)!(a+c)'(b+d)!
nlalblcld!

faktorialti pravdépodobnost p, p = . Pokud budou secteny vSechny

pravdépodobnosti, bude ziskana hodnota testového kritéria a Ize ji porovnavat s hladinou
vyznamnosti a. Nulova hypotéza o nezévislosti se zamitd Vv ptipad€, Ze soucet vSech

pravdépodobnosti je mensi nez hladina vyznamnosti a.

2.2.2.1.4 Urdeni sily zavislosti v asocia¢ni tabulce

Pii méfeni stupn€ asociaCni zavislosti se nejcastéji pouziva koeficient asociace.
_ ad-bc
~ J@@+b)(c+d)(atc)(b+d)

Tento koeficient nabyva hodnot z intervalu od -1 do 1, kdy obé

strany do intervalu patii. Pokud by se pii vypoctu asociacniho koeficientu vychazelo z hodnoty
testového kritéria y?, bude vyjadfen v absolutni hodnoté. |V| = \/% (SvatoSova, Kaba, 2008).

2.2.2.2 Kontingen¢ni tabulky
Kontingence, podle SvatoSové a Kaby (2008) ,.je vztahem dvou ci vice kvalitativnich

statistickych znakii, z nichz alespon jeden je znakem mnozZnym*.
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Tabulka ¢. 4: Schéma kontingencni tabulky

nak B
b1 b, bj Bm Celkem

Zna

djg N1 Nyo Ny; Nim Ny,

do Ny Noo Ny; Nom Ny,

a; ... Njj ... n;.

ak Nk1 Nk2 ... Nkj ... Nkm Nk,
Celkem N N2 nj Nm n

Zdroj: Svatosovd, Kaba, 2008, viastni zpracovani

Pfi testovani nezavislosti znak®i v kontingenéni tabulce k X m se vyuziva y* — test.
Jedna se o zobecnéni y* — testu pro asociaéni tabulky. V tomto piipadé se vychazi z rozdilu
skute¢nych, neboli empirickych cetnosti ny; a Cetnosti teoretickych, které jsou ofekavany

an'

1,y nij*xnxj
Teoreticka Cetnost: n ji= -—.

2.2.2.2.1 i’ test nezavislosti

Ho: neexistuje zavislost mezi sledovanymi znaky.

(nyy = 1oy
Py
noj

Hodnota, ktera pfi testovani vyjde, se porovnava s hodnotou kritickou. Pokud je
hodnota testového kritéria véts$i nez hodnota kritickd, nulova hypotéza se zamita.

Tento test neni mozné pouzit automaticky. Aby mohl byt pouzit, nesmi podil
teoretickych Cetnosti mensSich nez 5 prekroc€it 20 % a Zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt

mensi nez 1. Pokud neni tato podminka splnéna, je zapotiebi sloucit fadky nebo sloupce.

2.2.2.2.2 Urdeni sily zavislosti v kontingen¢ni tabulce

Sila zavislosti se urcuje za pomoci dvou koeficient kontingence:
1) Peasonv koeficient kontingence

2) Cramérav koeficient kontingence.
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2.2.2.2.3 Pearsonuv koeficient kontingence

XZ

x2+n

C =

Tento koeficient nabyvéa hodnoty 1. Pravé proto je za potiebi jej pfi posuzovani sily
normalizovat. Normalizace se vytvafi za pomoci hodnoty Cnax. Tato hodnota je zapsana
v ptislusnych tabulkach. Takto upraveny normalizovany koeficient jiz nabyva hodnot

z intervalu 0;1 a jeho tvar vypada nasledovné.
c

Ch =

Cm ax

2.2.2.2.4 Craméruv koeficient kontingence

x2
V= h@-D
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Pivod vinné révy

O vinné révé se zminuje jiz prvni kniha bible Genesis. Noe po preziti potopy svéta
pristal na hofe Aratat, vysusSil zemi, s Bohem uzaviel smlouvu a zacCal vytvafet vinice.
Hora Aratat se nachazi v blizkosti dnesni Gruzie. Neni tedy moZzné popfit, ze ndzev vino
pochazi z gruzinského gvino (Hauft, 1889).

Pravdépodobné to byli Keltové, kteti zacali ve velkém mnozstvi konzumovat vino na
naSem uzemi. A mozna to byli pravé oni, kdo u nas zacal péstovat vinnou révu, prestoze
pocatky vinafstvi na naSem uzemi jsou spojovany s Rimany, dédici fecké kultury (Kraus,

Foffova, 2005).
3.2 Historie vinarstvi na naSem uzemi

Pocatky ceského vinafstvi jsou uzce spjaty s Velkomoravskou fisi. Pravé v tomto
obdobi, béhem 9. a 10. stoleti doslo k rozsifeni vinic na naSem uzemi (Kraus, Foffova,
2005).

Dle Krause a Foffové (2005) nejstar$i dochovany zaznam o ¢eskych vinicich pochazi
zroku 1057. Knize Spitihnév II. tehdy daroval vinice nedaleko Litométic taméj$imu
kapitulnimu kostelu. Nejstar$i dochovany zaznam o Moravskych vinicich je z roku 1101
a nachazi se v zakladni listin¢ benediktského klastera v Tiebici.

NaSe vinafstvi rozkvétalo béhem vlady Karla IV. ve 14. stoleti. V tomto obdobi byly
napiiklad mésta Praha a Brno na vysoké evropské urovni v €innosti obchodovani s vinem.
Diky Karlu IV. se vinohradnictvi nejen rozvijelo, ale roku 1358 dostalo i pravni ramec,
jednalo se o kralovsky mandat. V jeho $lépé&jich pokracoval i jeho syn Vaclav IV. Ovsem
na pocatku 15. stoleti, diky husitskym valkam, byla velkd plocha vinic znicena. Situace se
zlepsila az za vlady Jitiho z Podébrad, v 2. poloviné€ 15. stoleti. Vinafstvi na naSem tuzemi

bylo v této dobé na vrcholu (Kraus, Foffova, 2005).

20



3.3 Vinarské oblasti

Jiz v davnych dobach se vinna réva mohla péstovat jen na mistech, které byly
k témto Gi¢eliim vymezeny. Rikavalo se jim viniéni hory. Ctil se piivod hroznii a vysledkem
bylo pojmenovavani vin podle uzemi nebo obce.

Vinohradnictvi a vinafstvi na naSem uzemi nejvice vzkvétalo v obdobi vlady Jitiho
z Podébrad a Vladislava Jagelonského. Odhaduje se, ze v t¢ dobé dosahla rozloha vinic
okolo 28 000 hektari. VétSina z nich, tedy vice nez 20 000 hektari se nachdzelo na
Moravé (Kraus, Foffova, 2005).

Do roku 2004 se vinice rozsifovaly, vystavbu podporovalo Ministerstvo zeméd¢lstvi
CR a podpora piichézela i ze zdroji Vinaiského fondu. V dnesni dobé se rozloha vinic
v Ceské republice pohybuje okolo 19 000 hektarti. Skoro vétsinu, okolo 17 000 hektar,
tvoti osdzené plochy vinic (wineofczechrepublic, 2011).

Diky zménam klimatu na uzemi nas$i zemé& je objem sklizn€¢ hroznl kolisavy.
Na c¢eskych vinicich se v dlouhodobém meéftitku sklizi primérné okolo 4,5 tuny hrozni na
1 hektar, na moravskych vinicich dokonce 6 tun hroznti na 1 hektar.

Ceska republika se déli na dvé vinai'ské oblasti — Cechy a Morava. Vinai'skou oblast
Cechy tvofi dvé vinafské podoblasti, Litometickd a MéElnickd. Mikulovskd, Slovacka,
Velkopavlovickd a Znojemska jsou podoblasti spadajici do vinafské oblasti Morava
(Kraus, Foffova, 2005).

Vice nez 90 % plochy vinic spadd do Jihomoravského kraje, nejvyznamnéjSimi
oblastmi je Bteclavsko a Hodoninsko. Vinohrady rozprostirajici se na velkém uzemi
nalezneme i na Znojemsku, Brnénsku a Uherskohradist’sku.

Pokud porovnidme naSe vinice s vinicemi Evropy, fadi se ktém nejsevernéji

polozenym (Kraus, Foffova, 2005).
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Obrdazek ¢. 1: Vinarské oblasti Ceské republiky

Vinafska oblast Cechy - podoblasti
B (itoméricka
B mélnicka

Zdroj: Vinostyl, 2015
3.4 Tridéni vin

3.4.1 Tridéni dle zakona

Ctyfmi hlavnimi kategoriemi, které urcuje vinafsky zakon, jsou: stolni vino, zemské

vino, jakostni vino a jakostni vino s pfivlastkem, tyto kategorie je mozné délit i podrobnéji.

Tabulka ¢ 5: Tridéni vin dle zdkona

Kategorie vin Minimalni cukernatost hroznli | Pfirozeny obsah alkoholu
Stolni vino 11 °NM 6,5 % obj.
Zemské vino 14 °NM 8,3 % obj.
Jakostni vino

-odridové 15 °NM 8,9 % obj.
-znamkové 15 °NM 8,9 % obj.
Jakostni vino s piivlastkem

-kabinetni 19 °NM 11,3 % obhj.
-pozdni sbér 21 °NM 12,5 % obj.
-vybér z hroznt 24 °NM 14,3 % obj.
-vybér z bobuli 27 °NM 16,1 % obj.
-vybér z cibéb 32 °NM 19,0 % obhj.
-ledové vino 27 °NM 16,1 % obj.
-slamové vino 27 °NM 16,1 % obj.

Zdroj: Kraus, Foffova, 2005, viastni zpracovani

22




3.4.1.1 Stolni vino

Jedna se o nejnizsi kategorii vin, sachardzou je mozné zvysit cukernatost. Stolni vino
se vyrabi z mostovych, neregistrovanych a stolnich odrad. Jsou to lehka vino urena ke
stolovani. Na Moravé nesmi obsah alkoholu u bilych vin ptekrocit 12 % obj. alkoholu
a u &ervenych vin 12, 5 %. V Cechach se maximalni obsah alkoholu lehce 1isi, u bilého

vina je maximum 11, 5 % obj. alkoholu a u ¢erveného vina 12 %.

3.4.1.2 Zemské vino

Zemské vino je podobné vinu stolnimu, ale jedna se o jeho vyssi kategorii. Na rozdil
od stolniho vina, kde se na etiketé nesmi uvadét odriuda, roénik ani oblast, u vina zemského
je mozné uvést na etiketé odriidu, pokud je ve vinu zastoupena alesponl z 85 %. Muzeme

uvést 1 roénik a odkud hrozny pochazeji.

3.4.1.3 Jakostni vino

Inspekei rozd€leno na odriidové, které je mozné vyrobit z vinnych hrozni, rmutu,
nebo hroznového mostu a na znamkové, které se vyrabi ze smési vinnych hroznil, rmutu,
hroznového mostu, vina nebo smisenim jakostnich vin.

Vinafskou oblast na etiket¢ mizeme uvést, stejné¢ jako vinatfskou podoblast, obec

¢i vini¢ni trat’ (Kraus, Foffova, 2005).

3.4.2 Dalsi kategorie

3.4.2.1 Sumivé vino
Sumivé vino je vyrabéno z vina stolniho, jehoz objem alkoholu musi byt po prvnim

1 druhotném kvaseni 8,5 % alkoholu. Musi mit 0,3 MPa pietlaku pii 20 °C.

3.4.2.2 Perlivé vino

Pro perliva vina je specifické odliSnost vyrobnich technologii. Neni moZné oznacovat
je jako sekt nebo jako vino Sumivé. Ziskavaji se z vin stolnich nebo jakostnich a k jejich
vyrobé se vyuziva syceni oxidem uhli¢itym. Musi obsahovat minimaln¢ 9 % obj. alkoholu

a pretlak 0,1 — 0,25 MPa pii teplote 20 °C.

3.4.2.3 Likérové vino
Tento druh vina se vyrdbi z moStu, vinného destilatu nebo z jakostnich vin. Obsahuje

15 — 25 % obj. skute¢ného obsahu alkoholu.
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3.4.2.4 Vino originalni certifikace

Vina originélni certifikace navazuji na tradici, kdy pfedkové oznacovali vina ndzvem
arealu ¢i obce. Snazi se vyzdvihnout charakter a kvalitu. Tento druh vina mohou
produkovat pouze c¢lenové sdruzeni vinai. Toto sdruzeni zaStituje Ministerstvo
zemédélstvi CR. Findlni produkt muZe vinaf oznalit celym nizvem & zkratkou

(Kraus, Foffova, 2005).
3.5 Odridy

Na tzemi Ceské republiky je okolo 17 000 hektarti osdzenych ploch vinic. Primérné
Z jednoho hektaru vinic se sklidi okolo 5 tun hroznl. Nejrozsdhlejsi plocha vinice se
nachazi v Jihomoravském kraji, zaujima okolo 95 %.

Veltlinské zelené, Miiller Thurgau a Ryzlink vlassky jsou nejrozsifenéj$imi
odridami, které se péstuji na piiblizné¢ 50 % z celé plochy vinic. NejpéstovanéjSimi
modrymi odriidami jsou Svatovaviinecké a Frankovka, zaujimaji okolo 15 %.

Produkce roénich vin tvoti ze 40 % vina stolni, z 55 % vina jakostni a 5 % vin

s ptivlastkem, ptevazné z odrid Chardonnay (Kraus, Kopecek, 2002).

3.5.1 Nejpéstovanéjsi odrady mostové pro bila vina

3.5.1.1 Veltlinské zelené

Veltlinské zelené pochézi pravdépodobné z Rakouska a jeho rakousky nazev Griiner
Veltliner je znamy jiz od 18. stoleti. Dfive se pouzivalo spise oznaceni Weissgipfler. Rust
kete je stfedni az bujny, hrozen velky a husty, bobule stfedni zelenozluté a kulaté.

Odolnost proti houbovym chorobam je spise nizsi, odolnost proti mrazu dobra.

3.5.1.2 Miiller Thurgau

Ve Svycarsku se tato odriida nazyva Riesling x Silvaner. Toto oznaleni vzniklo
vzajemnym kiiZzenim téchto dvou odrid. Kef je nenaro¢ny na polohu, ale malo odolny
proti mrazu a houbovym chorobam. Rist kefe je stiedni az bujny s pétilaloénymi listy.
Kvality tohoto vina se docili jen pfi sklizni imérné stanoviStnim podminkam, pokud je
vino sklizeno z vysokych, snadno dostupnych sklizni je vino hotké a fidké. Vysledkem

je zatraceni této cenné odrady.
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3.5.1.3 Ryzlink vlassky

Jeho puvod je neznamy. Je velice rozsifen v jihovychodni Evropé, severni Italii, na
Slovensku a na tzemi Ceské republiky. Rist kefe je stiedni, list svétlej§i barvy s ostrym
zoubkovanim okrajii. Bobule je mala, kulata, zlutozelené barvy. Poznavacim znamenim je
cerna tecka na vrcholu. Zrani hroznl je velice pozdni. Vino ma vys$$i obsah kyselin

a je svéze pikantni. Ryzlink vlassky je vybornou surovinou pro vina Sumiva.

3.5.1.4 Ryzlink rynsky

Péstovani zacalo roku 1435 na uzemi Némecka, diive nebyla tato odriida oblibena
a tak se péstovala ve smési s jinymi odrudami. Teprve v 18. stoleti se objevila jeho prava
kvalita. Sklizeti Ryzlinku rynského musi byt pozdni, na konci #ijna a v listopadu. Cim jsou
zelenozluté vina Ryzlinku rynského zralejsi, tim zlatavéj$i nddech maji. Listy jsou stfedné
velké s vrascitym povrchem. Hrozny jsou malé. V dne$ni dob¢ se péstuje po celém svéte
a patfi mezi ty nejkvalitngjsi
3.5.1.5 Rulandské bilé

Jedna se francouzskou odridu Pinot blanc, ktera pochazi z Burgunska. Vznikla jako
mutace odridy Pinot noir a modrych hrozni. Je to odrida stfedniho ristu s malym
valcovitym hroznem. Chut’ bobuli je sladkokysela. Odolnost proti mrazu je vysoka a proti

houbovym chorobam stiedni. Jedna se o predikatni vino vys§iho stupné.

3.5.2 Dalsi odriidy bilych vin

Aurelius, Dévin, Isai Oliver, Kerner, Lena, Malverina, MusSkat moravsky, Muskat
Ottonel, Neuburské, Palava, Rulandské Sed¢, Sauvignon, Sylvanské zelené, Tramin

cerveny, Veltlinské cervené rané, Veritas.

3.5.3 Nejpéstovanéjsi odriudy mostové pro Cervena vina

3.5.3.1 Svatovaviinecké

Ve Francii ho nazyvaji Saint Laurent a nejvice se péstuje na uzemi Ceské republiky.
Kefe jsou bujného ristu se stfednim listem, tfi az péti laloénym. Jsou odolné proti mrazim.
Cernomodré bobule ovalného tvaru jsou soucasti hustych hroznt. Lidé si oblibili jeho

tmavé ¢ervenou barvu a vyraznou chut’ vi$ni. Hodi se k ¢ervenym masim.
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3.5.3.2 Frankovka

Jedna se o rakouskou odridu, ktera vznikla za pomoci odridy Heunisch. Na bujnych
kefich rostou stiedné velké kulaté bobule cernomodré barvy. Hrozny trpi na vadnuti
trapiny. Frankovka potiebuje spravnou polohu a sucho. Mladé vino ma rubinovou barvu
s fialovymi odlesky a je mozné citit travnaté aroma. Cim je vino vyzralejsi, tim vice se

travnaté aroma méni na ostruzinovou vuni.

3.5.3.3 Modry Portugal

Na nasem tzemi byl Modry Portugal kdysi nejrozsifenéj$i modrou odriidou. Modry
Portugal méa vysokou tirodnost a svézi aroma s kvétinovou vini. Tato odrida s bujnymi
kefi, stfedn¢ velkymi listy, kulatymi bobulemi modré barvy je velice zivotaschopna, avsak

nedokéze odolat mraziim. Modry Portugal se hodi k zahnani zizn€ i k vét§in€ pokrmd.

3.5.3.4 André

Pochézi z Velkych Pavlovic a vzniklo spojenim Frankovky a Svatovaviineckého.
André potiebuje spravnou polohu, zraje pozdé a je narocna na hluboké a zivné pudy.
Aby bylo vino kvalitni, nesmi se sklizeni uspéchat. Odradé se dafi v teplych oblastech a ma

granatovou barvu s plnou chuti zralé téisloviny.

3.5.3.5 Rulandské modré

Rozsiteno po celém svété stejné jako Chardonnay, s ptvodnim francouzskym
nazvem Pinot noir. Tato odrida vznikla kiizenim Mlynafky a Traminu. Pinot noir ma
vétSinou rubinovou barvu a v mladych vinech miZeme citit ostruZiny ¢i jahody, ve
vyzréalejSich vinech pak kiizi, hofici dfevo nebo tfeba povidla. Ma nizky obsah kysel

a je vhodné na dlouhé¢ skladovani.

3.5.4 Dalsi odriidy ¢ervenych vin

Agni, Alibernet, Ariana, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon, Merlot, Neronet,
Zweigeltrebe (Kraus, Kopecek, 2002).

3.6 Vyroba vina

Ve vinafstvich probihd vyroba vina ve tfech ¢astich, lisovna, kvasirna a sklep.

Nejdiive je zapotiebi se zbavit tfapin pomoci odzriiovaci. Scezeny rmut je nutné dikladné
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vylisovat, s cilem ziskat co nejvétsi mnozstvi mostu. Po lisovani se pielije most do
kvasnych nadob, kde dokvasi. Diky vysoké teploté kvasinky tvofi alkohol a kyslik uhli¢ity.
Po této proceduie vznika mladé vino, je vSak potfeba odstranit necistoty neboli kvasné
sedliny (Hauft, 1889).

Dle Haufta (1889) je mozné bila vina vyrobit z odrid bilych, rizovych, ¢ervenych
a dokonce i z modrych. Cervena vina jsou naro¢ngjsi, jejich vyroba je mozna jen z odrtid
modrych. RiZova vina se vyrabi z odriid ¢ervenych s mensim obsahem ¢erveného barviva.
Pokud se riizova vina vyrabi z modrych odrid, jiz se nevyuziva nasledné nakvasovani.

Vyroba bilého a cerveného vina je odlisna, barvivo se totiz rozpousti pouze
v alkoholu. Pro vyrobu cerveného vina je tedy potiecba modré slupky nakvasSovat.
NakvaSovani predchazi odzrnéni, je také potieba bobule rozdrtit, v této fazi je teprve
mozné plnit kvasné kadé. Samotné nakvasovani trva ptiblizné 10 dni (Hauft, 1889).

Bilé vino stac¢ime pozdé&ji nez vino Cervené, stejné tak vina kyseld stac¢ime pozdéji
nez vina méné kyseld. Kazdy zkuseny vinaf by si mél byt védom toho, ze vino dosahuje

vrcholu své jakosti az v lahvi (Hauft, 1889).

Obrazek ¢. 2: Schéma vyroby vina
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27



3.7 Ochutnavani vina

Ochutnavani, jinak feCeno degustace, muze znit jako zabava. K degustaci je vSak
zapotiebi 1 velkého uméni. Neni jednoduché urcit odriidu, misto, odkud vino pochazi ¢i
jeho stafi. Ochutnavani vina se neobejde piedev$im bez dobré nalady a dobrého
zdravotniho stavu degustatora. Jakékoliv onemocnéni, nervozita nebo unava nepiiznivé
ovliviiuji presny usudek a omezuji degustitora v zachyceni vSech smyslovych dojmd.
S degustaci vina nam napomahaji tii smysly, zrak, ¢ich a chut’ (Hauft, 1889).

Pti posuzovani kvality se zrakové a Cichové vijemy uplatiiuji jako prvni. Chut’ vina je
vSak rozhodujici. Jednotlivé slozky chuti, sladkd, kyseld, hoikd nebo dokonce slana
vytvateji u kvalitniho vina chutovou souhru — harmonii (Kraus, Foffova, 2008).

Nejprve je ale potieba vhodného prostiedi. Vinné sklepy tento pozadavek nespliuji,
1 kdyZ se v nich zdravotni stav vina sleduje denné. Pozadavkem je jednoducha, ¢ista, svétla
a vzdus$nd mistnost bez jakéhokoliv zapachu.

Dulezitym faktorem je i teplota vina. Vhodna je pravé takova, pii které vino nejlépe
chutnd. Pro bilé vino 12 °C a pro ¢ervené vino 16-18 °C. Pii této teploté chut’ vynikne.
Pokud bude vino p#ili§ studené, nazyva se uzavienym, neuvolni se v§echny vonné latky.

Neni moZné opomenout ani postup ochutnavani, zac¢ina se s viny slabymi, dava se

prednost bilym pfed rizovymi a rizovym pied ervenymi (Hauft, 1889).

3.7.1 Zrak

Timto zékladnim smyslem se posuzuje Cistota a barva. Pokud se degustuji Sumiva
vina, degustatora zajima Sumivost a perleni. Pfi hodnoceni Cistoty se vymezuji jednotlivé
stupné, vino je bud’ jiskiivé Ciré, zavojovité, opalizujici, mirn¢ zakalené¢, zakalené¢ nebo
velmi zakalené. Pro urCovani intenzity zabarveni u bilého vina pouziva Hauft (1889) tyto
klasifikace: bezbarvé, bledé, zluté, jasné zelené, zlutozelené, zlatozelené, nahnédlé,
poptipad¢ rySavé. Pro Cervend vina se pouZzivaji tyto oznaceni: bled€ Cervené, Cervené,

tmavocervené, granatove cervené, hnédocervené.

3.7.2 Cich

Pomoci ¢ichu se urcuje hned nékolik skuteénosti. Intenzita odridové viung, pivod,

stafi a zdravotni stav vina. Sklenka se nikdy neplni az po okraj, vino potfebuje prostor pro
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uvolnéni vonnych latek. Cich prozradi, zda je vino bez viné a zda ma jemnou & plnou
vini. Expert je dokonce schopny poznat, zjaké oblasti vino pochazi, Napiiklad
v M¢élnickych odriadach je citit opuku, na niz vinna réva vyrostla (Hauft, 1889).

Dle viné a vyvoje je vino nazyvano uzavienym, vyvinutym, mladym, svézim,

vyrovnanym nebo uslechtilym.

3.7.3 Chut

K vychutnani sladkosti, kyselosti, nebo trpkosti vina se vino musi rozplynout po
vSech chutovych bradavkach jazyka. Je tieba vino v ustech prevalovat.
Podle chuti se vino rozdéluje na vino mladé, zralé, staré, mdlé nebo zvétralé. Vina

je mozné rozdélit i podle obsahu alkoholu.

Tabulka ¢ 6: Oznadeni vin dle mnozstvi alkoholu

Oznaceni vina Mnozstvi alkoholu (v %")
Sab¢ . |80
Stfedni 10-12
Silné 12-14
Velmi silné Nad 14

Zdroj: Hauft, 1889, viastni zpracovani
3.8 Marketing

Marketing je jednou z oblasti podnikani, ktera Gizce souvisi se vztahy se zakazniky.
Neni to ale v&da jen o prodejnich technikdch a reklamé. Prodej a reklama jsou jen dvé
z mnoha funkci marketingu. Musi se na né¢j nahliZzet jako na ndstroj, ktery se snazi
uspokojit potfeby zakazniku (Kotler, Armstrong, 2006).

Kotler a Armstrong (2006) definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz pomoct uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeény vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Pomoci marketingu se snazime dosahnout uspéchu a cili. Aby se tak stalo, musi byt
nas zakaznik uspokojen. Zakaznikova spokojenost zavisi na produktu, prodejni aktivite,
poprodejni aktivité a kultufe organizaci. Zdkaznik ovSem neni to jediné, cemu je potieba

vénovat pozornost. Je nutné sledovat i konkurenci (Foret, Prochazka, 2003).
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Proces fizeni marketingu se sklada z péti zakladnich krokd, které na sebe navazuji.
Prvnim krokem je marketingovy vyzkum, navazuje segmentace, cileni a prezentace
nabidky. Dalsim krokem je realizace a v posledni fadé¢ kontrola, neboli vyhodnocovani

vysledku (Foret, Prochazka, 2003).

3.8.1 Marketingovy vyzkum

Kofeny marketingového vyzkumu sahaji az do 19. stoleti, kdy v roce 1824 v USA
probehl prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢ v prezidentskych volbach.
Vychézi z vyzkumu socialnich problémi a vyzkumu vetejného minéni. Na rozdil od nich
je predmétem marketingového vyzkumu poznavani trhu.

Cilem marketingového vyzkumu dle Kotlera a Armstronga (2006) je planovani,
shromazd’'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné feSeni

konkrétnich marketingovych problému.

3.8.1.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli do ctyt fazi. Prvni fazi je definice problémi a cilii
ukol definovat cil vyzkumu.

Druhou fazi je ptiprava planu vyzkumu, tento plan bude prezentovan managementu,
je tedy nutné stanovit pozadované informace a navrhnout metodiku, s jejiz pomoci se
dosahne stanovenych cila.

Tteti fazi je jiz samotna realizace vyzkumu, béhem niZ probiha shromazdovéani,
zpracovani a analyza dat. Shromazd’ovani mohou provadét marketingovi pracovnici dané
firmy ¢i externi firmy. Jedna se o nejdrazsi ¢ast vyzkumu, ktera mize podléhat chybam.

Posledni fazi marketingového vyzkumu je finalni vypracovani zpravy neboli

formulovani zavéru a prezentace managementu (Kotler, Armstrong, 2006).

Obrazek ¢. 3: Faze marketingového vyzkumu

Realizace Vypracovani
Definovani Ptiprava planu
vyzkumu — zZpravy
problému a cilt | > | vyzkumu, nédvrh | - >
] shromazd’ovani a prezentace
vyzkumu metodiky
a analyza dat vysledkl

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2006, viastni zpracovani
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3.8.1.2 Techniky marketingového vyzkumu

Foret a Prochazka (2003) z hlediska zpisobu sbéru informaci rozliSuji dva typy
marketingového vyzkumu. Prvnim typem je primarni marketingovy vyzkum (field
research). Data se ziskavaji pomoci pozorovani, dotazovani a experimentu. Techniky je
mozné stiidat ¢i kombinovat. Druhym typem je sekundarni marketingovy vyzkum (desk
research), ktery spocivd na principu zpracovavani dat zjinych zdroji, naptiklad
z literatury. Tomuto typu se také fika prizkum od stolu.

Mezi techniky primarniho marketingového vyzkumu patii pozorovani, experiment a
dotaznik.

3.8.1.2.1 Pozorovani

Tuto ¢innost provadi vyskoleni pracovnici, fika se jim pozorovatelé.

Pozorovani mize probihat zjevné (zGcastnéné), kdy se pozorovatel pohybuje pfimo mezi
pozorovanymi a vyuziva viditelné pomticky, naptiklad kameru, diktafon. Mize probihat také
skryté (nezucastnéng), v tomto piipad¢é by pfitomnost pozorovatele narusila pfirozené chovani
pozorovaného.

Pfi pozorovani je mozné vyuzit elektronické pomucky, jako jsou naptiklad
registracni pokladny schopné ¢ist ¢arové kody, elektromagnetické karty nebo kamery.

Pozorovani se mulZe rozdélit na nestandardizované, kdy je znam pouze cil
pozorovani a na standardizované, pii kterém je znam cil, prib&h i zplsob pozorovani
(Foret, 2012).

Podstatou techniky pozorovani je evidence, registrace vlastnosti a chovani

sledovanych jednotek — zdkaznik.

3.8.1.2.2 Experiment

Pomoci experimentalni techniky je sledovan vliv jednoho jevu (nezavisle proménné)
na jev druhy (zavisle proménné). Cilem je snaha zachytit v§echny mozné reakce na novou
situaci a nalézt pro dané reakce vysvétleni.

Experiment se déli do dvou skupin, prvni skupinou jsou experimenty terénni
neboli pfirozené, které probihaji v pfirozeném prostiedi, druhou skupinou jsou

pokusy v laboratofi. Prostiedi, v kterém probihaji, je umélé (Foret, Prochazka, 2003).
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3.8.1.2.3 Dotazovani

Jeden z nejrozsitenéjsich postupti marketingového vyzkumu, ktery se uskuteéiuje za
pomoci dotaznikidi ¢i zdznamovych archti. Pfi dotazovani je potfeba urcit vhodnou
komunikaci mezi vyzkumnikem a dotazovanym. Prvnim typem miZze byt komunikace
pifima (bezprostiedni), kdy vyzkumnik pfimo poklada psané otazky dotazovanému a ten
pfimo reaguje formou psanych odpovédi. Druhy typ dotazovani probiha za pomoci

zprostiedkujici osoby, tazatele (Foret, 2012).
3.8.1.23.1 Druhy dotazovani

3.8.1.2.3.1.1 Osobni dotazovani

Foret (2012) popisuje osobni dotazovani jako interview, probihajici mezi tazatelem
a jednim respondentem. Tazatel poklada respondentovi otazky, spole¢né s variantami tak,
jak je zformuloval vyzkumnik a respondentovy odpovédi zaznamenava.

Modifikovanou podobou osobniho dotazovani je dotazovani telefonické. V tomto
pripadé je dotazovany anonymni, muize byt tedy ochoten vice se oteviit a poskytnout

upiimnéjsi reakci. Nevyhodou je ale nemoznost vyuziti vizualnich pomicek (Foret, 2012).

3.8.1.2.3.1.2 Pisemné dotazovani

Zprostfedkovano pomoci ankety nebo dotazniku.

3.8.1.2.3.1.2.1 Anketa

Anketa je vétSinou tvofena jen jednou otazkou k danému tématu, vhodna pro prvotni
predstaveni a osloveni Siroké vetejnosti. Je schopna zaujmout, ale na vysledcich ankety by
se nemély stavét marketingové rozhodnuti, nebot’ se ji zG€astni vétSinou jen urcité skupiny,

diichodci, zeny na mateiské dovolené atd. (Foret, 2012).

3.8.1.2.3.1.2.2 Dotaznik

Podle Foreta (2012) by m¢l dotaznik vyhovovat tfem zakladnim poZadavkim. Prvni
pozadavek je ucelove technicky, kde by si ten, kdo otdzku formuluje, mél dat zalezet,
aby otazky byly sestaveny takovym zplUsobem, aby dotazovany mohl co nejpfesnéji
odpovédeét na to, co tazatele zajima.

Druhy pozadavek je psychologicky, zde je hlavnim cilem, aby respondent odpovidal

pravdivé a struéné. Ukol se mu musi jevit snadnym, piijemnym a chténym.
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Treti pozadavek, kterému by mél dotaznik vyhovovat, se tyka srozumitelnosti. Jen
diky c¢teni dotazniku by mél respondent vSe pochopit, naptiklad, jak ma postupovat pii
vyplilovani.

Aby byly naplnény tyto tii pozadavky, nesmi se zapomenout na dalSi aspekty
dotazniku, jako je jeho celkovy dojem, formulace jednotlivych otazek, typ otazek

a manipulace s nim.

3.8.1.2.3.2 Formulace otazek

Zakladnim pozadavkem je jednoznacnost a srozumitelnost otazek, formulace dotazi
tak, aby byly ziskany konkrétni odpovédi. Otadzky by tedy mély byt validni.
Snahou je neputsobit na respondenta zaporné, vyvarovat se dlouhym dotaznikim,

slozité¢ formulovanym otazkadm a nepouzivani sugestivnich otazek.

3.8.1.2.3.3  Druhy otazek

Z formalniho hlediska se otdzky rozdé€luji na otdzky oteviené, uzaviené a na jejich
kombinaci.

V oteviené otazce nemd respondent na vybér z moznych variant, vyjadiuje se
svobodné a svymi slovy. Patfi sem otazky s otevienym koncem, jimiZ jsou otdzky volné,
asociacni, volné dokonceni véty, dokonceni povidky, dokonceni obrazku a dokonceni
tematického namétu.

Oteviené¢ otazky se pouzivaji prevazné v kvalitativnim vyzkumu.

Vyhodou oteviené otazky je svoboda vyjadieni respondenta, je schopen vybavit si,

Oteviené otazky skryvaji ale i nevyhody. Jednou z nich je jiz zmifiovana volnost.
S odpovéd'mi neni mozné hned pracovat, musi se zkategorizovat.

Opakem otevienych otazek jsou otazky uzaviené. Respondent ma na vybér
z n¢kolika variant a jednu si musi zvolit. Vyuzivaji se predev§im v kvantitativnim
vyzkumu, nebot’ neposkytuji nahled do hloubi problematiky. V porovnani s otazkami
otevienymi jsou méng¢ silné.

Uzaviené otdzky se déli na dichotomické, kde mé respondent na vybér jen ze dvou
moznosti, vybérové, ty vylucuji moznost vice variant, vyctové, které poskytuji volnéjsi

vybér a otazky polytomické, které uvadéji potadi variant.
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3.8.1.2.34  Manipulace s dotaznikem

Jedna se o distribuci a navrat dotazniku. Nejlacinéj$i a nejrychlejsi distribuce
dotaznikli je za pomoci elektronické posSty, avSak nevyhodou je, ze nemusi

k dotazovanému dorazit, mize byt povazovan za spam. Osobni kontakt je sice Casové

o 24

okolo 20 %.
Ze statistického zkoumani se vylucuji dotazniky, které jsou vyplnéné chybné

a neuplné (Foret, 2012).

3.8.1.23.5 Celkovy dojem dotazniku

Na prvni pohled musi dotaznik respondenta zaujmout grafickou upravou, s tim
souvisi format dotazniku a vzhled prvni stranky. Nejvhodnéj$im rozmérem pro dotaznik je
velikost A4.

Velice dulezita, nebot’ je to to prvni, co dotazovany vidi, je prvni stranka a s ni
uvodni text. Ten by mél podle Foreta (2012) vzbuzovat respondentiiv zajem, apelovat na
spolupréci, sezndmit se zptisobem vyplnéni dotazniku, ur¢it termin a zptisob odevzdani

a yjistit respondenty o zachovani anonymity.
3.9 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Nakupni chovani spotiebitelt se podle Kotlera a Armstronga (2006) tyka koneénych
spotiebitelt. Jednotlivell i domécnosti. Jednoduse feceno téch, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby pro osobni spottebu. VSichni dohromady tvofi spotiebni trh. Jejich chovani

ovliviuji razné faktory.
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Obrazek ¢. 4: Faktory ovliviujici chovani spotrebitele
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Zdroj: Halek, 2016

3.9.1 Kulturni faktory

3.9.1.1 Kultura

Jak se lidé chovaji, vyplyva z uéeni a vychovy. Clovék, ktery vyriista ve spoleénosti,
ziskava zakladni hodnoty, zplsoby vnimani, potieby a navyky od rodiny a jinych
dalezitych instituci. Kazda skupina nebo spolecenstvi ma svou kulturu a kulturni vlivy

pusobici na ndkupni chovéani se mohou se podstatné lisit.

3.9.1.2 Subkultura

Subkultura je soucasti kultury, jedna se o skupinu lidi, ktefi se shoduji v hodnotovém
systému na zaklad¢é podobnych zivotnich situaci. Muze je spojovat nabozenstvi, narodnost
¢irasovy pivod. Nekteré subkultury mohu byt hlavni soucasti trhu a proto se marketingové

programy a produkty ptizptsobuji jejich potiebam (Kotler, Armstrong, 2006).

3.9.1.3 Spolecenska tiida

Spolecnost se rozd€luje na jednotlivé spolecenské ttidy, ty jsou spojovany rtiznymi
zajmy a chovanim. PfisluSnost k jednotlivé tfidé je urCovana zaméstnanim, majetkem
a vzdélanim. Co se ty¢e vybaveni domécnosti, odivani nebo traveni volného ¢asu maji

jednotlivé spolecenské tiidy specifické preference (Kotler, Armstrong).
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3.9.2 Spolecenské faktory

3.9.2.1 Skupina

Skupina, které je jedinec Clenem, se nazyva Clenska skupina. Existuji i skupiny
referencni, podle nichz si jedinec utvaii individudlni postoje. Skupina, které si jedinec
pfeje byt soucasti, se nazyva aspiracni. Kotler a Armstrong (2006) definuji skupinu jako
,,dva nebo vice lidi, kteri spolupracuji, aby dosahli vilastnich ¢i spolecnych cilii“. Vyrobci

by se méli snazit nalézt vedouciho nazorové skupiny, nebot’ ovliviiuje ostatni.

3.9.2.2 Rodina
Nejdulezitéjsi spotiebitelskd organizacni jednotka spolecnosti. Vliv na nakupni
rozhodovéni rodiny maji nejen Zeny a muzi ale také déti. Marketing, ktery se ptivodné

zamétoval napiiklad jen na muze, nyni bojuje o pfizen i1 druhého pohlavi.

3.9.2.3 Role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spoleCensky status

Postaveni Clovéka ve skupiné urcuji jeho role a status. Jedinec se schopny plnit
i vice roli najednou. Napftiklad Zena je schopna hrat roli dcery, matky a v praci plnit
roli manazerky. Role ur€uji ¢innosti, které jsou od jednotlivce ocekavany jeho okolim

(Kotler, Armstrong, 2006).

3.9.3 Osobni faktory

3.9.3.1 Vék a faze Zivota
S naristajicim vékem méni lidé preference, vkus a spotiebitelské zvyklosti. Faze
Zivota, kterou jedinec prochazi, také siln€ ovliviiuje spottebni chovani. Marketing definuje

tyto faze a vyviji pro n€ vhodné produkty.

3.9.3.2 Zaméstnani

Pti zjistovani, které skupiny maji o danou sluZzbu ¢i vyrobek prevazujici zajem se
zohlediiuje 1 jejich zaméstnani. Firma se pak mlZze specializovat jen na urcitou profesni
skupinu.
3.9.3.3 Ekonomicka situace

V tomto piipad¢ jedincovo spotiebni chovani ovliviiuje ptijem, uspory, ¢i kupni sila.
Vyrobei by méli sledovat jejich vyvoj. Pokud se hldsi recese, mohou vyrobci cenu
pfizpusobit.
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3.9.3.4 Zivotni styl
Podle Kotlera a Armstronga (2006) je zZivotni styl zpisob zivota, ktery je vyjadiovan
aktivitami jednotlivcd, jejich zajmy a néazory. Zivotni styl souvisi nejen s piislusnosti

ke spolecenské tiid¢, ale urcuje i jeho zpusob chovani.

3.9.3.5 Osobnost a pojeti sama sebe

Osobnost jedince se odrazi v sebevédomi, dominanci, spolecenskosti, autonomii,
obran¢, prizpusobivosti a agresivit¢. Koncepce blizka osobnosti v pojeti sebe sama je
vyuzivana spoustou firem. Tvrzenim tohoto pfistupu je, ze identita lidi je spoluvytvaiena

a odrazena jejich majetkem. Jedinec je tim, co ma (Kotler, Armstrong, 2006).

3.9.4 Psychologické faktory

3.9.4.1 Motivace
Pfi nakupu je mozné polozit si otazku, co ke koupi motivuje. Koupi se uspokojuji
potieby. Biologické, jako je naptiklad hlad a zizen, nebo psychologické, které prameni

z potieby uznani a sounalezitosti (Kotler a Armstrong, 2006).

3.9.4.2 Vnimani

K vytvofeni vlastniho obrazu svéta je potieba vnimat. Existuji tii procesy vnimani,
selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni pamét. Pravé kvuli témto
procesim vyrobci usiluji, aby se jejich sdéleni dostalo az ke spotiebiteli. Proto ho neustéle

opakuji a dramatizuji (Hes, 2009).

3.9.4.3 Uceni

Nabitim zkuSenosti jedinec méni své chovani, tento proces se nazyva uceni. Podle
Kotlera a Armstronga (2006), mohou vyrobci stimulovat poptavku tim, Ze vzbudi asociace
vyrobku se silnymi tuzbami, pouZiji stimula¢ni impulzy a naleZité spotiebitele odmeéni.
3.9.4.4 Presvédceni

Spottebitelé se presvédcuji sami z vlastnich zkuSenosti a znalosti. Piesvédceni muze

1 nemusi mit vliv na rozhodnuti jedince.

3.9.45 Postoj
Postoj vyjadiuje soudrzné nazory a hodnoceni, at’ uz pozitivni nebo negativni. Na

jeho zakladé¢ spotiebitelé upiednostiuji a naopak (Kotler, Armstrong, 2006).
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3.9.5 Ostatni faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Vedle faktorG obecnych je i1 celd fada vnéjSich faktori. Dlouhodobé rozhodujicim
faktorem je cena, kvalita, znaCka a propagace (Hes, 2009).

Cena je pro vétSinu spotiebitelii nejvyznamnéjSim hlediskem, 1 kdyz vétSina
spotiebitelt uvadi kvalitu jako rozhodujici faktor, ve findle nejsou schopni ani ochotni za
vysokou kvalitu zaplatit. S faktorem ceny souvisi rizné vyprodeje a akce.

Neopomenutelna je kvalita a vlastnosti produktu, kdy spotfebitel dava prednost
vyrobku, ktery ho ptesvédcil svymi prednostmi. Takovou piednosti miize byt napiiklad
tvrzeni, ze vyrobek je vyroben bez pfidanych konzervacnich latek. Spottebitel musi vSak
byt za vyrobek schopen a ochoten zaplatit, tedy faktory spolu mohou vzajemné souviset,
naptiklad spole¢né s poklesem ceny klesa i kvalita.

Spousta spottebitelil pii ndkupu preferuje zbozi od konkrétnich vyrobct ¢i zbozi
oznacené obchodni znackou, kdy vyrobce slibuje kvalitu, zdravotni nezévadnost
¢1 bezpecnost. Aby se na tato tvrzeni mohl spotiebitel spolehnout, existuji oznaceni jako
napiiklad Klasa, Czech Made, Regiondlni potravina.

Propagace je dal$im faktorem, ktery se dostane do podvédomi spottebiteld, ti jsou
pak v obchodé schopni se rozhodnout pro vyrobek, ktery vidéli v reklamé. Dokonce az
polovina spotiebitelll se necha reklamou ovlivnit. Propagace neni jen reklama. Soucasti je
1 podpora prodeje, public relations, osobni prodej a dalsi.

U potravin je velice dilezitd 1 zem¢ plivodu, v dneSni dobé spotiebitelé
upiednostiuji tuzemské vyrobKy. Diive, na zacatku 90. let 20. stoleti preferovali vyrobky
zahrani¢ni.

DalSim dtlezitym faktorem je vlastni zkuSenost. Spotiebitelé preferuji vyrobky,
které znaji, maji je ozkouSené a nemaji k nim Zadné vyhrady. S vlastni zkuSenosti souvisi
1 doporuceni, kdy se mé na mysli doporuceni znamého, které¢ ma vétsi vliv nez reklama.
Tento proces se nazyva referencni marketing.

DalSimi faktory mize byt vizudlni dojem, ro¢ni obdobi, konkrétni prodejce,

zdravotni hledisko, dostupnost prodejny ¢i ndkupni podminky.
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4. Prakticka Cast

Praktickd ¢ést byla zalozena na statistickych datech, kterd byla ziskana z vlastniho
dotaznikového Setfeni. Nejprve byl dotaznik vyhodnocen a vysledky jednotlivych otdzek
zaznamenany do grafl.. Za pomoci statistick¢ho programu IBM SPSS Statistics Data Editor
byla ovérovana platnost nulovych hypotéz. Posledni fazi praktické casti bylo porovnani

vlastniho vyzkumu s vyzkumy jiz publikovanymi.
4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik, viz pfiloha €. 1, byl zvetfejnén v elektronické podob& na webovych
strankach vyplnto.cz a na socialnich sitich. Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast
se zamétovala na vino a jeho spotfebu, druhd ¢ast se tykala charakteristiky respondentt.
Dotaznik obsahoval celkem 24 otazek uzavieného, filtraéniho a identifika¢niho typu.

Celkovy pocet respondentl se rovnal 262. Navratnost dotazniku byla 91, 3 %.
Otazka €. 1

Z grafu €. 1 je vidét, kolik respondenti ze vSech 262 dotazovanych vino konzumuje a

kolik ne. Skoro vétsina, 84% odpovédelo, Ze vino pije, a pouze 16 % nikoliv.

Graf ¢ 1: Schéma struktury konzumace vina

EAno HENe

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢. 2

Graf &. 2 ukazuje, kolik respondenti vypiji primémé skleni¢ek vina (0,2 1) za tyden.
Nejvetsi zastoupeni méla odpoved’, Ze vypiji méné nez 2 sklenic¢ky tydné. Takto odpoveédélo 220
respondentd, celych 84 %. O necelou polovinu méné, 57 respondentti, odpovéde€lo, ze vypiji

tydné 2 az 4 sklenicky vina. Vice nez 5 a 5 skleni¢ek vina vypije tydne 21 % dotazovanych.

Graf'¢. 2: Schéma struktury konzumentii podle Cetnosti konzumace vina

B Méné nez 2
Wm2az4
m5az7

H Vicenez7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3

Z grafu ¢. 3 je patrné, Ze 52 % dotazovanych, tedy 113 osob, pije vino jen
ptilezitostné. Zbylou mensi polovinu tvoii ze 30 % ti, kteti piji vino jednou az dvakrat
tydng. Cast&ji nez dvakrat tydné pije vino 17 % dotazovanych a pouze 3 osoby tvotici 1 %
piji vino denné¢.

Graf ¢. 3: Schéma struktury konzumentii podle frekvence konzumace vina

B PfileZitostné

B Jednou azZ dvakrat
tydné

= Cast&ji ne? dvakrat
tydné

H Denné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4

Pomoci grafu €. 4 je vidét, kde respondenti konzumuji vino nejcastéji. VéEtSina, 64 %,
tedy 141 dotazovanych konzumuje vino nejcastéji doma. V restauracnim zafizeni
konzumuje vino 24 %, 50 dotazovanych. Zbylych 29 respondentti tedy 16 %, konzumuje

vino nejcastéji ve vindrng, na Cerstvém vzduchu ¢i jinde.

Graf ¢. 4: Schéma struktury konzumentit podle mista konzumace vina
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otéazka €. 5

,, Pri jaké prilezitosti konzumujete vino nejcasteéji?“. Men$i polovina, 48 %
respondenttl, konzumuje vino nejcastéji pii setkani s prateli. Nezanedbatelnou odpovédi je
i doma na chut,, tu si vybralo 34 %, 76 dotazovanych. Zbylych 39 respondenti odpovédelo

bud’ pti jidle ¢i pii oslave, pricemz pii jidle pievlada s 20 odpovéd’'mi o jeden hlas.
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Graf ¢. 5: Schéma struktury konzumentii podle prileZitosti konzumace vina

M Pfi setkani s prateli
m Doma na chut
m Pfi jidle

M Pfi oslavé

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 6

Preference druhu vina vychazeji z grafu ¢. 6 nasledovné: bilé vino je preferovano
55 %, nadpolovinou vSech dotazovanych. Druhé misto zaujima vino Cervené, 28 %, riazové
b

vino preferuji pouze 4 % a 13 % dotazovanych nema sviij oblibeny druh.

Graf ¢. 6: Schéma struktury konzumentit podle preference druhu vina

Hm Bilé
m Cervené
= RdzZové

B Nemam oblibeny druh

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7

Pro béznou spotiebu 166 dotazovanych preferuje vino lahvové, celych 75 %, zbylych
25 % preferuje vino stacené. Jednou z moznosti bylo i vino krabicové. Jak ukazuje graf

¢. 7, krabicové vino pro béZnou spotiebu nepreferuje ani jeden respondent.

Graf ¢. 7: Schéma struktury konzumentit podle preference vina pro béznou spotrebu

H Lahvové

W Stacené

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8

Graf ¢. 8 poukazuje na cenovou relaci, v niz dotazovani nakupuji vino pro béznou
spotiebu. Do 100 K¢ za lahev vina (0,7 1) utraci 36 % dotazovanych, 80 osob. Vice nez 100, tedy
101 az 200 K¢ plati ochotn¢ za lahev vina 51 %, 113 osob. Vino od 201 K¢ do 500 K¢ si kupuje

12 %. Pouze jedna osoba uvedla, ze plati za vino pro béznou spotiebu vice nez 500 K¢.

Graf ¢. 8: Schéma struktury konzumentii podle ceny vina pro béznou spotiebu

m Do 100 K¢
W 101 aZ 200 K¢
201 az 500 K¢

B Vice nez 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9

Ukazalo se, ze 49 % dotazovanych, ktefi kupuji vino za jinym tUcelem nez k bézné
konzumaci, naptiklad jako dar, jsou ochotni za vino zaplatit 201 az 500 K¢. Vino jako dar
za 101 az 200 K¢ kupuje 36 %, vice nez 500 K¢ 13 % a pouze 4 osoby kupuji vino do 100
Ke.

Graf ¢. 9: Schéma struktury konzumentit podle ceny vina za dar

m Do 100 K¢
m 101 aZz 200 K¢
™ 201 aZz 500 K¢

M Vice nez 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10

Pokud by se cena za lahev vina (0,7 1) pro béZnou spotiebu zvysila 0 50 % a vice, vino by
prestala kupovat skoro polovina dotazovanych, 49 %. Zajimavosti je, Ze 36 % dotazovanych

neptestane kupovat vino i pres jakékoliv jeho zdrazeni.

Graf ¢. 10: Schéma struktury konzumentii podle zvysSeni ceny vina pro béznou spotrebu

B O méné nez 50 %

B O 50 % avice

| pres jakékoliv zdrazeni
vino neprestanu kupovat

M Jakékoliv zdrazeni
zapficini, Ze vino prestanu
kupovat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11

Tato otazka byla poloZzena spiSe z mé zvédavosti. Zajimalo mé, zda respondenti
davaji pfednost vinu s oznacenim kvality, nebo zda jim na znafce kvality nezalezi.
Ukézalo se, Ze pouze 36 % preferuje vino s timto ozna¢enim. Zbylym 64 % dotazovanych

takto znacenému vinu piednost neda.

Graf ¢. 11: Schéma struktury konzumentii podle preference vina s oznacenim kvality

H Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12, 13

Vinu jakého plvodu davaji dotazovani pifednost, zobrazuje graf ¢. 12. Skoro
polovina, 46 % dava piednost vinu tuzemskému, zahrani¢ni vino upfednostiiuje 20 %.

Tteti moznou odpovédi, Ze na ptivodu vina nezalezi, si zvolilo 34 % respondentt.

Graf ¢. 12: Schéma struktury konzumentii podle preference piivodu vina

B Tuzemské

B Zahranicni

M Na puvodu vina mi
nezalezi

Zdroj: Viastni zpracovani
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Navazujici otdzka ¢. 13, vyctového typu, byla uréena a zobrazena pouze tém, kteti
upiednostiiuji vino zahrani¢ni. M¢Eli zde na vybér mezi viny francouzskymi, italskymi,
Spanélskymi, Cilskymi a jihoafrickymi. Ze 45 % byla zastoupena vina francouzska. Italska,

Spanélska a ¢ilska vina byla na stejné Grovni.

Otazka ¢. 14, 15

Graf ¢. 13 se tyka zdravého zivotniho stylu. VEtsi polovina, 59 % respondentt,

se domniva, ze Zije zdravym stylem Zivota. Opa¢ného nazoru je 41 % dotazovanych.

Graf ¢. 13: Schéma struktury konzumentii podle zdravého Zivotniho stylu

m Ano

M Ne

Zdroj: Viastni zpracovani
Pro ty, ktefi uvedli, ze ziji zdravym stylem zivota, byla pfipravena vyctova otazka
smoznosti zadat vice odpovédi, co vramci zdravého Zivotniho stylu délaji. VétSina, 79 %

dotazovanych uvedlo, Ze sportuji, 74 % ze nekouti, 69 % dba na to co ji a 47 % nepije tvrdy
alkohol.

Otazka ¢. 16, 17, 18

Zda respondenti kouii ¢i nekouii, bylo zjistovano v otazce ¢. 16. Graf ¢. 14 jasné

ukazuje silou pfevahu nekutaku, 74 %, tedy 195 osob. Zbylych 26 % uvedlo, ze koufi.
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Graf ¢. 14: Schéma struktury konzumentii podle koureni

H Ano

m Ne

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro osoby, které uvedli, ze koufi, byla pfipravena otazka ¢. 17, kde se mé&li zaradit
mezi kutéky pravidelné ¢i prilezitostné. Z 67 kutaki jich 45 uvedlo, ze koufi pravidelné
a v otazce ¢. 18 meéli uvést, kolik cigaret denné vykoufi. Pouze 6 osob uvedlo, ze vykouii
denné 1 — 3 cigarety, 4 — 10 cigaret denné vykouii 22 osob, 11 — 20 cigaret vykoufti 14
osob a vice nez 20 cigaret vykouii denné pouze 3 osoby. Ptilezitostnych kutaka, kteti koufi

jen za ur¢ité situace bylo 22. Jejich navyky jiz nebyly mnou dale prozkoumany.

Otazka ¢. 19
Pohlavim se zabyvd otazka ¢. 19, zjejichz vysledki vyplyva, ze ze vSech

dotazovanych bylo 151 Zen, tedy 58 %. Muzii bylo 111, tedy 42 %.

Graf ¢. 15: Schéma struktury konzumentii podle pohlavi

B Zena

u Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 20
Vék respondent byl zjistovan v otazce €. 20. Nejvice z dotazovanych spada do

kategorie 18 az 25 let.

Graf ¢. 16: Schéma struktury konzumentii podle véku

W 18 az 25 let
W26 - 35 let
M 36-50let

B Vice nez 50 let

Zdroj: Viastni zpracovani

Otéazka €. 21
Nejveétsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni, 53 %, maji osoby se stfedoskolskym

vzdélanim zakon¢enym maturitou.

Graf ¢. 17: Schéma struktury konzumentii podle nejvyssiho doSazeného vzdeélani

5;2% i ,
| Zakladni

W Vyucen
m Stredoskolské s

maturitou

H Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢. 22
Respondentovo postaveni ve spolecnosti bylo zjistovano v otdzce ¢. 22. Otazka byla
nastavena jako vyctova s mozZnosti zafadit se do vice nez jedné skupiny. Nejvice

dotazovanych, 115 osob je zaméstnanych.

Graf ¢. 18: Schdama struktury konzumentii podle postaveni ve spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 23, 24

Piijjem dotazovanych je piehledné vidét z grafu €. 19. Jednd se o pfijem mésicni,

Cisty. Nejvice dotazovanych ma pfijem v rozmezi od 10 001 do 15 000 K¢.

Graf ¢. 19: Schéma struktury konzumentii podle cistého mésicniho prijmu

B Do 10 000 K¢ veetné
m 10 001 aZ 15 000 K¢
= 15 001 az 20 000

M 20 001 aZ 25 000 K¢
M Vice nez 25 000 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani
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Na otazku pfijmu navazovala otazka, co je jeho hlavnim zdrojem. Hlavnim zdrojem
u 45 % dotazovanych je prace na plny uvazek, pro 36 % dotazovanych je hlavnim zdrojem

pfijmu brigada, 13 % je zavislych na statni podpofe a zbylych 6 % respondentii na

kapesném.

4.2 Vyhodnoceni nulovych hypotéz

Ovétovani platnosti nulovych hypotéz probihalo za pomoci statistického programu

IBM SPSS Statistics Data Editor. Byla stanovena hladina vyznamnosti na trovni 5 %

(0=0,05). Pted pouzitim kontingencnich a asociacnich tabulek byly ovéfeny predpoklady

pro jejich vyuZziti

Analvza zavislosti mezi konzumaci vina a pohlavim

Ho: Neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a pohlavim respondenta.

H;: Existuje zavislost mezi konzumaci vina a pohlavim respondenta.

Tabulka ¢. 7: Asociacni tabulka — konzumace x pohlavi

Pohlavi .
Konzumace vina Radkové soucty
Zena muz
ano 144 76 220
ne 7 35 42
Celkem 151 111 262
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 8: Vysledky — konzumace x pohlavi
5 Asociaéni Stupen Nulova
X p-hodnota a . .
koeficient volnosti hypotéza
34,379 0,001* 0,05 -0,362 1 Zamita se

Zdroj: Vlastni zpracovant

*radikalne nizka hodnota

Statistickym testovanim se ukdzalo, Ze nulova hypotéza Hy se zamita, nebot’ zavislost

mezi konzumaci vina a pohlavim existuje. NejcastéjSimi konzumenty jsou zeny, 95 % Zen

z celkového poctu 262 dotazovanych

procento nizsi, 68 %.

50

feklo, Ze vino konzumuje, u muza je jiz toto




Analvza zavislosti mezi druhem konzumovaného vina a pohlavim

Ho: Neexistuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...)
a pohlavim respondenta.
Hi: Existuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...)

a pohlavim respondenta.

V této tabulce byla vypusténa moznost vybéru rizového vina, tuto kategorii nebylo mozné

s jinou kategorii sloucit. Pocet respondentt se timto krokem snizil pro tento piipad na 210.

Tabulka ¢. 9: Kontingencni tabulka — druh x pohlavi

Druh konzumovaného vina .
Pohlavi Radkové soucty
bilé Cervené bez preference druhu
zena 93 26 15 134
muz 27 35 14 76
Celkem 120 61 29 210

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 10: Vysledky — druh x pohlavi

) Stupen Nulova
X p-hodnota o Cramérovo V _
volnosti hypotéza
23,431 0,000008 0,05 0,334 2 Zamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ani v tomto ptipadé se nulova hypotéza Ho nepotvrdila. P-hodnota byla niz$i nez
stanovend hodnota o, nulova hypotéza Hp se zamita. Zda respondenti preferuji bilé nebo
ervené vino je ovlivnéno jejich pohlavim. Zeny preferuji z 81 % bilé vino, muzi naopak

z 57 % preferuji vino Cervene.

Analvza zavislosti mezi mistem konzumace vina a vékem

Ho: Neexistuje zavislost mezi mistem konzumace vina a vékem respondenta.

Hi: Existuje zavislost mezi mistem konzumace vina a vékem respondenta.

Aby byly splnény pozadavky teoretické Cetnosti, byla tabulka pro dalSi zpracovani
upravena. Veékova kategorie ,,vice nez 50 let* byla slou¢ena s kategorii ,,36 — 50 let*
a s kategorii ,,26 — 35 let™. Vznikla tak nova kategorie ,,26 let a vice®. Dalsi tipravou bylo

slouc¢eni moznosti ,,jinde* S moznosti ,,na cerstvém vzduchu®.
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Tabulka ¢. 11: Kontingencni tabulka — misto konzumace x vék

Misto konzumace

Vek doma Vv restaura¢nim ve na Cerstvém Radkové souéty
zafizeni vinarné vzduchu + jinde
18 — 25 let 51 34 7 9 97
26 let a vice 90 16 8 5 117
Celkem 141 50 15 14 214
Zdroj: Viastni zpracovani
Tabulka ¢. 12: Vysledky — misto konzumace x vék
¥ p-hodnota o Cramérovo V Stupeﬁ_ Nulova
volnosti hypotéza
17,119 0,001 0,05 0,279 3 Zamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulovéa hypotéza Hy se zamita. Plati alternativni hypotéza H;: Zavislost mezi mistem

konzumace vina a vékem respondenta existuje. Ukazalo se, ze 77 % respondentt ve véku

26 let a vice konzumuje vino nej¢astéji doma. Konzumace vina doma pifevazuje i u osob ve

veéku 18 — 25. Procentualné je to ale méné¢, 53 %.

Analvza zavislosti mezi mnozstvim konzumovaného vina a vékem

Ho: Neexistuje zavislost

respondenta.

mezi

mnozstvim konzumovaného vina a vékem

Hi: Existuje zavislost mezi mnozstvim konzumovaného vina a vékem respondenta.

Tabulku vytvofenou z vysledkd dotaznikového Setfeni nebylo mozné dale vyuzit,

byla tedy upravena. V&kova kategorie ,,vice nez 50 let musela byt sloucena s vékovou

kategorii ,,36 — 50 let*. Vznikla nova kategorie ,,36 a vice*.
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Tabulka ¢. 13: Kontingencni tabulka — mnozstvi konzumace x vék

Konzumace sklenicek vina (0,2 1) tydné .
Vék Radkové soucty
mén¢ nez 2 2-4 5-7 vice nez 7
1) 60 28 7 6 101
(2) 33 20 11 4 68
3)+(4) 22 9 11 9 51
Celkem 115 57 29 19 222

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 14: Vysledky — mnozZstvi konzumace x vék

) Stupen Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
16,193 0,013 0,05 0,192 6 Zamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze statistického zkoumani vyplyva, ze zavislost mezi mnozstvim konzumovaného
vina a v€kem respondenta existuje. Nulova hypotéza Hp se zamita. Sila zavislosti nabyva

hodnoty 0,192, jedna se o slabou zavislost.

Analvyza zavislosti mezi druhem konzumovaného vina a zemi pavodu vina

Ho: Neexistuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...) a
preferenci zemé plivodu vina.
Hi: Existuje zavislost mezi druhem konzumovaného vina (Cervené, bilé, ...) a

preferenci zemé pivodu vina.

Tabulka musela byt upravena. Byla vylou¢ena moznost rizového vina. Kategorie je

natolik odli$nd, Ze nebylo moZzné ji s jinou kategorii sloucit.
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Tabulka ¢. 14: Kontingencni tabulka — zemé piivodu x druh

Preferovany ptivod vina .
Druh vina Radkové soucty
tuzemsko | zahraniéi bez preference ptiivodu
bilé 58 22 40 120
Cervené 26 15 20 61
bez preference druhu 12 6 11 29
Celkem 96 43 71 210

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 15: Vysledky — zemé piivodu x druh

) Stupen Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
1,373 0,849 0,05 - 4 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prokazalo se, ze skutecné neexistuje zdvislost mezi druhem konzumovaného vina,
ma se na mysli vino bilé ¢i ervené a puivodem vina, ktery je respondenty preferovan.

Nulovéa hypotéza Hy plati.

Analvza zavislosti mezi pfijmem a cenou za vino pro béznou konzumaci

Ho: Neexistuje zavislost mezi vysi ptijmu respondenta a cennou nakupovaného vina
pro béZnou spotiebu.

Hi: Existuje zavislost mezi vysi pfijmu respondenta a cennou nakupovaného vina pro
béZnou spotiebu.

Na zaklad€¢ vysledk dotaznikové Setfeni, kdy si pouze jeden respondent zvolil
cenovou kategorii pro vino bézné spotieby ,,vice nez 500%, byla tato kategorie odstranéna.
Z kategorie ,,201 — 500 se stala nova kategorie ,,201 a vice*. Byl do ni pfipocitan jeden,

JiZ zminovany respondent.

54




Tabulka ¢. 16: Kontingencni tabulka — cena x prijem

y Cena vina pro béznou spotiebu (K¢&/0,7 1) 5
Cisty mésicni piijem (KC) Radkové soucty
do 100 vcetné 101 - 200 201 a vice
do 10 000 vcetne 29 40 5 74
10 001 — 15 000 22 18 2 42
15 001 — 20 000 15 30 6 51
20 001 - 25000 7 13 5 25
vice nez 25 000 7 12 9 28
Celkem 80 113 27 220

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 17: Vysledky — cena x prijem

) Stupen Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
20,924 0,007 0,05 0,218 8 Zamitd se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se zavislosti ceny nakupovaného vina a pfijmu respondenta tyce, ukazalo se,
ze vyse prijmu skuteéné ovliviiuje cenu, kterou jsou kupujici ochotni za vino pro béznou
spotiebu zaplatit. Nejvice osob nakupujicich vino za 201,- K¢ a vice spad4 do kategorie
S ¢istym mési¢nim piijmem nad 25 000,- K¢. Nulova hypotéza Hy Se zamita, potvrzuje se

alternativni hypotéza Hj.

Analvyza zavislosti mezi pfijmem a zvyS$enim ceny vina

Ho: Neexistuje zavislost mezi ochotou kupovat vino pifi zvySeni jeho ceny a vysi
piijmu respondenta.
Hi: Existuje zavislost mezi ochotou kupovat vino pii zvySeni jeho ceny a vysi pfijmu

respondenta.

Tabulka musela byt pro dal§i zpracovani upravena. Byly slouCeny kategorie
mésicniho pfijmu a to kategorie ,,15 001 — 20 000, ,,20 001 — 25 000* a kategorie ,,vice nez
25 000%. Vznikla nova kategorie ,,15 001 a vice*.
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Tabulka ¢. 18: Kontingencni tabulka — zvySeni ceny x prijem

5 Zvyseni ceny za 0,7 1 y
Cisty mésicni Radkové
. o0 vice 0 méng jakékoliv zvySeni jakékoliv zvyseni
ptijem (K¢) soucty
nez 50 % | nez 50 % ceny neovliviiuje ceny ovliviiuje
do 10 000 38 10 21 5 74
10 001 —
20 7 13 2 42

15000
15001 a vice 49 8 45 2 104
Celkem 107 25 79 9 220

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 19: Vysledky — zvyseni ceny x prijem

) Stupen Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
8,296 0,217 0,05 - 6 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skutecné neexistuje zavislost mezi vysi ptijmu spotiebitele a ochotou kupovat vino
pii jeho zdrazeni. 49 % respondentd by vino piestalo kupovat pokud by se jeho cena
zvysila o 50 %, naopak 36 % respondentil se jakymkoliv zvySenim ceny ovlivnit nenecha

a vino nepfestane kupovat. V tomto pfipadé se tedy nulova hypotéza Ho nezamita.

Analvza zavislosti mezi konzumaci vina a zdravym zivotnim stylem

Ho: Pfedpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a zdravym Zivotnim
stylem.
Hi: Pfedpoklada se, Ze existuje zavislost mezi konzumaci vina a zdravym Zivotnim

stylem.

Tabulka ¢. 20: Asociacni tabulka — Zivotni styl x konzumace

Zdravy zivotni styl .
Konzumace vina Radkové soucty
ano ne
ano 130 90 220
ne 25 17 42
Celkem 155 107 262

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 21: Vysledky — Zivotni styl x konzumace

) Stupeii Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
0,003 0,958 0,05 - 1 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle statistické zkouméni se ukéazalo, ze zdravy Zzivotni styl, at uz se jedna
o sportovani, nekoufeni, zdravé jidlo ¢i nepiti tvrdého alkoholu nema na konzumaci vina
zadny vliv. Dokonce vice jak polovina, 59 % dotazovanych, zije zdravym zivotnim stylem

a vino pije. Nulova hypotéza Hy se potvrdila.

Analvza zavislosti mezi frekvenci konzumace vina a zdravym zivotnim stylem

Ho: Neexistuje zavislost mezi frekvenci konzumace vina
a zdravym zivotnim stylem.

H;: Existuje zavislost mezi frekvenci konzumace vina a zdravym Zivotnim stylem.

Vzhledem k tomu, Ze tabulka vytvorena z vysledkt dotaznikového Setfeni nespliiovala
pozadavky teoretické Cetnosti, musela byt pro dalsi praci upravena. Byla slou¢ena kategorie

frekvence konzumace vina ,,Castéji nez dvakrat tydné* s kategorii ,,denné®.

Tabulka ¢ 22: Kontingencni tabulka — Zivotni styl x frekvence konzumace

Zdravy zivotni styl .
Frekvence konzumace vina Radkové soucty
ano ne
ptilezitostne 69 44 113
jednou az dvakrat tydné 35 31 66
Castéji nez dvakrat tydné az denné 26 15 41
Celkem 130 90 220

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 23: Vysledky — Zivotni styl x frekvence konzumace

) Stupen Nulova
X p-hodnota o Cramérovo V )
volnosti hypotéza
1,502 0,472 0,05 - 2 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Nulové hypotéza Ho: Neexistuje zavislost mezi frekvenci konzumace vina a zdravym
zivotnim stylem, se potvrdila. Tento vysledek souvisi s vysledkem otdzky piedchozi.

Zdravy zivotni styl tedy neovliviiuje, zda respondenti vino konzumuji, ani jak ¢asto.

Analyza zavislosti mnoZstvim konzumaci vina a sportem

Ho: Neexistuje zavislost mezi mnozstvim konzumovaného vina a sportem.
Ho: Existuje zavislost mezi mnozstvim konzumovaného vina a sportem.

Tabulka ¢. 24: Kontingencni tabulka — Zivotni styl x mnozstvi konzumace

Konzumace skleniéek vina (0,2 1) tydné Sport Radkové souéty
ano ne
méné nez 2 51 15 66
2-4 29 8 37
5-7 14 5 19
vice nez 7 4 4 8
Celkem 98 32 130

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 25: Vysledky — Zivotni styl x mnozstvi konzumace

) Stupen Nulova
X p-hodnota o Cramérovo V _
volnosti hypotéza
3,113 0,375 0,05 - 3 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci statistického zkoumani bylo zjisténo, Ze sport nema vliv na pocet
vypitych sklenicek (0,2 1) za tyden. Dokonce se ukézalo, Ze z celkového poctu 130 osob,

ktefi sportuji, 75 % vino pije. Nulova hypotéza Hy se potvrdila. H; se zamita

Analvza zavislosti mezi konzumaci vina a koufenim

Ho: Neexistuje zavislost mezi konzumaci vina a koufenim.

Hi: Existuje zavislost mezi konzumaci vina a koufenim.
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Tabulka ¢. 26: Asociacni tabulka — kouieni x konzumace

Koufeni .
Konzumace vina Radkové soucty
ano ne
ano 52 168 220
ne 15 27 42
Celkem 67 195 262

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 27: Vysledky — koureni x konzumace

) Stupen Nulova
X p-hodnota a Cramérovo V _
volnosti hypotéza
2,702 0,100 0,05 - 1 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulova hypotéza, Hy: EXistuje zavislost mezi konzumaci vina a koufenim, se potvrdila.

Koufeni skute¢né nemd vliv na konzumaci vina. Zamita se alternativni hypotéza Hj.

Analvyza zavislosti mezi mistem konzumace vina a typem kuidka

Ho: Neexistuje zavislost mezi mistem konzumace vina a typem kuraka.
Ho: Existuje zavislost mezi mistem konzumace vina a typem kutéka.
Vzhledem K nesplnéni pozadavkl teoretické Cetnosti, byla tabulka vytvofena
z vysledkit dotaznikového Setfeni pro dalSi praci upravena. Sloucenim moZnosti ,,ve

413

vinarng®, ,,na ¢erstvém vzduchu* a ,,jinde* vznikla nova kategorie.

Tabulka ¢. 28: Kontingencni tabulka — misto konzumace x typ kurdka

Misto konzumace .
Typ kutaka _ Radkové soucty
doma ve vinarné jinde
pravidelny 20 9 8 37
prilezitostny 5 7 3 15
Celkem 25 16 11 52

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 29: Vysledky — misto konzumace x typ kurdaka

4 p-hodnota a Cramérovo V Stupeft Nulovd
volnosti hypotéza
2,698 0,260 0,05 - 2 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto piipadé, stejné jako v hypotéze predchozi, se nulova hypotéza Hy potvrdila.
Stejn¢ tak, jako koufeni nemd vliv na konzumaci vina jako takovou, nemd vliv ani typ

kutéka na misto konzumace vina. Zamita se alternativni hypotéza Hj.

Analyza zavislosti mezi cenou vina K b&Zné spotfebé a cenou za vino kupované jako dar

Ho: Neexistuje zavislost mezi ochotou zaplatit vyssi cenu za vino a ucelem jeho koupé.

H,: Existuje zavislost mezi ochotou zaplatit vyssi cenu za vino a ucelem jeho koupé.

Tabulka, kterd wvznikla z vysledkli dotaznikového Setfeni nespliiovala dané
podminky, z toho diivodu musela byt upravena. Co se tyce ceny za dar doslo ke slouceni
cenové kategorie ,,do 100 a ,,101 — 200* vznikla nova kategorie ,,do 200“. Dal$i zménou
ceny daru bylo slouceni respondentti s odpovédi ,,201 — 500 a ,,vice nez 500°. Tedy 201 a
vice. Upravovdna byla i cena za vino bézné spotieby. Samostatnou skupinou ziistala
kategorie ,,do 100* a sloucily se kategorie ,,101 — 200%, ,,201 — 500* a ,,vice nez 500°.

Vzniklo tedy oznaceni vice nez 200.

Tabulka ¢. 30: Kontingencni tabulka — uicel koupé x cena

Cena (K¢/0,7 1) za béznou spotiebu .
Cena (K¢&/0,7 1) za dar Radkové soucty
do 100 K¢ vcetné 101 K¢ a vice
do 200 K¢ vcetne 56 28 84
201 K¢ a vice 24 112 136
Celkem 80 140 220

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Tabulka ¢. 31: Vysledky — ucel koupé x cena

) Acosiacni Stupen Nulova
X p-hodnota o o )
koeficient volnosti hypotéza
53,922 0,001* 0,05 0,495 1 Zamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

*radikalné nizka hodnota

60




Nulova hypotéza Hyp, se zamitd. VétSina, tedy 80 % respondenttl, ktefi kupuji vino
pro béznou spotiebu za vice nez 100,- K¢, zaroven kupuji vino pro prilezitost daru za vice
nez 200,- K¢&.

Analvza mezi podobou konzumovaného vina a pfileZitosti jeho konzumace

Ho: Neexistuje zavislost mezi podobou konzumovaného vina (lahvové, stacené,
krabicové) a prilezitosti jeho konzumace.

Hi: Existuje zavislost mezi podobou konzumovaného vina (lahvové, stacené,
krabicové) a piilezitosti jeho konzumace.

Vzhledem K vysledkim dotaznikového Setfeni, vnémz zcelkového poctu
respondentl, ktefi vino piji, tedy 220, zadny neuvedl jako svou odpovéd na otazku

preference podoby vina pro béZnou spotiebu vino krabicové, byla tato varianta odebrana.

Tabulka ¢. 32: Kontingencni tabulka — podoba x prileZitost konzumace

Preference vina pro béznou spotiebu y
Ptilezitost konzumace Radkové soucty
lahvové stacené
pfi setkani s prateli 76 29 105
doma na chut’ 60 16 76
pti jidle 16 4 20
pfi oslave 14 5 19
Celkem 166 54 220

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 33: Vysledky — podoba x prilezitost konzumace

) Stupeni Nulova
X p-hodnota o Cramérovo V _
volnosti hypotéza
1,291 0,731 0,05 - 3 nezamita se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prokazalo se, ze podoba konzumovaného vina (lahvové ¢i staCené) nezavisi na
prilezitosti jeho konzumace. Nulova hypotéza Hp se potvrdila. Zajimavym poznatkem

tohoto zkoumani je, ze 75 % vsech dotazovanych, ktefi vino piji, preferuji vino lahvové.
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4.3 Porovnani studii

Vlastni studie, konkrétné studie zabyvajici se mnozstvim konzumace vina za tyden
byla porovnana se studii ,, Pivo, vino a lihoviny v ceské spolecnosti v roce 2012 . Tato
studie probéhla v zafi roku 2012 a zacastnilo se ji 992 osob nad 18 let. Vyzkum probéhl
pod zastitou Centra pro vyzkum vefejného minéni (Vinopal, 2012).

Vyzkum CVVM uvadél mnozstvi vypitych sklenicek vina (0,2 1) za dva tydny. Jeho
hodnoty byly pfizpisobeny vyzkumu vlastnimu. V némz byla zjistovana tydenni
konzumace.

Dle vysledku studie CVVM dotazované Zeny vypiji tydné 1, 8 sklenicek vina. Muzi
vypiji za tyden 1,75 sklenicek. Konzumace u Zen ptrevysuje konzumaci u muzi, rozdil je
vSak nepatrny. Vysledky vlastni studie jsou opacné. PrevySujici konzumace u Zen se
nepotvrdila. Muzi vypiji 2,9 skleni¢ek tydné, zeny 2,7. V tomto piipadé je rozdil
respondenttl, jejich charakteristikou a ptizpiisobenim hodnot CVVM hodnotam vlastniho

vyzkumu.

Graf ¢. 20: Schéma srovnani vyzkumii v otazce mnozstvi konzumovaného vina (
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Zdroj: Vlastni zpracovant

Vlastni studie, byla také porovnavana se studii ,, Spotrebitelsky vyzkum konzumentii
vina vroce 2012%. Této studie se zGlastnilo 1474 zletilych osob z Ceské republiky.
Priizkum probihal v dubnu roku 2012 a jeho autorem byl Vinaisky fond Ceské republiky
(Vinarskyfond, 2016).

62



Prvni porovnavanou otazkou byla konzumace jako takova. Ze studie Vinatského
fondu CR, z celkového poétu respondentt, 75 % uvedlo, e vino pije. Zbylych 25 %
nikoliv. Vysledkem vlastniho vyzkumu, z celkového poctu 262 dotazovanych, pouze 16 %
uvedlo, ze vino nepije. Zbylych 84 % ano. Vysledky obou studii jsou podobné. Rozdil 9 %
mohl byt zpisoben rozdilnym poctem zicastnénych a jejich charakteristikou. Z obou studii

vSak vyplyva stejny zavér, vétSina dotazovanych vino konzumuje.

Graf ¢. 21: Schéma srovnani vyzkumii v otdzce konzumace vina
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou otazkou porovnavanou se studii ,, Spotrebitelsky vyzkum konzumentit vina
vroce 2012 byla preference barvy vina. Této studie se zGcastnili pouze respondenti, ktefi
vino konzumuji, celkem 1101 osob. Respondenti méli na vybér mezi vinem bilym,
Cervenym, ruzovym nebo moznost bez preference barvy. Skoro polovina, 49 %
dotazovanych preferuje vina bila, 37 % respondenti vina Cervend, riZzova vina preferuji
pouze 3 % a bez preference druhu je zbylych 11 %. Vysledky této studie jsou témét shodné
s vysledky studie vlastni, v niz také prevlada preference bilych vin, celych 55 %, Cervena
vina si zvolilo 28 %, rizova vina pouze 3 % a bez preference barvy vina je 13 %

dotazovanych.
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Graf ¢. 22:

Schéma srovnani vyzkumii v otdzce preference druhu vina
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5. Zavér

Prvnim tkolem v této bakalaiské praci bylo stanoveni nulovych hypotéz na zaklade
faktorti ovliviyjicich spotiebni chovani. K ovéfovani jejich platnosti byla vyuzita data
z dotaznikového Setieni, jehoZ se zicCastnilo 262 respondentt starSich 18 let.

Ziskané vysledky z dotaznikového Setfeni byly v prvni tadé vyuzity k analyze
respondentt. Data byla zaznamenana do grafi. Typickym respondentem byla Zena ve véku
18 — 25 let konzumujici vino pfilezitostné.

Podkladem k ovéfovani platnosti nulovych hypotéz byly ze ziskanych dat za pomoci
statistického programu IBM SPSS vytvareny asociacni ¢i kontingen¢ni tabulky.

Celkem bylo stanoveno 14 nulovych hypotéz zaméienych na 8 faktor ovliviijicich
spotfebni chovani. Prvnim ze zkoumanych faktorli bylo pohlavi. Statisticka analyza
ukézala, Ze pohlavi ma vliv jak na konzumaci vina, tak na druh konzumovaného vina.
Hlavnimi konzumenty vina jsou zeny s preferenci vina bilého. Druhym zkoumanym
faktorem byl vék. Jeho vliv se potvrdil. Ovliviiuje nejen mnozstvi konzumovaného vina za
tyden ale také misto jeho konzumace. Faktor ¢isty mési¢ni pfijem respondenta ma vliv na
cenu nakupovaného vina pro béznou spotiebu. Pokud se vSak cena vina zdrazi, pfijem
chovani respondenta neovliviiuje. Dalsim zkoumanym faktorem byl zdravy Zivotni styl.
Jeho vliv se nepotvrdil v zadné ze stanovenych nulovych hypotéz. Ukazalo se, Ze pokud
respondenti ziji zdravym zivotnim stylem, neovliviiuje to konzumaci, frekvenci
konzumace ani mnozstvi konzumovaného vina. Naopak vétSina respondentd Zijicich
zdravym zivotnim stylem vino konzumuje. Navazuje faktor koufeni. Jeho vliv na
konzumaci se také nepotvrdil. Ani typ kufdka nema vliv napfiklad na misto konzumace.
Dal$im zkoumanym faktorem byl Gcel koupé vina. Tento faktor ma vliv na cenu, kterou
jsou kupujici ochotni zaplatit. Dokonce ten nejsilnéjsi.

Posledni ¢asti této bakalafské prace bylo porovnani vlastni studie se studiemi jiz
publikovanymi. Se studii ,,Pivo, vino a lihoviny v Ceské spolecnosti vroce 2012,
vytvofenou Centrem pro vyzkum vefejného minéni byla porovnana otdzka mnoZstvi
konzumace. Vysledky studie se lisily. Se studii ,, Spotrebitelsky vyzkum konzumentii vina
Vroce 2012 vytvotenou Vinafskym fondem Ceské republiky byla porovnana otizka
konzumace jako takové. V tomto ptipadé byly vysledky podobné. Porovnana byla i otazka

preference druhu. | v tomto piipad byly vysledky témét shodné.
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7. Prilohy
7.1 Priloha¢. 1

1. Pijete vino?
a. Ano
b. Ne (Pokracujte otazkou ¢. 14.)
2. Kolik sklenic¢ek vina (0.2 1) tydné vypijete?
a. Meéné nez 2
b. 2-4
c. 5-7
d. Vicenez7
3. Jak Casto vino pijete?
a. Priilezitostné
b. Jednou az dvakrat tydné
c. Castéji nez dvakrat tydng

d. Denné
4. Kde vino nejcastéji konzumujete?
a. Doma
b. Na ¢erstvém vzduchu
C. V restauranim zafizeni
d. Ve vinarné
e. Jinde

5. Piti jaké prileZitosti nejCastéji vino pijete?
a. Prijidle
b. Pfioslaveé
c. Piisetkani s prateli
d. Doma na chut’
6. Jaky druh vina preferujete?

a. Bilé
b. Cervené
c. Ruzové

d. Nemam oblibeny druh
7. Pro béznou spotiebu preferujete vino:
a. Lahvové
b. Stacené
c. Krabicové
8. V jaké cenové relaci nakupujete vino pro béznou spotiebu? (K¢/0,7 1)
a. Do 100 K¢ (v¢etng)
b. 101 -200 K¢
c. 201-500Kc¢
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

d. Vice nez 500 K¢
Pokud vino nekupujete pro svou spotiebu, ale k jiné ptilezitosti, naptiklad jako dar,
kolik jste ochotni za lahev (0,7 I) utratit?

a. Do 100 K¢ (v¢etng)

b. 101 -200 K¢

c. 201-500Kc¢

d. Vice nez 500 K¢
O kolik procent by se musela cena za lahev vina (0,7 1) zvysit abyste ho pfestali
kupovat?

a. O méné nez 50 %

b. O vice nez 50 %

c. Jakékoliv zvyseni ceny zapficini, Ze vino pfestanu kupovat

d. Ipfes jakékoliv zvySeni ceny vino nepiestanu kupovat
Pokud uvidite v misté, kde vino nakupujete, vino s oznaenim kvality, naptiklad
Klasa, Produkt ekologického zeméedélstvi, date mu prednost?

a. Ano

b. Ne
Preferujete vino tuzemské vyroby ¢i vino zahrani¢ni?

a. Tuzemské (Pokracujte otazkou €. 14.)

b. Zahrani¢ni

c. Na ptvodu vina mi nezélezi (Pokracujte otazkou ¢. 14.)
Jakym zahrani¢nim vintim davate ptednost? (Vyberte jednu ¢i vice moznosti.)

a. Chilskym

b. Spanélskym
c. Francouzskym
d. Jihoafrickym
e. Italskym

f.  Jinym (doplnit)
Myslite si, Ze zijete zdravym stylem zivota?
a. Ano
b. Ne (Pokracujte otazkou €. 16.)
Co v ramci zdravého zivotniho stylu délate? (Vyberte jednu ¢i vice moznosti.)
a. Sportuji
b. Dbam na to, co jim
C. Nekoufim
d. Nepiji tvrdy alkohol
Koufite?
a. Ano
b. Ne (Pokracujte otazkou €. 19.)
Jste kurak:
a. Pravidelny (koufite denn¢)
b. Pfilezitostny (pouze za urcité situace, napft. ve stresu, pii piti alkoholu)
(Pokracujte otazkou €. 19.)
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18. Kolik vykoutite denné cigaret?

a. 1-3
b. 4-10
c. 11-20

d. Vice nez 20
19. Jste muz nebo Zena?

a. Muz
b. Zena

20. Jaky je Vas vek?
a. 18—25let
b. 26 —-35Ilet
c. 36-50 let

d. Vice nez 50 let
21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni
b. Vyucen
c. Stiedoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské
22. Jaké je Vase postaveni ve spolecnosti? (Vyberte jednu ¢i vice moznosti.)

a. Student

b. Zamé&stnany

c. Osoba samostatné vydélené ¢inna
d. Nezaméstnany

e. Na matefské dovolené

f. Duchodce
23. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
a. Do 10 000 K¢ (veetn¢)
b. 10001 - 15 000,- K¢
c. 15001 -20000,- K¢
d. 20001 -25000,- K¢
e. Vice nez 25 000,- K¢
24. Co predstavuje hlavni zdroj Vasich piijmt?
a. Brigada
b. Prace na plny tivazek
C. Statni podpora
d. Kapesné
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