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Uvod

Jak zemé& pavodu vina ovliviiuje rozhodovani spotrebiteld v Ceské republice? Tato
otazka nas zavadi do srdce této studie, ktera se pokousi odhalit, jakym zplsobem
Country of origin Effect formuje nakupni preference a rozhodovani Ceskych
spotfebiteld pfi nakupu vin. V kontextu vinafstvi je zjevné, Ze vino neni pouhym
napojem, nybrz komplexnim produktem, jehoz kvalita je neodmyslitelné spojena s
mistem péstovani hroznu, mikroklimatem, procesem vyroby a tradicemi. Vino je
zazitek spojeny s mistem, a proto je kliCové porozumét, jakou roli zemé& plvodu

hraje v preferencich spotfebiteld.

Hlavnim cilem prace je prozkoumat, jaky dopad ma vnimani zemé puvodu vina na
spotfebni chovani kupujicich v Ceské republice. Diplomova prace bude rozdélena
do dvou hlavnich cCasti: teoreticka Cast a empiricky vyzkum. Teoreticka cCast
poskytne aktualni informace o pojeti Country of origin effectu, o spotfebitelich na
trhu s vinem a také poskytne informace o zemich, které jsou znamé vinem.
Empiricky vyzkum se zamérfuje na nakupni chovani mezi Ceskymi spotfebiteli a
jejich vnimani zemé pavodu u vin. Dale bude zkoumat jaké dalSi faktory ovliviuji

spotfebitelské chovani pfi koupi vina.

V prvni kapitole teoretické Casti bylo feSeno pojeti Country of origin effectu, jaké
jsou jeho koncepty a hodnoceni produktl. Poté je predstaveno shrnuti této
literatury. Dale prace pojednava o nakupnich zamérech a o systematice
chranéného oznacCeni v EU, a jak toto znaceni funguje u vin. Druha kapitola
priblizuje spotiebitele vina v Ceské republice. Co je to spotiebitel a jaké jsou
spotfebni preference na trhu svinem. Dale bude predstavena typologie
spotfebiteld na Ceském trhu s vinem, a nakonec jaké jsou aktualni trendy na tomto
trhu. Posledni kapitola teoretické casti bude jednat o zemich znamé vinem.
Vysvétli se pojmy vinarstvi a vinohradnictvi, a jaky je rozdil mezi viny starého a

nového svéta. Dale predstavi jiz vySe zminéné ,zemé zname vinem®.

V praktické Casti diplomové prace jsou predstaveny hlavni cile vyzkumu,
metodika, vyzkumné otazky a hypotézy. Data pro zvladnuti praktické casti jsou
z dotaznikového Setfeni. Poté se provede analyza dat, kdédovani otevienych
otazek a interpretace jednotlivych otazek z dotazniku. Pomoci téchto dat bude

mozno zodpoveédét na vyzkumné otazky a posléze je proveden Pearsonutv Chi



kvadrat test na testovani formulovanych hypotéz. Celkové Ize oCekavat, ze tato
studie pfinese nové poznatky o vztahu mezi zemi puvodu vina a chovanim

spotiebitelt v Ceské republice.



1 Pojeti Country of Origin effect

Prvni mySlenka, ze zemé plvodu vyrobku maze ovliviiovat spotfebni mysSleni byla
zkonstruovana v 60. letech 20. stoleti (Schooler, 1965). Zkoumal, zda Ameri¢ané
davaji vahu na zemi pavodu vyrobkl z centralni Ameriky pomoci Stitki (made in
Guatemala, Costa Rica, a dalSi). Tento problém se stal jednim z nejCastéji
zkoumanych jeva (Anderson, Cunningham, 1972), které ovliviuji spotfebitelské
chovani, kvuli intenzivni globalizaci trht (Tan, Farley, 1987) a dodnes je velmi

zkoumany (VelCovska, 2018).

0Od 60. let bylo vytvofeno velké mnozstvi studii s cilem zjistit, zda ma zemé
puvodu opravdu vliv na spotfebni chovani. Tyto vySe uvedené studie prokazaly
vahu zemé plvodu produktl na spotfebni chovani, ale byly zaméfeny zejména na
hmatatelné a trvanlivé vyrobky, coz mize vést k uzsimu pohledu pfi analyze rychle
se prodavajiciho zboZzi, jako jsou potraviny, ndpoje a zvlasté vino (Felzensztein,
Hibbert, Vong, 2004). V ramci téchto zemédélskych produktd s dlouhou tradici
mulze byt pouzit i pojem place of Origin (v pfekladu misto plvodu), coz je
specifi¢téjsi rozSifeni fenoménu Country of Origin effect (vliv zemé plavodu), ktery

muZze nabizet konkurencni vyhodu (Aksoy, Kaynak, 2002).

V literatufe existuje nékolik definic pojeti zemé& puvodu. Obvykle se pod nim
rozumi zemeé, kde se nachazi centrala spolecnosti, misto vyroby nebo dokonce
misto montaze (Heslop, Papadopoulos, Bamossy, 1993; Moon, Jain, 2002). Tato
kapitola se zaméfuje na predstaveni riznych styll definovani vlivu zemé puvodu v
prubéhu let, a na to, jaké ucinky ma vliv zemé puvodu na hodnoceni produktu. Pfi
zkoumani této problematiky se kapitola vénuje vyvoji konceptl a pfistupl k tomuto
tématu, a také jakym zpusobem se ménila definice zemé plvodu, a jaky vliv to

meélo na spotiebitelské chovani.

V nasledujici Casti této kapitoly se prace bude zajimat o mnohonarodni produkty,
tedy produkty, u kterych se zemé puvodu liS§i od mista vyroby, montaze nebo
soucasti daného produktu. Jsou poukazany rizné pfistupy k definici
mnohonarodnich produktl a také, jakym zplsobem se liSi vliv zemé plavodu na

spotrebitelské chovani a vnimani kvality produktu.
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1.1 Koncepty Country of Origin a hodnoceni produktu

V dobé globalniho marketingu, je zemé plvodu zkoumana jako vyznamny
parametr v mnoha vyzkumech, a ukazuje se, Ze tento faktor opravdu ovliviiuje
spotfebni chovani, i dokonce jejich nakupni zvyklosti. Studie také dokazuji to, Ze
lidé si zakladaji na tom, odkud produkty pochazeji, a kde jsou vyrobeny, a tyto

faktory zvazuji pfi hodnoceni kvality vyrobkud (Parkvithee, Miranda, 2012).

| kdyz spotfebitelé pfi vybéru zbozi zvazuji Fadu atributd, jako jsou znacka, barva a
design, vyzkumnici by neméli opomenout ani vnéjsi faktory, jako je zemé pavodu.
Mezinarodni marketingova literatura ukazuje, ze spotiebitelé pouzivaji tento vnéjsi
faktor k hodnoceni produktd. Jinymi slovy, zemé puvodu je vySSi riziko pro
mezinarodni obchod, protoze odrazi zaméry spotfebitele. Stru¢né feceno, ve
vztahu k dal§im studiim a literatufe je zemé plvodu obvykle zkracovana jako
"COQ", coz se odkazuje na zemi, ktera vyrabi, navrhuje nebo montuje produkt

nebo znacku, s niz je spojena (J.K. Lee, Lee, 2009).

Pokrok v pojeti zemé plavodu saha az do doby prvni svétové valky. V té dobé byly
porazené zeme, jako Némecko, nuceny umistit symbol COO na své vyrobky témi,
ktefi zvitézili. Studie ukazuiji, ze cilem tohoto aktu bylo potrestat tyto zemé, a tim
pro né vytvofit Spatnou povést (Cai, Cude, Swagler, 2009). Vyzkum vlivu zemé
puvodu na zamér zakaznika koupit si produkt je provadén jiz mnoho desetileti.
Odlisné kultury a jejich historie zpUsobuji mezi spotiebiteli rGzné vnimani, coz
muze mit za nasledek rlizna hodnoceni produktd pfi vybéru. V konkurenénich
trzich a spotfebitelském chovani hraje zemé pavodu dulezitou roli. Stereotypy o
zemi a preference zakaznika ovliviuji zamér nakupu. Politicky systém, kultura a
ekonomika zemé mohou byt faktory citlivosti u lidi (Teo, Mohamad, Ramayah,
2011).

Odbornici v tomto tématu ukazali, Ze zemé plvodu je od 60. let minulého stoleti
Globalizace dava spole€nostem Sanci distribuovat své produkty po celém svété a
nabizi prilezitost lidem vybirat mezi rlznymi typy produktl. Zemé puvodu je tedy
vyznamnym tématem pfi zkoumani nakupniho chovani spotfebiteld v pfipadé
zahrani€nich produktt (Chen, Wu, Chen, 2011). Navic je to také Stitek pro znacky,
ktery spotfebiteldm umoznuje poznat firmu a zemi pavodu (Michaelis,
Woisetschlager, Backhaus, Ahlert, 2008).

11



Védci se domnivaji, ze popisovat zemi plvodu je na globalnim trhu slozity ukol a
povazuji Stitek "made in" jako dalSi zpusob, jak identifikovat zemi plivodu produktu
(Rezvani a kol., 2012). Johansson a Thorelli (1985) poukazuji, Ze kdyz ma firma
centralu v néjaké zemi a odtud je znacCka i propagovana, tak je tato zemé zemi
puvodu produktu, a mize byt oznacovana jako domovska zemé produktu. Jini
odbornici (Bilkey, Ness, 1982; Heslop, Papadopoulos, Bamossy,1993,) popisuji
COQ, jako zemi vyroby nebo montaze. Jako mozny pfiklad |ze ukazat znacku
Sony, coz je Japonsky vyrobce elektrickych zafizeni, tak nékteré jejich produkty
jsou montovany mimo Japonsko, napfiklad v Singapuru. Tyto produkty oznaluji
jako ,montované v Singapuru“, ale kdyz by se tyto produkty (od znacky Sony)
montovali v Japonsku, tak by oznaceni bylo: Vyrobeno v Japonsku (Yasin, Noor,
Mohamad, 2007). COO mulze mit i jina jména jako zemé vyroby, montaze nebo
designu. Ve vSech pfipadech maji tyto oznaceni jasny vliv na nakupni chovani
zakaznikud. Vysledkem toho je, zZe si zakaznici mysli o jednotlivych zemi to, co maji
zjisténé a v co véfi, proto pfi nakupu respektuji mozny dopad jejich nakupu

(Jiménez Torres, San Martin Gutiérrez, 2007).

Shrnuti literatury na Country of Origin Effect

Schooler (1965) s jeho publikaci “Product Bias in the Central American Product
Market” odstartoval védecké studie na fenomén CoOE. Bilkey a Ness (1982)
publikovali ¢lanek o kvantitativnim pfehledu dvaceti péti COO studii do této doby.
V této publikaci poukazali na vazna omezeni, které spocivaji v zohledfiovani
pouze jednoho signalu (cue), zejména pfi studiich spotfebniho zbozi. Zemé
puvodu byla jedinou informaci, ktera byla poskytnuta respondentiim, a kvuli tomu
byly vysledky zaujaté ve prospéch COO. Toto studium od Bilkey a Ness (1982)
privedlo dalSi vyzkumniky k dohledavani dalSich pokrocilych znalosti o COO a
také vyzkumu teoretickeho vysvétleni relativniho vlivu, kdyz maji respondenti
mély byt k dispozici i dalSi podnéty pro respondenty pfi jejich rozhodovani. Existuji
také jiné faktory, které ovliviuji nakupni chovani v€etné charakteristik respondentu
a jejich osobnost, narodnost nebo predesié zkuSenosti s vyrobkem, a ty by mély
také byt studovany (Johansson, Douglas, Nonaka, 1985).

Model viceatributovych postoju, ktery vyvinuli Backwith a Lehmann (1975) by mohl

byt zakladem pro vytvofeni viceukazatelového modelu pro hodnoceni nakupu
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spotfebitelem, v€etné COO. Hlavnim predpokladem tohoto modelu je, Zze "nékolik
atributl muaze vysvétlit celkové hodnotici postoje jednotlived k alternativnim
produktim." (Moore a James, 1977) rozSifili svUj souhlas s modelem Backwitha a
Lehmanna. Podle tohoto modelu se predpoklada, Ze jednotlivec spojuje s kazdym
podnétem urcitou uroven atributu. Nékteré atributy mohou byt vyznamnéjsi, nez
jiné a vaha kazdého atributu bude dana tak, aby uspokoijila diferencialni vyznam

pro jednotlivce.

DalSi oblasti, ktera je velmi uZiteCna v éfe globalizované vyroby a marketingu, je
rozdélovani vyrobkld na to, zda se opravdu vyrabi v matefské zemi spolecnosti
nebo zda je produkt takzvané hybridni. Hybridni vyrobky (nebo také
mnohonarodni) jsou jednim z vysledkl globalizace podnikani (Czepiec,
Cosmas, 1983). Hybridnim produktem se mysli jako vyrobek vyrobeny v jedné
zemi, ale nese znadku jiné zemé&. Napriklad Apple iPhone je vyrabén v Ciné a
nese americkou znaCku, nebo naopak Honda Jet, Japonska znacCka, ktera se

vyrabi v Spojenych Statech Americkych (Wegapitiya, Dissanayake, 2018).

Béhem poslednich dvou desetileti se vyrobni procesy staly velmi slozitymi.
Naklady a efektivita se staly hlavnimi ukazateli pfi umistovani vyroby. S rychlym
propojenim jak informacnich, tak dopravnich systémua se vytvofila nova vyrobni
vyrobce letadel Airbus ziskava komponenty z mnoha zemi v EU, i jinde ve svété
a montuje je v tovarnach v Némecku nebo Francii. Tento trend se rychle rozviji,
a dokonce se ho chopili i vyrobci odévu. Literatura v této oblasti je velmi vzacna
a témér zadny vyzkum se neuskutec€rivje. | kdyz byl efekt zemé plvodu studovan
po dobu padesati let, do 90. let se neposunul dale nez k uni-narodnim vyrobkdm,
u kterych je vyroba zcela provadéna v jedné zemi. Dosavadni vyzkum nedal
zadné dukazy o efektu Multi-narodnich produktl nebo mezinarodnich znacek
(Wegapitiya, Dissanayake, 2018). Podle studie od Johanssona a Nebenzahla
(1986) se vnimani o stejném produktu muize liSit v zavislosti na zemi, kde je
vyrabén. Japonské pneumatiky jsou vnimany jako vysSi kvality nez stejna znacka
pneumatik s totoZnym designem a technologii, které jsou vyrabény v Indonésii.

Spotrebitelé plati za japonské pneumatiky vysSi cenu kvuli vnimané vysSi kvalité.
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Efekt zemé plvodu neni zcela pozitivni. Zemé puvodu produktu mize bud zvysit
divéru kupujiciho v  produkt, nebo naopak vytvofit pochybnosti
(Kotler, Gertner, 2002). Etzel a Walker (1974) argumentuji, Ze spotfebitelé
nevnimaji vSechny produkty z dané zemé jako stejné nebo velmi podobné, a ze
samotny produkt generuje pfiznivé asociace spojené se zemi na zakladé riznych

atributa.

Porovnani efektu zemé puvodu v rozvinutych zemich (MDC)

a rozvijejici se zemé (LDC)

Podle Bilkeyho a Nese (1982) se stereotypizace tyka zemé plavodu produktu, bez
ohledu na to, zda je vyrabén nebo ziskan z rozvinutych (MDC) nebo rozvojovych
zemi (LDC). Kvalitativné Spatny obraz Japonska z 50. a 60. let se vyrazné zlepSil v
80. letech a pozdéji. Ve vétSiné MDC existuje tendence povazovat vlastni produkty
za nadfazené oproti produktim jinych zemi (Nagashima 1979). Wang (1978)
zZjistil, ze spotfebitelé v USA hodnotili ekonomiku SSSR vysSe, neZ ve skute€nosti
byla. Na druhou stranu, produkty pochazejici ze SSSR dostavaly velmi nizké
hodnoceni. Toto muze byt pfi¢itano politické a kulturni vzdalenosti mezi obéma
zemémi béhem studené valky, kdy spotfebitelé druhou zemi povazovali za
nepfitele. To ukazuje, jak muze byt vnimani spotfebitele o zemi ovlivnéno rliiznymi

faktory, nejen ekonomickou situaci, ale i historickymi a politickymi faktory.

Spotfebitelé z ur€itych zemi maiji odlisné postoje k produktim z dané zemé nez
zjinych zemi. Krishnakumar (1974) zjistil, Ze Indi¢ti studenti hodnotili britské
produkty vySe nez studenti z Taiwanu a pfipisoval rozdil byvalym kolonialnim
vazbam. Gaedeke (1973) zjistil, Ze produkty vyrobené v USA byly vnimany jako
vySSi kvality nez produkty vyrobené v rliznych rozvojovych zemich, a ze konkrétni
znaCky mohly byt hodnoceny vice nebo méneé, kdyZ byla odhalena zemé plvodu

LDC ve srovnani s tim, kdyz nebyla poskytnuta zadna informace o zemi plvodu.

Schooler a Wildt (1968) prokazali, Zze u mnoha spotfebitell mUze byt efekt
zaujatého hodnoceni produktu vyrovnan cenovymi ustupky. KdyZz se cena
domaciho produktu zvySovala ve srovnani s cenou ciziho produktu, vice

spotrebitell pfeslo na cizi produkt, proti kterému projevili zaujatost.
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1.2 Nakupni zaméry

Samotny zamér nakupu je jednim z nejdulezitéjSich faktoru, které ovliviuji uspéch
produktu a ziskovost spoleCnosti. Spotfebitelé maji mnoho raznych alternativ
a vybér toho spravného produktu muze byt naro€ny. Z tohoto divodu firmy usiluji
o vytvareni novych a inovativnich zplsobd, jak zakazniky zaujmout a presvédcit
je, aby se rozhodli pro nakup jejich produktu. Nicméné existuje mnoho prvka, které
mohou ovlivnit uspéch produktu a zamér zakaznika nakoupit dany produkt.
Odbornici definuji zamér nakupu jako osobni tendenci jednani vzhledem k znacce,
a také dosli k zavéru, ze zamér se odliSuje od postoje. Zatimco postoj znamena
hodnoceni produktl, zamér je motivace osoby k tomu, aby provedla urcité chovani
(Rezvani a kol.,, 2012). Wang a Yang (2008) definuji nakupni zaméry jako
rozhodnuti jednat nebo fyziologické jednani, které ukazuje chovani jednotlivce

vzhledem k produktu.

Vliv Country of Origin na nakupni zaméry a hodnoceni produktut

Vliv zemé plvodu (COO) na hodnoceni produktu a zamér nakupu je zkouman jiz
od 60. let 20. stoleti. Mnoho vyzkumniku, ktefi provedli prizkumy G&inkG zemé
puvodu na spotfebitelské chovani se domnivaji, Zze zemé puvodu je vyznamnym
faktorem ovliviiujicim mezinarodni marketing. Zjisténi ukazuji, Zze spotfebitelé
hodnoti zbozi z rozvijejicich se zemi nespravedlivé kvlli pFedchozimu
presvéd&eni. Rozvijejici se zemé se proto potykaji s timto problémem a celi
nespravedlivému hodnoceni (Rezvani a kol., 2012). Studie také ukazuji, ze tento
efekt je odliSny mezi lidmi podobné jako znacCka, zaruka a cena, coz kontrastuje s
ostatnimi hmatatelnymi vlastnostmi. Kromé toho kupujici pouzivaji zemi puvodu
jako ukazatel kvality produktu (J. K. Lee & Lee, 2009). Pokrok globalizace

vvvvvv

(Rezvani a kol., 2012).

Zemé plvodu muize mit pozitivni nebo negativni vliv na nakupni zamér
spotrebitell, v zavislosti na efektu, ktery zemé vyroby ma na vnimani kupujicich.
Na konkurencnim trhu maji spoleCnosti pfilezitost ucastnit se na globalnim trhu,
diky tomu se zlepSuje dostupnost zahrani¢nich produktd. V této situaci je role
zemeé plvodu vyrobku vyznamnéjsi nez dfive, kdy byly k dispozici pouze vyrobky v

ramci domaciho trhu. V této dob& muize misto vyroby ovlivnit vnimani zakazniku
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pfi hodnoceni kvality vyrobkd. Z toho duvodu, kdyz se pocet mezinarodnich
spole€nosti zvySil v souvislosti s globalizaci, bylo tfeba provést vice vyzkumua o
vykonnosti zakaznik(, které vedly marketingové oddéleni a manazery na
témat, které bylo mnoho let studovano, je chovani spotfebitelll, které muze ovlivnit
zemé plvodu z ruznych perspektiv. Jedna z téchto perspektiv je, ze zakaznici
zakladné pouzivaji zemi puvodu jako ukazatel mezi mnoha atributy pro posouzeni
produktu. DalSi pohled je, Ze kupujici mohou pouZzit "halo efekt" podle zemé
pavodu pro své nakupni chovani. To také hraje vyznamnou roli v mysSleni
zakaznikl pfi vybéru z Siroké Skaly produktu. Kazdy ¢lovék ma svij jedineCny
postoj k nakupnimu chovani a parametram, které ho ovliviiuji. Dokonce i lidé, ktefi
Ziji ve stejné zemi se stejnym presvédCenim, maji rizné zpusoby nakupovani
(Ghazali a kol., 2008).

1.3 Systematika chranéného oznaceni pavodu v EU

V této kapitole je obsazena podstata zemépisnych oznacCeni a jejich nehmotny
charakter v ramci Evropské unie. Zaroven je predstaven kliCovy aspekt systému
pravni ochrany sui generis, ktery pfedstavuje jeden z nejkomplexnéjSich systémi

ochrany zemépisnych oznaceni na mezinarodni urovni.

Zemépisna oznaceni se fadi jako pravo na oznaceni, jejichz konkrétni definice se
v odborné literatufe mohou liSit. Telec (2016) do prav na oznaceni fadi vedle
zemépisnych oznaceni pravo k ochrannym znamkam. Pullmanova (2019)
preferuje rozSifeny pfistup, ktery zahrnuje prava k oznaceni, jako jsou pravo
k obchodni firmé, pravo k nazvu autorského dila, pravo ke jménu fyzické osoby,
pravo k nazvu pravnické osoby, pravo k nezapsanému oznaceni, pravo k doméné,

a urcita majetkova prava spojena s porusenim zakazu nekalé soutéze.

Charakteristika zemépisnych oznaceni Ize celosvétové rozdélit na tfi rdzné
systémy. Jako prvni je kliCovy aspekt systému pravni ochrany sui generis, nebo
také jinak registraéni systém, ktery je vyuzivan 111 staty vCetné celé Evropské
unie. Jedna se o ochranu formou certifikacnich nebo kolektivnich ochrannych
znamek ¢€i jinych pravnich predpist jako napf. prava nekalé soutéze. V Evropské
unii tyto instituty zemépisného oznaceni, pravni ochrany a ochrannych znamek

funguji a jsou harmonizovany, v Americe zadna regulace zemépisnych oznaceni
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nefunguje a ochrana je poskytovana pouze skrz ochranné znamky. Duvod, proc€ je
v Evropské unii systém sui generis tak rozsahly, je mozné nalézt v dlouhé
historické tradici systému ochrany zemépisnych oznaceni, ktera prameni z tradi¢ni

femesiné a potravinarské vyroby (Kelbova, 2016).

V Evropé se pravni ochrana zemépisnych oznaceni pouziva jiz od stfedovéku.
V té dobé francouzské zakony poskytovaly vyrobcum vina z Bordeaux fadu
privilegii, v€etné zakazu prodeje vin z jinych oblasti az do 11. listopadu. Tento
zakaz mél zabranit podvodim a chranit reputaci vina z Bordeaux na anglickém

a nizozemském trhu, ktery byl v té dobé velmi lukrativni (Blakeney, 2019).

Zemeépisna oznaceni jsou druhem duSevniho vlastnictvi, ktera chrani nazvy
vyrobkl, pochazejicich z urcité zemépisné vymezené oblasti a maji urcité
vlastnosti, které jsou zplisobeny pravé mistnim prostfedim. Tyto vlastnosti mohou
byt pfirodni (napf. klimatické podminky, sloZzeni pudy) nebo lidské (napf. tradiéni
vyrobni postupy, know-how). Zemépisna oznaceni zaijistuji, ze vyrobky s timto
oznaCenim maji dané vlastnosti. To je pro spotfebitele dulezité, protoze jim
umoznuje snadno se orientovat na trhu a najit vyrobky, které spliuji jejich
pozadavky. V zemich Evropské unie je zemépisné oznaceni chranéno registraci.
To znamena, Ze jej mohou pouzivat pouze vyrobci z dané oblasti, ktefi spliuji

stanovené podminky a vyrobni postupy (Ty¢, Charvat, 2016).

1.4 Znaceni vin — Protected Designation of Origin (PDO)

Identifikace geografického plvodu vin je velmi zajimava pro spotfebitele vin
a producenty, protoze muze poskytnout rozhoduijici kritéria pro cenu vina a zaruky
kvality. Bylo pozorovano, ze elementarni obsah vin zavisi na nékolika faktorech,
v€etné charakteristik pady, druhu hroznu, oblasti produkce a environmentalnich
podminek. To umozfiuje definovat reprezentativni "otisk prstu), coz je zvlasté
dulezité pro kvalitni vina vyrabéna v konkrétnich oblastech, jako jsou vina s
chranénym oznacenim pavodu (PDO). Tato vina jsou vyrabéna pomoci
konkrétnich odrud hroznl péstovanych v konkrétnich geografickych oblastech za
podminek kontrolovaného péstovani a vyroby. Hlavnim cilem regulacnich rad je

zabranit podvodam tim, ze zajistuji plivod a kvalitu vin (Gonzalvez a kol, 2009).
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Zdroj: (Narodni vinafské centrum, 2021)

Obr. 1 Vzhled ochranné plakety v ¢estiné a angli¢tiné

Etiketa Protected Designation of Origin (PDO) na trhu s vinem (AOC — appellation
d’origine controlee” in France; DOC — denominazione di origine controllata in Italy)
urc€ité neni novou instituci na zemi. Poprvé byla vytvofena pro oblast Champagne
po dlouhém a sporném procesu od roku 1905 do roku 1935. Byl tak uspésny, Ze
se rychle rozsifil na fadu dalSich geograficky umisténych vyrobkl na zapadé a jihu
Evropy. Prokazal svoji odolnost vuc&i procesu privatizace, avSak se stale vyviji.
Nékteré zemé opustili PDO a vyvinuly systém jinych ochrannych znamek
(Barrére, 2007).

Dalo by se tudiz shrnout, Ze etiketa PDO je evropsky systém kvality, ktery chrani
vysoce kvalitni vina tim, Ze je spojuje s pravné definovanymi geografickymi
oblastmi a souborem konkrétnich vyrobnich postupl. Kvdli tzkému vztahu mezi
viny s oznaCenim PDO a specifikacemi stanovenymi v oficialnich regulacnich
dokumentech jsou tyto produkty velmi nachylné ke zménam klimatickych,
environmentalnich nebo socioekonomickych podminek. Dnes existuje 1177 vinic
chranénych etiketou PDO (Candiago a kol., 2022).
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Obr. 2 Prehled vsech 1177 oblasti chranénych PDO

1.5 Chranéné oznaéeni pivodu v Ceské republice

V Ceské republice mame dvé vinafské oblasti s ochrannou plaketou PDO (&esky
CHOP) a tyto oblasti jsou vinafska oblast Morava ktera se rozdéluje na Ctyfi
podoblasti a vinafska oblast Cechy, ta se déli na dvé dal$i podoblasti (Narodni
vinafské centrum, 2021). Oznadeni PDO pro vinafské oblasti v Ceské republice

bylo udéleno v roce 2004.

Vinarska oblast MORAVA

Morava je nejvétsi vinafskou oblasti v Ceské republice. M& rozlohu
17 266,0782 ha a produkuje ro¢né 1,2 milionu hektolitri vina. Morava ma dlouhou
a bohatou historii vinafstvi, ktera saha az do dob Velkomoravske fiSe. Oblast ma
unikatni klimatické a geologické podminky, které jsou idealni pro péstovani révy
vinné. Morava ma také Sirokou Skalu odrid révy vinné, které produkuji vina s

jedine¢nymi vlastnostmi.
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Morava se déli na Ctyfi podoblasti:

1. Znojemska podoblast je nejvétsi podoblasti na Moravé. Ma rozlohu 3530 ha
a produkuje ro¢né& 400 tisic hektolitrd vina. NejznaméjsSi odridy této

podoblasti jsou Veltlinské zelené, Rulandské bilé a Sauvignon.

2. Mikulovska podoblast se nachazi na jihu Moravy. Ma rozlohu 1700 ha
a produkuje ro¢né 250 tisic hektolitrd vina. Nejznaméjsi odridy této

podoblasti jsou Tramin Cerveny, Ryzlink rynsky a Rulandské Sedé.

3. Slovacka podoblast je nejvétsi vinafskou oblasti v Ceské republice
z hlediska produkce vina. Ma rozlohu 11 000 ha a produkuje ro¢né 450 tisic
hektolitr vina. Nejznaméjsi odrudy této podoblasti jsou Frankovka, Modry

Portugal a Zweigeltrebe.

4. Velkopavlovicka podoblast se nachazi na jihu Moravy. Ma rozlohu 1000 ha
a produkuje roéné 200 tisic hektolitrl vina. Nejznaméjsi odrady této

podoblasti jsou Rulandskeé bilé, Tramin Cerveny a Sauvignon.

Vinarska oblast CECHY

Cechy jsou mensi vinafskou oblasti nez Morava. Maji rozlohu 6455327 ha
a produkuji ro&né 200 tisic hektolitrd vina. Cechy maji dlouhou a bohatou historii
vinarstvi, ktera saha az do dob fimské nadvlady. Oblast ma unikatni klimatické a
geologické podminky, které jsou idealni pro péstovani révy vinné. Cechy maiji také
Sirokou $kalu odrud révy vinné, které produkuji vina s jedine€nymi vlastnostmi.

Cechy se déli na dvé podoblasti:

Litomé&ficka podoblast se nachazi v Usteckém kraji. M& rozlohu 400 ha a
produkuje roc¢né 100 tisic hektolitri vina. NejznaméjSi odridy této podoblasti jsou

Ryzlink rynsky, Rulandské bilé a Sauvignon.

Mélnicka podoblast se nachazi ve StfedoCeském kraji. Ma rozlohu 245,5327 ha a
produkuje ro€né 100 tisic hektolitrd vina. Nejznaméjsi odridy této podoblasti jsou
Rulandskeé bilé, Ryzlink viadsky a Muller-Thurgau.

(,Vinafska oblast MORAVA — Vinarska podoblast Znojemska — Vinafska podoblast
Mikulovska — Vinarska podoblast Slovacka — Vinarska podoblast Velkopavlovicka
Vinarska oblast CECHY — Vinafska podoblast Litoméficka — Vinafska podoblast

Mélnicka Toto jsou vinaFské oblasti s PDO. potfebuji abys mi o kazdé néco napsal.
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treba rozlohu, kolik vina se tam zpracuje ro¢né a pro¢ jsou PDO. Diky“ Prompt,
Bard, verze 1.0 z 27.9.2023, Google, 3.10.2023, bard.google.com/chat.)

1.6 Rozdéleni a kategorizace vin

PFfi obecném rozdélovani vin muzou ovlivnit nakupni zaméry, a i hodnoceni
produktl spotfebitelem zakladni lidské smyslové viemy, tj. zrak, ¢ich a chut.
Zrakem jsme na prvni pohled schopni zjistit, zda je vino Cervené nebo bilé. Pfi
otevieni lahve jsme schopni podle €ichu usoudit, zda je vané neutralni nebo
napfiklad ovocné zbarvena. Po ochutnani vina hned zjistime, zda se fadi mezi

sladké nebo suché, &i zda je tiché nebo Sumivé.

Vina Ize také délit dle druhu. Jak bylo v odstavci vySe naznaceno, existuji vina
ticha, Sumiva, perliva nebo takeé likérova. (Rada, 2007) Obecné se vina rozdéluji
podle odrudy a vyzralosti hroznl, které se stanovuje méfenim obsahu cukru
v hroznové Stavé v dobé sklizné. Poditaji se tedy °NM (,°’NM“ znamena stupen
normovaného mostoméru). Jeden tento stupen predstavuje 1 kg pfirodniho cukru
ve 100 | hroznového mostu. (Kraus, Hubacek, Ackermann, 2000). Ticha vina lze
dale kategorizovat na vino stolni, zemské, jakostni a jakostni s pfivlastkem.
V tomto rozdéleni je stolni vino nejméné kvalitni. MUze byt vyrobeno z jakékoliv
zemé EU a z jakychkoliv hroznu, mostovych odrid. Na lahvich nebyva oznaceni
odrudy, oblasti a ani jinym zemépisnym nazvem. Zemské vino musi uz splfiovat
nékolik kritérii jako napfiklad Zze musi byt vyrobeno z tuzemskych hrozno.
Stanovenou minimalni cukernatost ma na 14 °NM. Lahev vina muze byt oznadena
nazvem oblasti, roénikem a odridou. Jakostni vino musi také byt vyrobeno
z tuzemskych hrozna. Tyto hrozny musi pochazet z vinice pro jakostni vino a
z jedné oblasti. V oblasti, kde se hrozny sklidi se musi i zpracovat. Minimalni
cukernatost je 15 °NM. Jakostni vina musi byt zafazeno statni zemédélskou a
potravinarskou inspekci (SZPIl). Jakostni vina s pfivlastkem musi mat stejné
vlastnosti jako vina jakostni. Most nesmi byt doslazovany a muZou v ném byt
maximalné 3 druhy hroznd, rmutu nebo hroznového mostu. Vina s pfivlastkem

dale délime na:
e kabinetni,
® pozdni sbér,

e vybér z hrozn(, bobuli,
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e |edové, slamova vina. (Steidl, 2002)

Rozdil mezi viny Sumivymi a perlivymi je nasledujici. Oba tyto druhy se vyznacuji
unikem oxidu uhli€itého pfi otevieni lahve. Tento oxid uhliCity by mél vzniknout
vyhradné kvasenim. U Sumivych vin musi vznikly pfetlak v uzaviené nadobé pfi
20 °C vykazovat nejméné 3 bary. U perlivych vin musi vzniknout pfetlak od 1 baru
do maximalné 2,5 baru u zavienych lahvi pfi teploté 20 °C. Existuji i perliva vina,
kde se oxid uhliCity bud ¢asteCné nebo zcela doplriuje externé, tedy ne pfirodnim
kvasenim. Témto vinim se Fika perlivé vino dosycené oxidem uhli¢itym (Porubova
2010).

1.7 Shrnuti kapitoly

Na zacCatku prvni kapitoly diplomova prace pojednava fenoménem "Country of
Origin Effect" (COO), ktery analyzuje vliv zemé plvodu na vnimani spotfebitelU.
ZacCne pohledem do historie COO, kde se ukazalo, Ze spotiebitelé preferuji
vyrobky pochazejici z urcitych zemi kvuli pfisuzované vysSi kvalité. Dale zkouma
rizné definice COO a zdurazriuje dllezitost rozliSeni mezi mistem vyroby, navrhu
a montaze produktu. Prace poukazuje na to, Ze COO neni jen o vnimani kvality,
ale ovliviuje i preference ve sméru cen a davéryhodnosti produktl a také
o novych trendech, jako jsou hybridni produkty, které vytvareji nové dimenze pro
zkoumani vlivu COO. Tato kapitola pfinasi hloubkové poznatky, které pomahaji

|épe porozumét tomu, jak zemé plvodu ovliviuje nase rozhodovani pfi nakupu.

V dalSi Casti prvni kapitoly prace pojednava o nakupnich zamérech, vyjadfujici
osobni tendenci k nakupu produktu ¢i znacCky, které hraji klicovou roli v
rozhodovani spotiebitelll. Ovliviiuje uspéch produktu i ziskovost spolecnosti,
zejména v kontextu rostouci konkurence a mnoha dostupnych alternativ. Zemé
puvodu (COO) v této souvislosti predstavuje dalezity faktor, ktery formuje nakupni
zaméry. Historicky byla COO spojovana s kvalitou produktl; avSak v globalizované
spoleCnosti se tento vliv stava komplexnéjSim. Spotiebitelé jsou nyni Iépe
informovani o producentech z rliznych zemi a vytvareji si vlastni nazory na kvalitu
produktdl bez nutnosti spoléhat se na obecné stereotypy. Tato evoluce v chapani
COO otevira nové perspektivy ve zkoumani toho, jak zemé puvodu ovliviiuje

rozhodovaci procesy pfi nakupu.
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2 Spotiebitelé vina v Ceské republice

Tato kapitola pojednava o tom, kdo je spotfebitel, a jak je definovany rldznymi
odborniky. Poté se kapitola zabyva spotfebitelskymi preferencemi na trhu s vinem,
kupni rozhodovaci proces a v neposledni fadé pfiblizuje jaké segmenty byly
vytvofeny k typologii spotfebiteld na trhu s vinem, nebo také trendy na trhu

S vinem.

2.1 Spotiebitel

Pro lepsi porozuméni marketingového pojmu “spotfebitel” je nutné rozliSovat mezi
vyznamy slov “spotfebitel” a “zdkaznik”. Termin spotfebitel oznacuje pouze jednu z
moznych kategorii zakaznikl. Zakaznici mohou byt rozdéleni do nasledujicich

skupin:

e Spotiebitelé, ktefi zahrnuji jednotlivce i domacnosti. Tito zakaznici nakupuji

zboZi pro svou osobni spotfebu.

e \/yrobci, ktefi jsou firmy, jez nakupuji suroviny a zbozi za ucelem dalSiho

zpracovani a vyroby.

e Obchodnici, ktefi mohou byt jednotlivci nebo organizace, ktefi nakupuji

zbozi s cilem ho znovu prodat.

e Stat, zahrnujici statni instituce, organy a neziskové organizace, ktefi

nakupuji zbozi za ucelem plnéni vefejnych sluzeb.

e Zahrani¢ni zakaznici, ktefi mohou byt jakymkoliv z vy$e uvedenych typu
zakazniku, ale jejich bydlisté, sidlo nebo misto podnikani se nachazi v
zahraniCi (Kozel a kol., 2006).

Cesky ob&ansky zakonik definuje spotfebitele takto: ,Spotfebitelem je kazdy
Clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim
jinak jedna.“ (zakon €. 89/2012, oblansky zakonik). Pfirozenéjsi definici nabizi
Kotler, ktery tvrdi, ze spotfebitel je jedinec nebo domacnost, ktera kupuje nebo

jinak ziskava zbozi a sluzby pro osobni potfebu (Kotler & Armstrong, 2010).

Kardes (2011) popisuje spotfebni chovani jako ,chovani, které s sebou nese

vSechny spotfebitelské aktivity spojené s koupi, pouzivanim a naslednou likvidaci
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zbozi a sluzeb, v€etné emocionalni, mentalni a behavioralni reakce spotfebitele.”
Spotiebitele tedy tato prace chape jako jedince, ktery spotfebovava zbozi pro

vlastni potfebu, ne pro podnikani.

Spotrebitel x Kupujici

Rozdil mezi t€émito dvéma pojmy je mozny rozeznat jiz z definic spotfebitele, které
byly napsany vysSe, tedy je to jedinec, ktery spotfebovava koupené zbozi pro
vlastni uzitek, ne pro uc€ely podnikani. Definice kupujiciho dle ChatGPT (,Potfebuiji
rozlisit spotrebitele a kupujiciho“ Prompt, ChatGPT, verze z 13. 2. 2023, OpenAl,
30. 12. 2023, chat.openai.com/chat.) je nasledujici: Kupuijici je SirSi termin, ktery
zahrnuje v8echny osoby nebo entity, které nakupuji produkty nebo sluzby, bez
ohledu na to, zda jsou spotfebiteli nebo podnikateli. Lze tedy fict, Ze spotfebitel si
pofizuje zbozi, v naSem pfipadé krabici oblibeného vina na nadchazejici oslavu,
tedy pro vlastni spotfebu a kupujici si tuto krabici koupi bud pro osobni nebo
obchodni ucely. To znamena, ze kupujici mize byt jednotlivec, firma, maloobchod

nebo velkoobchod.

Kupni rozhodovaci proces

Vybér produktu nebo sluzby je dulezitym rozhodnutim, které spotrebitelé Casto
provadéji. Tento rozhodovaci proces Ize rozdélit do nékolika fazi. Podle Koudelky

(2018) se standardné zdaraznuje pét hlavnich fazi kupniho rozhodovani:

1. Rozpoznani problému — Spotiebitel si uvédomi rozdil mezi souCasnym a
zadanym stavem, coz muze vést k vzniku problému. Tento jev Ize zobecnit
na dvé urovné: vznik problému v dadsledku negativni zmény soucasného
stavu nebo vznik problému v dusledku zvysSujici se urovné pozadovaného

stavu.

2. Hledani informaci — Spotiebitel hleda informace, které mu pomohou vybrat
si nejvhodnéjSi produkt nebo sluzbu. Tento proces muize byt ovlivnén
vnéjSimi faktory, jako je napfiklad reklama, nebo vnitfnimi faktory, jako jsou

zkusSenosti s produktem.

3. Hodnoceni alternativ — Spotfebitel zhodnoti dostupné alternativy a

rozhodne se pro konec¢nou volbu. Tento proces mlze zahrnovat vybér typu
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produktu, vytvofeni vybérového souboru a hodnoceni a rozhodovani uvnitf

vybéroveho souboru.

4. Nakupni rozhodnuti — Spotfebitel se rozhodne koupit konkrétni produkt,

ktery nejlépe odpovida jeho potfebam a oCekavanim.

5. Zhodnoceni uZitku — Spotfebitel posoudi, zda uziti zakoupeného produktu
odpovida jeho oCekavanim a zda mu pfinasi spokojenost. Toto hodnoceni

muze ovlivnit jeho dalSi spotfebni chovani.

Je dulezité, aby prodejci porozuméli tomuto rozhodovacimu procesu a snazili se
ho ovliviiovat v co nejvéts§i mife. Mlaze to byt napfiklad pomoci efektivni
marketingové strategie a poskytovani uziteCnych informaci o produktu nebo
sluzbé (Koudelka, 2018).

2.2 Spotrebni preference na trhu s vinem

V Ceské republice, ktera je predevsim pivaiskou zemi, zagina byt stale oblibeng;si
konzumace vina. Avsak, Cesky spotiebitel je pomérné konzervativni a nové trendy
pfijima s velkym zpozdénim ve srovnani se zapadoevropskymi zemémi. Hlavnim
ddvodem je mala velikost trhu, ktera brani rychlému pfijimani novych produktd.
Z tohoto duvodu stale nejsou dostateCné pfijata vina v plechovkach nebo
s Sroubovacim uzavérem. Konzervativni pfistup se také projevuje u aromatickych
vin a ekologickych vin, coz je zpusobeno nedostate¢nou informovanosti ¢eskych
spotfebiteld o biopotravinach na trhu. Nicméné&, zajem o kvalitni vina v Ceské
republice roste, coz je trend, ktery byl zaznamenan zejména po tragickych
incidentech z roku 2013 zpusobenych zavadnosti alkoholu. Bila vina jsou nejvice
preferovana, zatimco Cervena a ruzova jsou méné oblibena. Proto se péstovani

vin v Ceské republice zamé&Fuje hlavné na bilé odrady (CBI, 2016).

V roce 2021 spolupracoval Vinarsky fond s vyzkumnymi spoleénostmi FOCUS-
Centrum pro socialni a marketingovou analyzu a GfK Czech na prizkumu trhu
svinem. Agentura GfK pouzila metodu spotiebitelského panelu (panel
domacnosti) a provedla souhrnny prizkum trhu. Agentura FOCUS provedla dva
prazkumy ohledn& vin z Moravy a vin z Cech s ohledem na kli¢ové ukazatele

vykonnosti znacek (KPI) a také prizkum tuzemskych vinart ohledné exportu.
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Z vysledku prizkumu vyplynulo, Zze povédomi o znacce Vina z Moravy a vina
z Cech se b&hem roku 2021 mirné snizilo z 65 % na 62 %. Pfesto stale prevazuje
preference tuzemskych vin pfed témi zahranicnimi, bez ohledu na cenu, coz
aktualné dosahuje hodnoty 53 %. VétSina Ceskych konzumentl pfiznala, Ze
o vinech nemaji velké znalosti, ale pro né je kvalitnim vinem sklenéna lahey,
kterou si oblibili. Nejcastéji uvadéji, ze piji vino 1x-3x do mésice a preferuji sucha
bila vina. Vyzkum také ukazuje, Ze vétSina spotfebiteld upfednostiiuje tuzemska

vina pfed témi zahrani¢nimi (Vinafsky fond, 2021).

Zakladnim ukazatelem poptavky na trhu s vinem je ro¢ni spotfeba na jednu
osobu. Ackoli se néktefi mohou k tomuto ukazateli vyjadfovat kriticky, pro zjisténi
faktord vyvoje a mezinarodni srovnani je tento ukazatel vyznamny. Vino je
specifickym zbozim, protoZze poptavka po ném zavisi na véku spotrebitele,
vzdélani, zdravotnim stavu, geografické oblasti, tradicich a preferencich. Lidé si
preji, aby konzumace vina poskytovala nejen alkoholicky ucinek, ale také urcité
uspokojeni, aby se citili dobfe, usnadnovat komunikaci a navazovani novych
faktory ovliviujici konzumaci vina jsou disponibilita pfijmG spotfebitell, cena

produktu a existence a dostupnost substitutll (Gursky, Chladkova, Tomasik, 2009).

Vyzkum Gurské, Chladkové a Tomasika (2009) ukazal, Ze 41,1 % z nich pije vino
alespon jednou tydné nebo nékolikrat tydné, 41,3 % pije vino jednou nebo
nékolikrat mési¢né, 14,9 % respondentl pije vino jednou nebo dvakrat rocné a
2,7 % respondentd nekona konzumaci vina vubec. Data potvrzuji, Ze muzi piji vino
Castéji a vice nez zeny. Napfiklad, z 47,9 % muzl v kategorii respondentu, ktefi
piji vino jednou nebo nékolikrat tydné, tvofi pouze 34,2 % Zen, a naopak
v kategorii respondentu, ktefi uvedli, ze piji vino jednou nebo dvakrat ro¢né, je

19,8 % Zen a pouze 10,2 % muzu.

V poslednich deseti letech se nabidka vin na trhu zménila smérem k rostoucimu
podilu odridovych kvalitnich vin a atributovych vin a zvySily se spotfebitelské
ceny. Respondentim byly polozeny otazky, které mély zjistit, zda se tyto
skute€nosti projevily ve zméné poptavky a frekvence konzumace vina. Otazka
~Jak Casto pijete vino ve srovnani s minulosti?“ byla zodpovézena 53,3 %
dotazanych tim, ze piji stejné Casto, 30,3 % pije Casté&ji a 15,8 % méné Casto.

Zebiigek davodu, pro¢ respondenti nyni piji vino &ast&ji nez dfive, je nasleduijici:
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1) Mam rad/a vino vic 40,6 % (39,0 % muzl; 42,4 % zen).

2) Vino je vysSi kvality 23,1 % (22,6 % muz(; 23,7 % zen).

3) Nabidka vin je lep&i 17,8 % (18,9 % muzd; 16,6 % Zen).

4) Zdravotni divody 8,6 % (10,4 % muzu; 6,5 % zen).

5) Prestizni divody 8,3 % (6,1 % muzu; 10,8 % zen).

6) Cena je pomérné pfijatelna 1,6 % (3,0 % muzu; 0,0 % zen) (Gursky,
Chladkova, Tomasik, 2009).

o Spotieba alkoholickych napoji v litrech na osobu
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Zdroj: (Cesky statisticky Gfad, 2021)

Obr. 3 Spotieba alkoholickych napoju

Na vySe uvedeném obrazku je mozno vidét, Ze obyvatelé Ceské republiky maji
opravdu radéji pivo, a tento trend se od roku 1948 nijak moc nezménil. Pouze se
zvysili konsumpce v prubéhu let. Na druhé strané diky tomuto obrazku je mozné
vidét, Ze vino maji Cesi také vice a vice v oblibé. Meziroéné ale doslo k snizeni
spotfeby piva o 4,5 litru (-3,2 %) na 135,4 litrG na obyvatele Ceské republiky za
rok. U vina jsme mezirocné na rozdil od piva vidéli rist spotfebu o 1 litr (5,1 %) na
20,8 litrd vina na obyvatele za rok (Vampolova, 2023). Tuto meziro¢ni zménu
muzeme urcité pfirovnat s koronavirovou pandemii, kvali které lidi nemohli chodit
ven a schazet se se svymi znamimy, natoz se sejit v hospodé. Kvili tomuto faktu

lidé radéji sahli po lahvi s vinem, kterou si mohou po delSi dobu popijet doma.
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Consumption of alcoholic beverages and cigaretfes (annual per capifa averages)

02 ALKOHOLICKE NAPOJE, CIGARETY ﬂ':jrg:l 2012 | 2013 | 2014 | 2m5 | 2016 | 2017 | 2008 | 2019 | 2020 | 2021 20;'1“;;2\3
i
021  ALKOHOLICKE NAPOJE al litry | 1752] 1723 1733 1724 1735] 1706 1725)] 1734| 1667 1633 a7 g
{a - celkem, b - v hodnoté Gistého lihu) b | litry sg| 98| 101 as| 98| 98| e8| wo] 87| a7 100,0
Lihoviny (40 %) al litry 7| 65| &7 gl ol e8| o] | Tol A 1007
b| litry 21| 28| a7 28] 28] 28| 28| 28] 23| 28 1011
Vino celkem a| litry 196| 88| 195| 188| 195| 194 204] 203| 18| 208 1051
b| litry 23| 22| 23| 22| 23] 22| 24| 23] 23| 24 1052
vino hroznové a| litry 16| 12| 188| 164] 189]| w4| 1w1] 12| w5| 172 1039
vino ostatni al litry 23| 26| 28| 25| 27| 0| 33| 3] 33| s 1108
Pivo celkem a| liry | 1486 1470| 1470| 1468 1469 1443] 1452 1460] 1309 1354 86,8
b| lifry 50| 50| so0| 48] 48| 48| 48| 48] 46| 45 86,8
022 CIGARETY ks | 1947| 1904| 1950| 2010| 1s86| 197e| 1992| 1958 18s4] . x

Zdroj: (Cesky statisticky ufad, 2021)

Obr. 4 Spotreba alkoholickych ndpoju a cigaret 2012-

2021https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392202.pdf/b28f21bd-3a33-4975-
b184-8324f92f3cbe?version=1.3

Na obrazku vy$e je mozné vidét tabulku s daty z Ceského statistického Gfadu.
Tato tabulka ukazuje spotiebu alkoholickych napoju a cigaret na jednoho
obyvatele Ceské republiky za rok. Bude nam schopna jesté vice pfiblizit meziroéni
trendy v nakupovani a spotiebé téchto typu vyrobkud. V poslednim sloupci této
tabulky mdzeme vidét, Ze meziro€ni index u vina je kladny, spotieba se zvysila
0 5,1 %. Vino se zde déli na vino hroznové a vino ostatni. U hroznového vina byl
shledan rust ve spotiebé pouze o 3,9 % zatimco u vin ostatnich (non-grape based
wine) se konsumpce zvysila o 10,8 %. Je tedy mozné vidét, Ze spotifeba po viné
roste ale ve vétsi mife u levnéjSich vin, které ani nemuseji mit s opravdovymi

hrozny nic spolecného.
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Graf 8 SPOTREBA LIHOVIN A ViNA
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Zdroj: (Cesky statisticky Gfad, 2021)

Obr. 5 Spotreba lihovin a vina

Na tomto grafu (obr. 5) z Ceského statistického Gfadu, je mozné pozorovat kfivku
spotfeby vina od roku 1989. V tomto roce, kdy zagal CSU sbirat data o spotfeb&
tohoto produktu, lidé v Ceské republice vypili t&¢sné pod 14 litrG vina na osobu za
rok. Kfivka v prabéhu let neustale rostla. Za 24 let této statistiky byla zvySena

spotfeba vina o cca 6,2 litr( vina na osobu ro¢né.

Dovoz vin ze zahranié¢i do CR

V roce 2020 se zvySil dovoz vina o 100 tisic hektolitrl, ¢imz dosahl celkového
mnozstvi 1,48 milionu hektolitri. Oproti pfedchozimu roku 2019, kdy doslo
k narlistu o 50 tisic hektolitrl, tento nartst byl vyznamnéjsi. Z finan¢niho hlediska
predstavoval tento nartst 240 miliond korun, ¢imz celkova hodnota dosahla
5,51 miliard korun. Nase exportni mnoZzstvi se naopak snizilo o 23 tisic hektolitrt
na 62 tisic hektolitra, ale pfijmy z exportu vzrostly o 216 miliont korun, &imz
dosahly ¢astky 796 milion korun. Spotfeba vina zUstava v poslednich péti letech
témér stejna, s vyvozem vina, ktery mirné kolisa v rozmezi 50 az 70 tisic hektolitrt
(Sedlo, 2020).
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Pfi zkoumani importu baleného a nebaleného vina, jak je znazornéno na Obrazku
C.6, je viditelné, ze zpocatku rostl import baleného vina rychlym tempem az do
roku 2011. Poté doSlo k poklesu, ktery v letech 2014 az 2018 snizil objem na
hodnotu kolem 550 az 600 tisic hektolitrd. Od roku 2019 zacal import opét stoupat
a v roce 2020 dosahl urovné 750 tisic hektolitrl. Co se tyCe nebaleného vina,
z dlouhodobého hlediska rostl az do roku 2008, kdy doslo ke snizeni s obCasnymi
vykyvy. V letech 2010 a 2011 se podil importovaného baleného a nebaleného vina
srovnal, nasledné byla kratkodoba pfevaha baleného vina. Mezi lety 2014 a 2018
bylo importovano vice nebaleného vina, zatimco v poslednich dvou letech
prevlada import baleného vina. Terminem "ostatni" jsou oznaCeny vSechny dalSi
napoje a mezivyrobky pod kédem KN 2204, které nespadaji do kategorii KN
220421, 220422 a 220429, jako napfiklad Sumiva vina a ¢ast vinnych mostu.
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Zdroj: (Sedlo, 2020)

Obr. 6 Dovoz nebaleného a baleného vina v obdobi let 2010 az 2020 (tis. hl)

Roc¢ni hodnota spotfebovaného vina na naSem trhu je pfiblizné 8 miliard K¢.

Nejvice penéz za dovezené vino skoncilo tentokrat v Italii (1,350 miliard KC¢),
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nasledované Némeckem (888 miliony K&) a Francii (845 miliony KC&). Prestoze
Francie dodala pouze tfetinu objemu vina ve srovnani s Italii, méla treti nejvyssi
finanéni hodnotu. Madarsko se umistilo na Ctvrtém misté (589 milionad K&),
nasledovano Slovenskem (371 miliont K&), klesajicim Spanélskem (355 milion(
K&) a s vétSim odstupem Moldavskem (263 miliont KE&) a Chile (224 milion K&)
(Sedlo, 2020).

Zhruba 83 % celkového objemu dovezeného vina do Ceské republiky pochazelo z
Clenskych zemi Evropské unie. Tato Castka pfedstavovala 86 % celkové finanéni
hodnoty, pfi€emz primeérna cena za litr vina byla 38 K& Z neclenskych zemi
pfevazovalo zejména Moldavsko, Chile a Argentina (viz Obrazek 7). Podil

jednotlivych zemi na celkovém objemu dovezeného vina byl nasledujici:

Dovoz vina do CR v roce 2020 celkem

(1,48 mil. hl)
Rakousko
. 29 Bulharsko  gstatni
Chile 2% 41 Italie
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Maldaﬁkn\
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Némecko
10% Slovensko
109
Argentina )
6%
Madarsko
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Spanélsko
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Zdroj: (Sedlo, 2020)

Obr. 7 Dovoz vina celkem do CR podle statti
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V poslednich deseti letech Ize sledovat vyznamné zmény ve vzorcich dovozu vina
z jednotlivych zemi. Nejprve byl vysoky objem dovozu z Italie, nasledoval vyrazny
pokles a Spanélsko prevzalo prvni misto. V poslednich &tyfech letech doslo k
op&tovné vyméné mezi Italii a Spanélskem a dynamicky narlist zaznamenalo
Madarsko. Je zajimave, Zze Madarsko samo nema tak velké nadbytky vina, které
by mohlo exportovat do okolnich stat(. Po vstupu Ceské republiky do Evropské
unie se Madarsko stalo nejvétsim exportérem vina do CR poprvé v roce 2018. V
roce 2019 se umistilo na druhém misté, ale v minulém roce opét ziskalo prvni
misto. Je zfejmé, Ze tato situace je disledkem reexportu. Slovensko se postupné
pfiblizuje urovni z prvni poloviny tohoto desetileti (viz Obrazek 8), a co se tyce
objemu dovozu do CR, je na tfetim mist& spolu s Némeckem a Spanélskem. Nyni
ma na$ trh s vinem normalni podobu, kde dominuje vino z CR, a nasleduiji vina z
Madarska, Italie, Némecka, Spanélska a Slovenska. Pouze u Némecka byl nardst

prilis rychly, coz muze vyvolat rizné spekulace (Sedlo, 2020).

Vyvoj dovozu vina 2010 - 2020 dle stat (tis. hl)
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Obr. 8 Vyvoj dovozu vina do CR dle statd v poslednich 10 letech

V poslednich tfech letech mizeme staty, odkud dovazime vino, rozdélit do tfi

skupin podle objemu dovozu:
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1. Prvni skupina (Italie a Mad'arsko): Z téchto zemi dovazime zhruba 40 %
celkového objemu vina. Tato Castka je témér srovnatelna s nasi vlastni

produkci vina.

2. Druha skupina (Spanélsko, Slovensko a Némecko): Tyto zemé& jsou
vyznamnym zdrojem vina pro nas trh, pfiéemz predstavuji zhruba 30 %

dovozu a asi 20 % spotfeby.

3. Treti skupina (Ostatni staty svéta): Z ostatnich zemi svéta dovazime

pfiblizné 30 % celkového objemu vina v posledni dobé (Sedlo, 2020).

Spotieba vin z pohledu kategorizace

Z prazkumu vyplyva, ze bilé vino je preferovano vice nez polovinou (54 %) lidi,
ktefi piji vino. Cervena vina preferuje 25 % spottebitel(l vina, 15 % nema Zadnou
preferenci. Poslednich 6 %, dava pfednost rizovym vindm. Ve srovnani s rokem
2016, kdy byl prizkum proveden naposledy, obliba ¢ervenych vin mirné poklesla,
zatimco obliba rlzovych vin mirné vzrostla. Nejpopularnéjsi jsou polosucha vina,
ktera preferuje 29 % spotfebitelll. Polosladka vina jsou hlavni volbou 24 %
spotfebiteld a 22 % ma rado sucha vina. Obliba suchych a polosuchych vin od
roku 2016 mirné vzrostla, zatimco zajem o polosladka a sladka vina klesa (Lane,
2021).

2.3 Typologie spotiebiteli na trhu s vinem

Sociologicky ustav SINUS, plsobici v Heidelbergu, proved| na zadost némeckého
vinarského ustavu v Mainzu sociologicky vyzkum, jehoz cilem bylo segmentovat
spotiebitele na trhu vina a identifikovat moznosti pro prodej v ramci jednotlivych
cilovych skupin. Z celkového pocCtu 1 453 respondentu, ktefi konzumovali vino
pravidelngé, byla vytvofena typologie, ktera rozdéluje konzumenty vina do Sesti
segmentd. Tyto kategorie jsou nasledné popsany v textu nize (Schatzel, Doka a
Schéafer, 2004).

1. Prvni kategorii jsou Klasicti znalci vina, ktefi jsou konzervativné orientovani

a charakterizuji se praimérnym vékem 45-60 let. Tato kategorie se pfevazné
sklada z vedoucich pracovnikl, podnikateld a ufednikd s vy$Sim stupném

dosazeného vzdélani a vySSimi pfijmy. Preferuji némecké znacky a sucha
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vina. Tyto osoby maji ve zvyku si pravidelné doplfiovat zasoby vina

v domacnosti a jejich konzumace vina prekracuje primeérnou hodnotu.

. Moderni znalci vina jsou zpravidla ve véku 30—45 let, maji vysoké pfijmy a

vino konzumuji pro jeho prestiz a jako soucast Zivotniho stylu. Preferuji

francouzska vina a pfi vybéru berou v potaz i obal Iahve.

. Ambiciézni sledovatelé médnich trendl jsou nejvice zastoupeni ve véku do
30 let. Radi zkousSeji nové véci, v€etné specialit v restauracich, a pfi vybéru
vina berou v potaz vzhled, etiketu nebo barvu lahve. Preferuji italska vina a

daji na doporuceni znalcu.

s

. Mladi nekomplikovani jedinci Ziji vétSinou sami a maji nizké prijmy. Vino pro
né predstavuje bézny napoj, ktery si mohou vypit s prateli na oslavé nebo
jen tak. Nekladou vysoké naroky na kvalitu vina a ve stejné mife konzumuiji

také pivo.

. Nejisty hlavni proud zahrnuje osoby ve véku 45-59 let se zakladnim nebo
stfednim vzdélanim. Jsou typické nizkou konzumaci vina a pfi nakupu
preferuji znamé a osvédCené znacky. NejCastéji nakupuji vino
v supermarketech.

. Nenarocni tradiéni spotrebitelé jsou osoby starSi 60 let a do jisté miry se

konzumaci vina vyhybaji. Vino konzumuji pouze pfi slavnostnich

pfilezitostech, jako jsou svatby apod. (Schatzel, Doka a Schafer, 2004).

2.4 Trendy na trhu s vinem

V oblasti vinafstvi doSlo v poslednich letech k vyraznému rozvoji. Ekologické

zemédélstvi, které zacCinalo velmi skromné v prvni poloviné minulého stoleti, se

dramaticky zvysilo v dulezitosti a vlivu po celém svété. Nékolik statistik ukazuje, ze

pocet ekologickych farem po celém svété se zvySil na odhadovanych 623 000

s nékolika 31,5 miliony ha (data z roku 2007) spravovanych ekologicky, z témér

zanedbatelnych urovni az do 80. let minulého stoleti (Lockeretz, 2007). Ekologické

zemédélstvi je zalozeno na dokonalé znalosti potfeb rostlin, zvifat a krajiny. Cilem

usili ekologického farmare je produkovat udrzitelnym zplsobem, ktery podporuje

diverzitu a udrzitelnost kulturni krajiny. Ekologické vinafstvi ma své kofeny

v padesatych letech minulého stoleti ve Svycarsku a Némecku, ale néktefi tvrdi,

34



Ze vznika v historii pfed tisici lety, kdy farmafi nepouzivali syntetické chemikalie.
V CR se ekologické zemédélstvi rozviji od roku 1990, kdy podle principl
ekologického zemédélstvi hospodafily pouze tfi farmy. Moderni vinafstvi znamena
vzajemneé souZziti vinohradnika s pfirodou. K dosazeni hlavniho cile, a to produkce
kvalitnich hrozn, je nutné dodrzovat pfirodni zakony, které ovliviiuji vinnou révu

(Formankova, Chladkova, Hanusova, 2015).

V poslednich letech stale vice lidi vyhledava vinafskou turistiku jako formu traveni
volného Casu, a proto se nabidka vinafskych aktivit vyrazné rozSifila. Dnes jsou
vinafskym turistdm k dispozici Siroké moznosti, jak se dozvédét vice o vinech, a
dokonce se zapojit pfimo do procesu vyroby. Kromé& toho se nabizi mnoho
prilezitosti pro kombinaci vina s dalSimi aktivitami, coz zvySuje atraktivitu vinarské

turistiky (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Pro milovniky vina jsou také lakaveé pfilezitosti k navstéveé zahraninich vinarskych
oblasti, které nabizeji nejen nové zazitky, ale také moznost rozSifeni védomosti
o vinech. Vinafska turistika je dulezitym odvétvim cestovniho ruchu, které se stale
rozviji a nabizi rdzné atrakce, jako jsou vinafské stezky, slavnosti vina a razné

festivaly (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Na jizni Moraveé jsou typické sklepni uliCky a sit’ vinafskych stezek, které propojuji
jednotlivé vinafské oblasti. Navstivit mOzete i samotné sklipky, coz umoznuje
pfimy kontakt s vinafi a jejich vyrobou. Tyto aktivity jsou ¢asto kombinovany
s dalSimi zazitky, jako jsou cyklistické nebo turistické vylety, nebo navstéva
pamatek. Pro vinafskou turistiku na jizni Moraveé je velmi typické spojeni s mistnim
folklérem, ktery pfispiva k vytvofeni nezapomenutelné atmosféry (Hanykova,
Schneider, Lampartova, 2014).

Celkové lze konstatovat, Ze vinafska turistika nabizi nejen moznost ochutnat
vynikajici vina, ale také seznamit se s regionalni kulturou a tradicemi. Je to skvéla
prilezitost pro ty, ktefi chtéji prozit nezapomenutelné zazitky a rozSifit své

védomosti o viné.
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3 Zemé ,,znamé vinem*

V poslednim desetileti se tradiCni evropsti producenti vina, znami také jako "vina
Starého svéta", potykaji s nevidanymi vyzvami v konkurenci s vinem z Nového
svéta (napf. z USA, Australie, Chile, Jizni Afriky a Nového Zélandu), které se stava
stale vyznamnéjsi na trhu. Dfive se reputace zemi a regiona, které vino produkuiji,
spoléhala jako na kliCovou vlastnost diferencialni vyhody, ale s nedavnym
otfesenim trhu a globalizaci sou€asné konkurence se tato pfedstava dostava do
otazky (Felzensztein, Hibbert, Vong, 2004). Beverland (2001) navrhuje, ZzZe
,Svétovy obchod s vinem nyni uznava, ze marketing a marketingova strategie
musi byt v zajmu vina brany vazné.“ Tato kapitola pojednava o zemich, které jsou

znameé vinem.

3.1 Vinohradnictvi a vinarstvi

Vinohradnictvi a vinafstvi jsou dvé €innosti, které jsou Uzce propojeny a navzajem
se doplnuji. Vinohradnictvi se zabyva péstovanim révy vinné, ktera je zakladni
surovinou pro vyrobu vina. Vinafstvi pak zpracovava hrozny na vino.
Vinohradnictvi a vinafstvi je definovano dle zakona ¢. 321/2004 Sb. o

vinohradnictvi a vinarstvi.

Vinohradnictvi je obor zemédélské vyroby, ktery, jak je vySe feCeno, se zabyva
pé&stovanim vinné révy. Je to tradiéni odvétvi, které ma v Ceské republice dlouhou
historii. Vinohradnictvi je fyzicky narocné odvétvi, které vyzaduje hodné rucni
prace. Vinohradnici vysazuji a peCuji o vinice, aby ziskali hrozny, které se pak
mohou pouzit k vyrobé vina. Prace zacCina na zaCatku zimy fezem vinné révy
a dokonCuje se sklizni vina v obdobi mezi zafim az listopadem (Loffler, 2021).

Pfesnou definici vinohradnictvi Ize nalézt v §3 odst. 2 pism. g) ZVV.

Vinarstvi spada z pravniho hlediska do prava potravinového. Zakon o vinafstvi
vSak obsahuje specifické Upravy pro tuto oblast, které jsou obsazeny v hlavé
lll. Zakonna. Definice vinarstvi vymezuje tuto Cinnost jako zpracovani produkti
vinohradnictvi, za u€elem uvadéni kone¢ného produktu na trh. V Sir§im smyslu Ize
pod pravni upravu vinarstvi zahrnout i dalSi souvisejici pojmy a ¢innosti, jako je

klasifikace vin, zasady vyroby vina, povinnosti vyrobcUl vina, enologické postupy a
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oSetfovani produktu, podminky uvadéni produktt vinafstvi do obéhu a oznacovani
produktu (Loffler, 2021).

3.2 Vina starého a nového svéta

Dichotomie mezi starym a novym svétem vina je zalozena na nékolika domnélych
rozdilech, které je mozno pozorovat ve vyrobé vina. Na tyto rozdily se autofi divaji
bud v pozitivnim nebo negativnim svétle. Vina starého svéta, kterych vyrobu
nalezneme pfevazné v zapadni a jizni Evropé, jsou podle svych stoupencu
charakterizovany dlouho zavedenymi a pomérné neménnymi metodami, tradicemi
a misty vyroby vina. Po staleti zkouSek a omyll zdokonalili techniky péstovani
vinné révy a vyroby vina, ktera jsou vhodna pouze pro pfislusici mista. Urcité
odrudy byly vybrany a zdokonaleny po mnoho let a zda se, Ze ,patfi“ do urcitych
regiond, a ne do jinych. Stejné tak metody péstovani hroznid a vyroba vina se
pomalu vyvijely a byly zdokonaleny generacemi malych femesinych producentu
pracujicich na mistni urovni (Banks, Overton, 2010). Kvalita riznych vin maze byt
vysvétlena, a taky propagovana s odkazem na jejich terroir (jejich misto puvodu)
(Charters, 2006). Toto francouzské slovo, které se obecné povazuje za
neprelozitelné, terroir doslovné znamena zemi, kde se péstuje konkrétni vino,
spolu s jejimi vlastnostmi pldy, zasobou vody, odvodnénim, uhlem sklonu
a mikroklimatem (Harvey, White, Frost, 2014). Také zahrnuje podlozni geologii,
topografii, expozici, a dokonce i krajinu, stejné jako kulturni a historické dimenze
vinafskych tradic a technik, které vnaseji jedinecné charakteristiky do vina, které je
vyrobené na urcitém misté (Barham, 2003). Toto silné spojeni vina s mistem bylo
posileno vyvojem regulacniho ramce, jako je systém appellation d'origine
contrélée (AOC) ve Francii nebo Denominazione di Origine Controllata (DOC)
v Italii. Tyto pojmy jsou jiz vice popsany vySe s etiketou Protected Designation of
Origin (Barham, 2003).

Nicméné, zatimco zastanci tohoto modelu Starého svéta vyroby a marketingu vina
zdUraznuji pfipoutani k mistu, terroir, femesiné zpusoby vyroby a neménnou
povahu a vysokou kvalitu vina, jini jsou kritiCtéjSi. Néktefi vidi Stary svét jako
misto konzervatismu a obchodniho protekcionismu. Podle nich staré zpusoby
brani experimentaci a zlepSovani kvality a podporuji uméle vysoké naklady vyroby.
Terroir a zakony, které ho chrani, jsou pouze nastroje k udrZzeni konkrétnich a

,zastaralych® zpusobl vyroby, které podporuji ceny pudy a vina a umozriuji
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setrvani mytd o zvlastnostech urditych mist a vin, ktera nelze replikovat jinde
(Barham, 2003).

Na druhou stranu rozdéleni vinic Nového svéta, tedy vinic a vinnych sklepl
Severni Ameriky, Jihoafrické republiky, Chile, Australie, Argentiny a Nového
Zélandu jsou mista, kde je naopak povzbuzovana experimentace a rozvoj.
Inovace je heslem, ne konzervatismus (Banks, Overton, 2010). Odrady nejsou
omezeny na urCitd mista a vinafi maji volnost zkouSet moderni techniky.
Diferenciace vin je zaloZzena na explicitnim prohladeni o odridé révy, nikoli
maskovana zamérnym zmatenim prostfednictvim nadmérné slozitych znacek
mista puavodu. Primysl Nového svéta vina se tedy rychle rozsifil, jeho kvalita se
vyrazné zlepSila a jeho misto na svétovych trzich s vinem se pevné ujalo.
Liberalizace obchodu se ma povzbuzovat, aby skoncovala s de facto
protekcionismem prostfednictvim zakond o mistu plvodu a otevrela lukrativni

evropské trhy volné soutézi (Banks, Overton, 2010).

Na druhou stranu kritici tvrdi, Ze Novy svét opustil mystiku vina a jeho vyroby
a misto toho saha po rozsahlych pramyslovych zplsobech vyroby, opoustéjic
jemnosti mista a terroir a generace odbornosti a empatie ve prospéch umélych
chemikalii a novych technik. Regulace a ochrana jsou kliCové pro zachovani vina
pfed globalizovanym osudem ,rychlého obcerstveni“: homogenizace produktu,
ktera ho oddéluje od jeho geografie a historie, a kterou fidi soutéZ o cenové body
(Banks, Overton, 2010).

3.3 Vinohradnictvi a vinarstvi v Chile

Rozdéleni vinafskych oblasti v Chile je znacné komplexni a rozsahlé, vzhledem
k velkému UGzemi a riznorodym pfirodnim podminkam. Na rozdil od Ceské
republiky se v Chile nachazi Sest hlavnich vinarskych regionu, a kazdy z nich se
dale déli na 17 sub regionl. To zahrnuje regiony Atacama, Coquimbo, Central
Valley, South, Austral a Aconcagua, které jsou charakterizovany raznymi
klimatickymi a geografickymi podminkami, které ovliviiuji rast a kvalitu hrozna,

a tim padem nakonec i kvalitu vina (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

v

V roce 2012 byla vydana vyhlaska ¢. 464 Ministerstvem zemédélstvi, ktera
predstavila novy systém rozdéleni vinarskych oblasti. Hlavnim cilem bylo ukazat

svétu geografickou rozmanitost zemé& a zduraznit Chile jako vyrobce vysoce
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kvalitnich vin. Nové rozdéleni se fidi prevladajicim vlivem v regionech,

zahrnujicimi Andes, Costa a Entre Cordilleras.

Toto rozdéleni podporuje rozvoj a rust chilského vina na mezinarodni urovni
a pomaha zduraznit jeho kvalitu a charakteristické vlastnosti. Zemé se stala
jednim z nejvyznamnéjSich vyvozcu vina na svété, coz je dukazem vysoké urovné
chilského vinafstvi a jeho schopnosti pfizplsobit se riznym klimatickym a

geografickym podminkam (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Rozloha vinic v Chile

V roce 2012 dosahla celkova plocha vinic urenych pro produkci vina v Chile
128 637 hektart, coz znamenalo narltst o 2,1 % v porovnani s rokem 2011 (SAG,
2012). Nicméné, pfi uvadéni téchto statistik je nutné vzit v uvahu, Ze plocha vinic
pouzivanych pro péstovani stolnich hroznt a pro vyrobu napoje Pisco zpravidla
neni zahrnuta v celkovém poctu. VétSina statistik se totiz soustfedi pouze na

vinice ur€ené pro produkci hroznl pro zpracovani vina.

Chile je znamé pro své vynikajici podminky pro péstovani hroznu. Oblast mezi
Andami a Tichomofim nabizi Sirokou $kalu klimatickych a padnich podminek, coz
umoznuje produkci mnoha rdznych odrid vina. Vinice se nachazeji v Sesti
hlavnich regionech, z nichz kazdy ma své specifické vlastnosti. Regiony se dale
déli na sub regiony, v nichZz se nachazi mnoho mensich vinic, kde se vyrabi
specifické odridy vina. Zemédélci vyuzivaji moderni technologie a postupy, aby
se zlepSila kvalita a vynosy vinic, a aby se minimalizoval vliv $kidcu a chorob.
Vyznam vinafstvi v Chile stale roste a vina z této zemé jsou stale vice uznavana

po celém svété (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Produkce vina v Chile

V roce 2013 dosahla celkova produkce vina v Chile téméf 1,283 miliardy litrl, coz
predstavuje narist o 2,1 % oproti pfedchozimu roku. Z celkové produkce
predstavuji vina s deklarovanym plivodem 83,8 %, tedy pfiblizné 1,1 miliardy litrd,
zatimco vina bez oznaceni puvodu tvofi 10,6 % (asi 136 milion0 litrd) a stolni
odrudy predstavuji zbyvajicich 5,6 % (pfiblizné 71 miliona litrd). NejvétSim
vinarskym regionem v roce 2013 byla oblast Maule, ktera vyprodukovala

593,5 milionu litr(l vina, coz predstavuje témér polovinu celkové vinarské produkce
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(46,3 %). Na druhé strané nejméné vyprodukovana byla vina v regionu Atacama,
a to pouhych 855 tisic litrd. Tento vyvoj naznacuje rust vinafského prumyslu

v Chile a zvySujici se kvalitu vin (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Zahranicni obchod s vinem v Chile

Vinafsky pramysl v Chile se neustale zlepSuje a diky dobrému poméru
cenal/kvalita si udrzuje, a dokonce zvySuje svuj export. Chile ma momentalné
kolem 70 vinarstvi, ktera vyvazeji sva vina do vice nez 150 zemi svéta. V roce
2012 bylo exportovano celkem 754 miliona litr( vina. Pro kontrolu kvality a puvodu
vina zodpovida Ustav zemé&délstvi a chovu dobytka (SAG, 2012), ktery odebira
vzorky vina a vydava certifikaty, které se vyuzivaji jak na domacim, tak i na
zahrani¢nim trhu. Na rozdil od mnoha jinych zemi, chilska vlada neposkytuje
pfimé dotace na vyrobu nebo vyvoz vina, nicméné stale podporuje a propaguje
vinafské odveétvi. Mezi hlavni organizace spada napfiklad Wines of Chile (Vina z
Chile) (Global Agricultural Information Network, 2013).

3.4 Vinohradnictvi a vinarstvi v Australii

Zakladatelem Vinafského primyslu v Australii byl Skot James Busby v roce 1822,
ktery na zakladé svych pozorovani napsal knihu “prakticka pfiru¢ka péstovani
révy*, a vroce 1833 prfivezl 570 sazenic vinné révy ze Spanélska a Francie
a zacal z nich vyrabét vino. Do roku 1950 byla Australska vina hlavné znama
produkci sladkych vin se zvySenym obsahem alkoholu a také brandy. Tento typ
vina tvofil 90 % vinné produkce v Australii. AZ po druhé svétové valce, se ffi
nejvétsi hraci na trhu s vinem v Australii zaCali zabyvat vyrobou suchych vin
z dlvodu zvySené poptavky hlavné ze strany anglického trhu. Méli vétsi zajem
o sucha stolni a jakostni vina nez o sladSi vina s vétSim obsahem alkoholu. Na
popud této poptavky se od roku 1950 zacali vinarské spoleCnosti sazet vinnou
révu do chladnégjSich oblasti. Nejprve bilé odridy a pak i modré. V 80. letech bylo

90 % vinarskeé produkce tvofeno suchymi jakostnimi viny (Kudova, 2014).

Rozloha vinic a produkce vina v Australii

Australie se sklada z Sesti statd a dvou teritorii. Vinafské regiony se dnes
pfevazné nachazeji v chladnéjsi zéné podél jizniho okraje kontinentu.

NejvyznamnéjSim statem pro vinafstvi je Jizni Australie. Hlavni produkce se
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soustfedi v rozsahlych vinicich podél feky Murray. V roce 2000 zde bylo 45 %
v8ech vinic, a péstovani stale pokraCuje. Novy Jizni Wales je druhym nejvétSim
vinafskym producentem v Australii, v roce 2000 to Cinilo 25 % celkové produkce
vina. NejvyznamngjSim vinafskym regionem v Novém Jiznim Walesu je Hunter
Valley. DalSi vyznamnou oblasti je Zapadni Australie, ktera rychle expanduje.
Bilym odridam prospiva zejména v oblasti kolem Margaret River. Vinaisky region
ve staté Victoria se tahne od Melbourne az po Murray River. V roce 2000 tvofil
17 % produkce vina. NejchladnéjSim vinafskym regionem Australie je ostrov

Tasmanie, kde se hlavné péstuji bilé odridy (Kudova, 2014).

Celkova plocha vinic v Australii v roce 2003 ¢itala 151 000 hektaru urodnych a
15 000 hektar neurodnych ploch. Plocha urodnych vinic se od roku 1996-1997
do roku 2002-2003 zdvojnasobila. Téméf vSechny vinice jsou zavlazovany
systémem kapkové zavlahy. Péstuji se zde i stolni hrozny, a také hrozinky na
ploSe pfiblizné 10 000 hektart (Kudova, 2014). Hrozny uréené pro vyrobu velmi
kvalitnich vin mohou pochazet z rliznych vinafskych oblasti, a dokonce i z riznych
svazovych statl (napfiklad nejdrazsi australské vino Grange vznika z tfi riznych
péstitelskych oblasti). Tyto hrozny jsou sbirany z rGznych vinic (které mohou byt
vzdaleny 30-3000 km) a dopravovany v chladicich kontejnerech nakladnich vozu
do centralnich zpracovatelskych zafizeni. Vina, ktera jsou takto vyrobena, jsou
oznaCovana jako "multi-district blends" (vina z vice oblasti). Tato vina jsou
vytvafena z hroznl pochazejicich z rliznych regiont nebo lokalit, aby vysledny

produkt zaujimal typické charakteristiky daného druhu vina (Priewe, 2003).

3.5 Vinohradnictvi a vinarstvi v Italii

Italie je jednou z nejvétSich vinafskych zemi na svété, s produkci vina ve v8ech
20 regionech zemé. Vinafsky prumysl v lItalii je velmi roztfistény, s nejvétSim
po¢tem plvodnich odrad hrozni ze vSech zemi a vice nez 520 rdznymi
zemépisnymi oznacenimi (Gl — oznaCuje oblast, kde se vyrabi vino), a mnoha
menSimi vyrobci. V Italii nalezneme jednu z nejvétSich nabidek rdznorodych vin,
nez kterakoli jina zemé& a vinna réva se péstuje ve vSech regionech, a v kazdé

nadmorské vysce (Naigeon, 2022).

Rozloha vinic dosahla 658 000 hektart (2018), coz fadi Italii na tfeti misto na

svété z hlediska rozlohy vinic, ktera predstavuje 9 % z celkové svétové rozlohy
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vinic. Italie je také nejvétsim vyvozcem vina, s 19,8 % veskerého vyvazeného vina
pochazejiciho z Italie, pficemz produkce se nyni velmi zaméfuje na kvalitni vina:
43,5 % vyrobeného vina je PDO a 23,3 % je IGP (tj. PGl neboli Chranéné
zemépisné oznaceni. Je to znamka toho, Ze hrozny a vinarska praxe se péstuji
a vyrabi v jedné oblasti — jen tentokrat je oblast mnohem SirSi a pravidla jsou

volngjsi (Naigeon, 2022).

Italie ma 20 vinaFskych regionl, z nichz kazdy produkuje sva vlastni specificka
vina. Tfemi hlavnimi regiony, které produkuji vysoce kvalitni stolni vina, jsou

Veneto, Toskansko a Piemont (Winefolly, 2023).

Produkce vina v Italii

Italie se diky 658 000 hektar( vinic udrzuje na nejvyssich pfickach co se produkce
vina tyCe. V roce 2016 vyprodukovala ltalie 4.9 miliard litrd vina. Toto dalo Italii

pred Francii (4.2 miliardy litrG), nebo Spanélsko (3.8 miliardy litr().

Italska vina jsou kategorizovana podle jejich oficialniho oznaceni kvality. Nejvyssi
uroven kvality v Italii je Denominazione d'Origine Controllata e Garantita (DOCG),
kterych je v souCasné dobé 74. druhou nejvySSi urovni je Denominazione
d'Origine Controllata (DOC), kterych je 334. Pravo Evropské unie (EU) umozriuje
italskym vinafim tyto terminy nadale pouzivat, ale EU oficialné povazuje obé za
stejnou uroven Chranéného oznaceni pivodu nebo PDO — v Italii znamé jako
Denominazione d'Origine Protetta (DOP). Seznam DOP tedy obsahuje vSech 408
DOC a DOCG dohromady (Winefolly, 2023).

3.6 Vinohradnictvi a vinarstvi v Ceské republice

Vinafstvi v Ceské republice predstavuje neodmyslitelnou souéast naseho
kulturniho a historického dédictvi. ACkoli jsme zemi menSi rozlohy, vinafstvi ma
unas bohatou tradici a dnes je dulezitou soucCast nasi ekonomiky. Svétova
vinafska scéna je samoziejmé velmi konkurencni a uspésnost Ceskych vin na ni
zavisi na mnoha faktorech. Av8ak s vhodnou strategii a marketingem mohou byt
Ceska vina uspésné propagovana a konkurovat svétovym znackam. Nase zemé
ma totiz potencial vynikat nejen mnozstvim, ale i kvalitou svych vin (Hanykova,

Schneider, Lampartova, 2014).
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Je tfeba zduUraznit, Ze Ceska vinarska krajina se vyznacuje rlznorodosti, a to jak
co se tyCe terroir, tak odrid vin. Krajina, kde se péstuji vina, nabizi vyjimecné
scenérie a zazitky pro turisty i mistni obyvatele. Kromé toho, Ze vinafské odvétvi je
dilezitou soucasti ekonomiky a kultury, ma také velky vyznam pro udrzitelnost
venkovského prostoru. Zemédeélska puda uréena pro péstovani vina je vyuzivana
udrzitelnym zpusobem, a také zajiStuje ochranu kulturni krajiny (Hanykova,

Schneider, Lampartova, 2014).

Vinarstvi je také spojeno s dalSimi obory, jako je gastronomie, cestovni ruch nebo
kultura. Nabizi tak spoustu pfilezitosti pro rozvoj dalSich oblasti a vytvareni
novych pracovnich mist. Vzhledem k vySe uvedenym faktim je tedy dulezité
vinafské odvétvi v Ceské republice podporovat a propagovat, nejen kvdli jeho
historické a kulturni hodnotég, ale také pro jeho pfinosy pro ekonomiku, udrzitelnost

a rozvoj dalSich oblasti (Hanykova, Schneider, Lampartova, 2014).

Rozloha vinic v Ceské republice

Podle statistiky Ceského statistického Gfadu z roku 2011, celkova plocha vinic v
CR dosahuje 16 648 hektarl, z toho témé&F 96 % se nachazi v Jihomoravském
kraji. Plocha plodicich vinic zaujima plochu 15 667 hektarl, coz umoZznuje

vyniknout kvalitnim moravskym vinim (CSU, 2011).

V predeSlych letech dochazelo k mirnému narGstu rozlohy vinic, kromé
vyraznéjsiho poklesu v letech 2002 a 2003, kdy doslo ke zméné metodiky a pouze
zemédélsky sektor byl zapocitan. Nicméné, i pfesto, Zze nas vinarsky prumysl
nemuze méfit sily s nejvétSimi hraci na svétové scéné, vhodné zvoleny marketing
umoznuje ¢eskym vinum soutézit na mezinarodnich trzich. Kazdy ro¢nik soutéze

Vinaf roku je dobrym dlkazem vynikajici kvality nasich vin (CSU, 2011).

Produkce vina v Ceské republice

Celosvétova produkce vina v roce 2011 byla relativné slaba, zejména v Evropské
unii. Produkce EU se pfiblizné drzela na stejné urovni jako v roce pfedchozim a
Cinila 157 miliont hektolitrd. Navzdory stagnujici celosvétové produkci vina v
poslednich 12 letech, stale 62 % celkové produkce pochazi z &lenskych zemi EU
Nicméné, produkce vina v EU klesla o pfiblizné 13 % a jeji misto na trhu nahradily

treti zemé.
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V Ceské republice se produkce vina znaéné lisila v letech 2011/2012 a 2012/2013,
kdy v prvnim pfipadé bylo vyrobeno pfiblizné 650 tisic hektolitrid vina a v druhém

pouze zhruba 470 tisic hektolitrl vina (Ministerstvo zemé&délstvi, 2013).

44



Zahraniéni obchod s vinem v Ceské republice

V roce 2012/2013 doslo k dal$imu poklesu celkového dovozu vina do CR. Tento
trend pokracoval jiz po druhy rok. Zajimavym jevem je skute¢nost, Ze v poslednich
dvou letech pfevazuje dovoz lahvového vina nad sudovym, kdyz pfedchozich
sedm let tomu bylo naopak. Objem dovezeného vina je pfevazné z ltalie, ale
zvySuje se také objem vina z Némecka, Francie, Chile a Slovenska. Celkovy
objem dovezeného vina ve vinafském roce 2012/2013 Cinil 1 800 tis. hl.

(Ministerstvo zemédélstvi, 2013).

Na druhé stran&, vyvoz vina v Ceské republice roste jak u lahvového, tak u
sudového vina. Dynamicky narast vyvozu lahvového vina je zvlasté pozoruhodny.
V poslednich letech se vice nez jedna tfetina nasi produkce, jako sudové vino
vyvazi na Slovensko. Je tfeba poznamenat, Ze u lahvového vina je menSi
pravdépodobnost, Zze dojde k jeho padélani v dovazejicim staté, a tim k naruseni
znacky vin z CR. Pro trvaly rdst exportu je tedy dllezité se zamé¥it na rdst vyvozu
lahvového vina. V poslednich osmi letech se nas export zvySil z 40 tis. hl na
239 tis. hl, avSak v dusledku enormniho narlstu vyvozu sudového vina. Celkovy

objem vyvezeného vina z CR ve vinaiském roce 2012/2013 &inil 280 tis. hl.

Z t&chto udajli vyplyva, ze v CR se v poslednich letech rozviji jak produkce, tak i
vyvoz vina. Je v8ak tfeba davat pozor na to, aby se vino z CR udrzelo na vysoké
kvalitativni Grovni, aby se zajistila dobra povést vin z CR, a aby se podafilo ziskat

vice trha pro vyvoz (Ministerstvo zemédélstvi, 2013).
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4 Empiricky vyzkum

V této Casti diplomové prace je predlozen samotny vyzkum, ktery je zaméfen na
to, jaky vliv davaji respondenti zemi puvodu u vin. Jsou predstaveny cile této
empirické Casti a metodologie vyzkumu, poté je popsan vyzkumny soubor a
pfedloZzena mozna uskali. Dale se vénuje designu dotazniku a procesu vytvareni
vybérového souboru. Nasledné je popsan proces analyzy dat a struktura
vybérového souboru. Prace zahrnuje popis pouzitych statistickych nastroji a

technik pro analyzu dat. Na zavér jsou diskutovany vysledky vyzkumu.

4.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaky je dopad vnimani zemé plvodu u vin na
chovani spotrebitelt v Ceské republice. Dale zkouma, jaké dalsi faktory ovliviiuji
spotfebitele pfi koupi vina. Z hlediska metodologie vyzkumu byl zvolen
kvantitativni design, tedy dotaznik. Vystupem dotazniku budou Ciselné udaje, i
kratké slovni odpoveédi. V ramci tohoto vyzkumu byla pouzita deskriptivni metoda
ad hoc, ktera byla vybrana z dlivodu, ze umoziuje popsat urcité skute¢nosti a jevy
(Kozel, 2006). Tento typ vyzkumu pfedstavuje vhodny nastroj pro dosazeni cilt
této prace. K ziskani primarnich dat byla zvolena metoda online dotazniku, ktera

dovoluje sbér informaci od velkého mnozstvi respondentu

Elektronické prizkumy poskytuji nékolik vyhod, v€etné snizeni nakladd a uspory
Casu. To umoznuje rychlejSi a efektivnéjSi ziskavani potfebnych dat ve srovnani
s tradi¢nimi metodami prizkumu. Online dotazniky Ize také snadno zpracovavat
a analyzovat, coz vede k rychlejSimu a prfesnéjSimu zpracovani dat. DalSim
pozitivnim aspektem elektronického prizkumu je moznost sbéru informaci bez

primého kontaktu s tazatelem, coz muze byt pro nékteré respondenty vyhodné.

Nevyhodou online dotazovani mlze byt otazka davéryhodnosti respondentu
a jejich poskytnutych odpovédi. Vzhledem k absenci pfimého kontaktu s tazatelem
mulze byt naro¢né ovérit, zda jsou odpovédi vérohodné a zda dany respondent
skuteCné predstavuje cilovou skupinu. Proto je klicové pfijmout opatieni
k minimalizaci této nevyhody, napfiklad zahrnutim ovéfovacich otazek nebo
kontrolou odpovédi prostfednictvim jinych zdroju dat (Kozel, Mynafrova, Svobodna
2011).
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V pribéhu prizkumu byl pouzit dotaznik (viz. PFiloha &.1), ktery obsahoval celkem
21 otazek rdznych typl. VétSina otazek byla uzavieného charakteru, coz
umoznovalo respondentim vybrat pouze jednu moznost ze seznamu nabizenych
odpovédi. Nicméné mezi nimi byly také otazky s polouzavienym formatem,
poskytujicim dotazanym moznost vybrat z nabizené Skaly odpovédi i oteviené

otazky, kde respondenti musi napsat kratkou odpoved.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zacatku diplomoveé prace byly definovany hlavni vyzkumné otazky:
VO 1 - Jaky vyznam pfikladaji respondenti nalepce na vinech CHOP (PDO)?
VO 2 - Co pro respondenty znamena zemé plvodu u vin?
VO 3 - Jakeé faktory ovliviiuji vnimani kvality spotfebitelU pfi nakupu vina?
VO 4 - Zjistuje si Cesky spotfebitel informace o viné pfed nakupem?

VO 5 - Jaky typ reklamy povazuiji Cesti spotfebitelé za nejuginnéjsi?

4.3 Realizacni faze

V nadchazejici ¢asti diplomové prace bude uveden prubéh samotného vyzkumu.

Data budou predstaveny a interpretovany.

4.3.1 Sbér dat

Sbér primarnich dat byl proveden prostfednictvim elektronického dotaznikového
Setfeni pfes webovou stranku docs.google.com/forms. Tato stranka je od
spoleCnosti Google a umozriuje si vytvofit dotaznik. Dotaznik sbiral data v obdobi
od 21.11.2023 do 12.12.2023. Autor pouzil metodu convenience sampling neboli
nahodny vybér. Tato metoda vybéru vzorku spoCiva na zakladé snadné
dostupnosti k respondentiim. Dotaznik se rozeslal jak kolegim na Skoda Auto
vysokeé Skole, tak i blizkym kamaradum a rodiné. Také jsem dotaznik publikoval na
svém soukromém profilu na socialnich sitich, stejné jako do pfislusnych skupin na
vyplhovani dotazniku. V kratkém uvodu byli respondenti seznameni s cilem
diplomové prace a také dotaznikového Setfeni. Nakonec byli dotazovani
podékovani za svou ochotu a ¢as vénovany vypliovani dotazniku. Dotaznik viz.
Pfiloha ¢&.1 byl vytvofen za ucCelem ziskani komplexnich informacich

o respondentech. NejdFive byl vytvoren 1. blok otazek tedy otazky demografického
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typu. Ty napomahaji k ziskani zakladnich, ale dulezitych informacich
o respondentech, které taky mohou byt uzite€né pfi analyze vysledkl v souvislosti
s preferencemi nebo spotfebitelskym chovanim. Druhy blok otazek hledal
informace o tom, jaky je nejoblibengjSi alkoholicky napoj respondentt, kdy
naposledy pili vino, co to bylo za vino také Cetnost piti v mésici nebo oblibena
mista piti vina. Druhy blok ve zkratce zjiStoval zakladni informace ohledné
pozivani alkoholickych napoju. Treti blok se jiz zaméfil na zjiStovani vlivu zemé
pavodu u vin. Dotaznik se v této Casti ptal odkud si respondenti mysli, Ze jsou
nejlepSi a nejdrazsi vina, s jakym uzavérem si vina nejCastéji kupuji. Také jaké
faktory ovliviiuji vnimani kvality vina, co si respondenti mysli, Ze znamena zemé
pavodu u vin, zda si zjistuji informace o viné pfed nakupem, nebo zda maji
povédomi o plaketé PDO (CHOP) na viné a dalSi. Posledni blok otazek zjistoval,

jaky typ reklamy si respondenti mysli, Ze je nejucinnéjsi.
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4.3.2 Charakteristika respondentu

Dotaznik vyplnilo celkové 142 respondent, diky ¢emuz bylo naplnéno o&ekavani.
Z celkového poctu respondentu dotaznik vyplnilo 54 muzd (38 %) a 88 Zen (62 %).

Vysledky jsou zachyceny v obrazku ¢.9.

Jsem:

H Muz
B Zena

Obr. 9 Pohlavi respondentti

PFi pfiblizeni vékového slozeni respondentd, tak nejvice respondentl zastupovala
skupina od 26 do 35 let, tedy pfesné 52 respondentd (37 %). DalSi nejvyznamné;si
skupinou byli respondenti ve véku od 18 do 25 let — 48 respondentl (34 %).
Nasledovala skupina ve véku 46 az 55 kde odpovédélo 20 respondentu (14 %) a
hned za ni skupina 36 az 45 s po¢tem respondentd 18 (13 %). Posledni dvé

skupiny dohromady zaznamenaly 4 respondenty, pfesnéji kazda 2 (1 %).

Vék respondentt

1% 1%

m 18-25
m 26-35
m 36-45
m 46-55
W 56-65
m 65 a vice

Obr. 10 Vékové rozloZeni respondentti
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Otazka "Kraj vaseho bydlisté" poskytuje prehled o regionalnim rozloZzeni
respondentl. NejCastéjSim uvadénym krajem je Moravskoslezsky s 72
respondenty (51 %). Praha nasleduje jako druhy nej¢astéji uvadény kraj s 20
odpovédmi (14 %), coz odrazi pfitomnost respondentl z hlavniho mésta. Na
dalSim misté je kraj StfedoCesky s 12 respondenty (8 %). Ostatni kraje maji niz8i
zastoupeni, pfiCemz nékteré z nich, jako napfiklad JihoCesky a Karlovarsky kraj,
maji pouze 2 odpovédi kazdy. Celkové tyto udaje poskytuji pfehled o tom, odkud

respondenti pochazeji, a ukazuji rozmanitost v ramci vzorku.

Kraj bydlisté

72
70

Obr. 11 Kraj bydlisté respondentu

4.4 Metodika analyzy dat

Zpracovani dat z dotaznikového Setfeni probéhlo pomoci aplikace Microsoft Excel
365, kde byla provedena kddovani a transformace dat do formy datové matice.
Nasledné byly samotné analyzy dat provedeny v nastroji Microsoft Excel 365 s
dopliikem Real Statistic. Grafy a tabulky slouzici k lepSi interpretaci dat byly

vytvofeny v programu Microsoft Excel 365.
Vyuziti statistickych testu

Pro vyhodnoceni dotazniku byl vyuzit PearsonlOv chi kvadrat statisticky test s

intervalem spolehlivosti 95 % a hladinou vyznamnosti a = 0,05.
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4.5 Analyza country of origin efektu a marketingu u vin

Pomoci prvni otazky, ktera se nezabyvala demografickymi informacemi od
respondentu, znéjici ,Jaky je vas oblibeny alkoholicky napoj“ je mozno zjistit jaky
alkoholicky napoj respondenti preferuji. K velkému pfekvapeni nebylo pivo na
prvnim mist&, protoZze Ceska republika je pitim piva vyhlaSena. Vino vyslo na
prvnim misté s 71 respondenty (50 %). Jako druha nejoblibené&jSi moznost
alkoholického napoje bylo zvoleno pivo s 34 respondenty (24 %). Na tfetim misté
se umistily michané drinky neboli cocktaily, se zastoupenim 27 respondent
(19 %). Informace z této otazky nam umozni si pfedstavit, jaké procento lidi pije

jaky alkoholicky napoj, a to ze vino je nejoblibenéjsi z nich.

Jaky je vas oblibeny alkoholicky napoj ?

7%

m Vino
= Pivo
Cocktail
| Tvrdy alkohol

Obr. 12 Oblibeny alkoholicky napoj respondentu

Druha otazka ,Naposledy jsem pil vino?“ zjiStovala, kdy respondent naposledy
konzumovali vino. Z vysledkl vyplyva, Ze vétSina z nich pije vino pomérné
pravidelné. Konkrétné minuly tyden od vyplnéni dotazniku, odpovédélo 52
respondentl (37 %). Nasleduje skupina téch, ktefi pili vino den pred vyplnéni
dotazniku, a to s po¢tem 34 respondentl (24 %). DalSi ¢asta moznost byla minuly
mésic, kterou zvolilo 30 respondentt (21 %). Zajimavy je i fakt, Ze 16 respondent
(11 %) uvedlo, ze pili vino dnes. To mize naznacovat, Zze vino je pro né béznym
prvkem. Méné Casté moznosti zahrnuji "Pfed delSi dobou" s osmi odpovédmi (6
%) a "Minuly rok" s dvéma odpovédmi (1 %). Celkové tyto informace poskytuji

pohled na aktualni vzorce konzumace vina mezi respondenty.
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Naposledy jsem pil vino
60

52
50
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34

30
30

20
16

10 8
. 2
o |
Minuly tyden Vcera Minuly mésic Dnes Pred delsi dobou Minuly rok

Obr. 13— Naposledy jsem pil vino

Treti otdazka "Co to bylo za vino?" se zaméfuje na druhy vina, které respondenti
naposledy pili. NejCastéji zvolenym typem bylo tiché vino bilé, které si vybralo 66
respondentll (47 %). Na druhém misté se umistilo tiché vino d&ervené
s 36 odpovédmi (25 %). Sumivé vino mélo také zna&nou popularitu
s 18 odpovédmi (13 %), nasledované perlivym vinem s 12 odpovédmi (9 %). Tiché
vino rosé a "Jiné" byly méné Casté, s 6 a 4 odpovédmi. Tyto udaje ukazuji na
pestrost preferenci respondentd, ktefi se rozdélili mezi rizné druhy vin. Tiché vino

bilé v8ak zjevné zaujima vedouci pozici v preferencich.

Co to bylo za vino

60
50
30

20 18
12

10 6
. :
. v ] —
Tiché vino bilé Tiché vino Sumivé vino Perlivé vino Tiché vino rosé Jiné
cervené

Obr. 14 Co to bylo za vino
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Ctvrtd otdzka s nazvem ,Vino si nejéast&ji dam" zjistuje, kde respondenti
nejCastéji konzumuiji vino. Z vysledku Ize vyvodit nékolik zajimavych trend. Doma
je nejpopularngjSim mistem pro piti vina, coz potvrzuje 72 respondentu (51 %),
jako vyrazna vétSina. Na druhém misté se umistila moznost "Na navstévé"
s 34 respondenty (24 %), coz naznaCuje, Ze vino je oblibenym napojem i pfi
socialnich pfilezitostech mimo domov. Restaurace nebo bary jsou také oblibenym
mistem pro konzumaci vina, s 19 respondenty (13 %). Moznosti na dovolené a na
ulici/u stanku byly méné oblibené, s pouze 10 a 4 respondenty. Zajimaveé je, ze
pouze 2 respondenti si vino davaji nejCastéji ve vinarnach ale 74 respondentu
(52 %) respondentu povazuje degustaci ve vinarnach/vinarstvich za nejucinnéjsi

reklamu (viz. Obrazek 31). Pouze jeden respondent je abstinent.

Tato data (viz. Obrazek 15) davaji uceleny pohled na to, kde si respondenti

nejCastéji davaji vino.

Vino si nej¢astéji dam

80

72
70
60
50
40
34
30
20 19
10
10
. - - .

Doma Na navstévé  Vrestauraci/ Na dovolené Na ulici / u Ve vindrné  nedavam, jsem
baru stanku abstinent

Obr. 15 Vino si nejcastéji dam

Pomoci paté otazky s nazvem ,P¥i jaké prilezitosti jste naposledy pil vino?* jsme
ziskali odpovédi, které poskytuji nahled do situaci, ve kterych respondenti
naposledy konzumovali vino. NejCastéji uvadénou pfilezitosti bylo jen tak
(napf. u televize), coz si vybralo 68 respondentd (48 %). Toto naznacuje, ze pro
vétsinu z nich je piti vina €asto spojeno s relaxaci nebo volnym ¢asem. Na druhém
misté bylo na party s 37 odpovédmi (26 %), coZz ukazuje, Ze vino je oblibenym
napojem pfi spoleCenskych udalostech. U jidla bylo také castou pfilezitosti

s 26 odpoveédmi (18 %). Méné Casté byly pfilezitosti jako na rande s 8 odpovédmi,
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na navstéve s 2 odpovédmi a Svatba s jednou odpovédi. Celkové to ukazuje, ze

pro respondenty mize byt vino spojeno s riznymi udalostmi a aktivitami v jejich

zivoté.

80

70

60

50

40

30

20

Pri jaké prilezitosti jste naposledy konzumovali vino?
2 1
— —
Jen tak (napf. u Na party U jidla Na rande Na navstévé Svatba

televize)

Obr. 16 Pri jaké prileZitosti jste naposledy konzumovali vino?

Diky Sesté otazce, ktera se ptala respondentt na to kolik odhaduji, ze za posledni

meésic vypili vina ziskavame predstavu o rozsahu konzumace vina mezi

respondenty.

Nulova konzumace — 10 respondentt (7 %) uvedlo, Ze za posledni mésic

nekonzumovali Zadné vino.

Konzumace mensich objemu — Odpovédi jako 2dcl, 4dcl a 0,51 predstavuji

konzumaci nizSich objem, pfiemz dohromady zaobiraji 27 % respondentu.

Jeden, dva nebo ffi litry — Nejvice respondentld odpovidalo pravé do tohoto
intervalu, presnéji 22 respondentl (15 %) Feklo ze za posledni mésic vypili
jeden litr vina, 28 respondentl (20 %) Ze dva litry a 13 respondentt (9 %)

odpovédéli ze zkonzumovali 3 litry.

Vy8Si mnozstvi — Neékolik respondentd uvedlo vyS$Si mnozstvi, jako
napfiklad 5 litra, 7 litrd, 10 litrG a vyS$Si. Tyto odpovédi tvofi viceméné
menSinu, ale ukazuji, ze néktefi jednotlivei odhaduji vysSi mnozstvi

vypitého vina.
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Mnozstvi vypitého vina za mésic
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Obr. 17 Mnozstvi vypitého vina za mésic

Otazka s Cislem sedm znéla ,NejlepSi vina jsou:* a respondenti méli na vybér
ze znamych vinafskych zemi, a také moznost pfidani své vlastni. Pomoci této
otazky se zkoumal nahled do toho, jakou zemi plvodu u vin Cesti spotiebitelé
preferuji. Ceska republika se zda byt nejobliben&jsi zemi, s 53 respondenty
(37 %), ktefi ji oznadili za preferovany zdroj vina. Neni se tedy ¢emu divit, Ze
vétsinu vina v Ceské republice sami vypijeme a nejsou zde dostateéné kapacity
na vyvoz do svéta. Nasleduji tradicni evropské vinice, pfiCemz Italie se umistila na
druhém misté s 29 odpovédmi (20 %), nasledovana Francii s 27 odpovédmi
(19 %) a Spanélskem s 18 odpovédmi (13 %).

Chile, pfestoZe neni tradicnim evropskym producentem vina, ziskalo pozornost s
8 odpovédmi (6 %), coz mlize naznacovat rostouci popularitu vin z tohoto regionu.
Némecko, Jihoafricka republika a Portugalsko maiji nizSi zastoupeni, coz muze
odrazet mensi povédomi respondentd o vinech z téchto zemi. Celkové Ize
z téchto udaju vyvodit, Ze pro vétSinu respondentl je Ceské vino nejoblibenéjsi,
ale evropské zemé, zejména ltalie a Francie, stale zaujimaji vyznamné postaveni

v jejich preferencich.
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Obr. 18 Nejlepsi vina jsou z?

DalSi otazka, tedy osma se snazila zjistit, o které zemi si respondenti mysli, ze
produkuje ty nejdrazsi vina. Snazila se zjistit Cisté jejich pocit, proto zde Ize vidét
velké procento odpovédi jako napfiklad ,Nevim“ odpovédélo 32 respondentl, také
byly zaznamenany odpovédi jako: ,Zalezi na druhu“ (1 respondent), ,Nelze
stanovit zemi“, ,zalezi na kvalité hroznu a jejich zpracovani“ (1 respondent) nebo

jeden respondent sdélil, ze ,nejlepsi vina jsou ta archivni®.

V o€ich respondentl jsou nejdrazsi vina z Francie, s 87 respondenty (61 %).
Tento trend mUzZe odrazet reputaci francouzskych vin a jejich historicky vliv na
svétovy trh s vinem. Italie s 14 odpovédmi (10 %) je na druhém misté&, coz ukazuje
na to, Ze italska vina jsou také vnimana jako kvalitni, ackoliv v mensi mife, nez
francouzska vina. Chile, Némecko, Australie a Japonsko maiji niz8i zastoupeni,
coz muze odrazet mensi povédomi o cenach vina z téchto regionu. Celkové Ize z
této otazky vyvodit, Ze Francie je vnimana jako zemé s nejdrazSimi vinami, a to
i pfes existenci respondentl, ktefi nemaji dostate¢né informace nebo vnimaiji cenu

vina jako proménnou zavislou na mnoha faktorech.
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Obr. 19 Nejdrazsi vina jsou z?

Devata otazka s nazvem ,Nejcastéji piji vino z?“ se snaZila zjistit druh obalu vina,
ktery je mezi respondenty nejCastéjSi. Nejvice respondentd, a to 92 (65 %),
uvedlo, Ze nejCastéji piji vino ze sklenéné lahve s korkem. Tento vysledek ukazuje
na tradi¢ni a bézny zplsob baleni vina, ktery je stale velmi oblibeny. Sklenéna
lahev s Sroubovacim uzavérem nasleduje s 24 odpovédmi (17 %), coz mulze
naznacovat rostouci akceptaci tohoto modernéjSiho zplsobu uzavéri. Sklenéna
lahev s umélym korkem ma také solidni zastoupeni s 18 odpovédmi (13 %).
Pouze maly pocet respondentl upfednostriuje PET lahev (4 odpovédi) nebo vino z
krabice s vyCepem (Bag-in-boxy) (2 odpovédi). Celkové Ize z téchto dat vyvodit, Zze
tradicni sklenéné lahve s korkem zlstavaji dominantnim zplsobem baleni vina, i

kdyz existuje urcita diverzifikace ve volbach uzavéra a obalu.
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Obr. 20 Nejcastéji piji vino z?

Otazka tykajici se faktor ovliviiujicich vnimani kvality vina poskytuje zajimavé
informace o preferencich respondentt, a také dulezité poznatky k zodpovézeni

treti vyzkumné s nazvem: VO 3 - Jaké faktory ovliviuji vnimani kvality spotiebitell

pfi nakupu vina?

VétSina respondentl povazuje zemi plvodu za vyznamny faktor pfi hodnoceni
kvality vina. Konkrétné 62 respondentld (44 %) oznacilo tuto kategorii jako
"vyznamnou". Oproti tomu néktefi respondenti zdlGraziuji rizné drovné dalezitosti
znacky, pficemz 50 respondentl (35 %) ji povazuje za "Castecné& vyznamnou",
zatimco 30 respondentu (21 %) za "vyznamnou". VétSina respondentl pfipisuje
cené vyznam pfi hodnoceni kvality vina. Celkem 81 respondentt (57 %) oznacilo
tuto kategorii jako "Caste€né vyznamnou", zatimco 40 respondentd (28 %) ji
povazuje za "vyznamnou". Baleni je pro nékteré respondenty dulezité, zatimco pro
jiné je méné podstatné. Napfiklad 60 respondentl (42 %) oznacilo baleni jako
"CasteCné vyznamné" a 26 respondentl (18 %) jako "vyznamné". VétSina
respondentl klade duraz na chut jako klicovy faktor pfi hodnoceni kvality vina.
Konkrétné 117 respondentd (82 %) oznacilo chut jako "vyznamnou". Odrida
hroznu je také povazovana za dulezity faktor, pfi€emz 67 respondentt (47 %) ji
oznacilo jako "¢astecné vyznamnou" a 48 respondentl (34 %) jako "vyznamnou".
Celkové lIze z téchto dat vyvodit, Ze nejvyznamnéjSimi faktory pfi vnimani kvality

vina byly, chut a zemé pulvodu.
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Jak ovliviiuje zemé plvodu vnimanikvality vin.
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Obr. 21 Vnimani zemé pivodu

Jak ovliviiuje cena vnimani kvality vin.
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br. 23 Vnimani ceny

Jak ovliviiuje chut vnimani kvality vin.
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Obr. 25 Vnimani chuti

Jak ovliviiuje znacka vnimani kvality vin.
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Obr. 22 Vnimani znac¢ky

Jak ovliviiuje baleni vnimani kvality vin.
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Obr. 24 Vnimani baleni

Jak ovliviwuje odrdda vnimant kvality vin.
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Obr. 26 Vnimani odrady

Otazka jedenacta se tykala vyznamu zemé plvodu u vin a poskytuje dulezité

poznatky o tom, jak respondenti vnimaji ptivod vin a také umoznuje odpovédét na

druhou vyzkumnou otazku: VO 2 - Co pro respondenty znamena zemé puvodu u

vin?

Nejvice zastoupenou odpovédi byla skupina, ktera zahrnuje odpovédi ,Udava

kvalitu vyrobku, Misto, kde hrozny rostou, Misto, kde se vino staci" s 30
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respondenty (21 %). Tato skupina zdUraznuje komplexni pohled na zemi puvodu,
zahrnujici nejen kvalitu vina, ale i misto péstovani hroznl a vyrobni proces. DalSi
vyznamnou skupinou byli respondenti, ktefi odpovédéli ,Nedavam tomu velky
vyznam" také s 30 respondenty (21 %), coz muze naznacovat, zZe pro tuto skupinu
zemeé plvodu neni kliCovym faktorem pfi vybéru vina. Odpovédi této skupiny
ukazuji na to, Zze pro né mohou byt dulezitéjsi jiné aspekty, jako jsou chutové

vlastnosti nebo doporuceni.

Skupina, ktera odpovédéla "Misto, kde hrozny rostou" (20 %), zdudrazhuje
dllezitost terroir a geografického plvodu vin. Tato odpovéd naznacuje, ze pro
nékteré respondenty je zemé& puvodu pouze misto, kde ty hrozny rostou a
nepifemysli do hloubky nad celkovym procesem vyroby vina. DalSi vyznamnou
skupinou jsou respondenti, ktefi kombinovali odpovédi, jako "Misto, kde hrozny
rostou, Misto, kde hrozny fermentuji, Misto, kde se vino staci" (15 %), coz

naznacuje, ze cely vyrobni proces se déje pouze na jednom misté.

Celkové lze z téchto odpovédi vyCist, Ze respondenti pfikladaji rdzny vyznam
zemé plvodu, pfi¢emz terroir, kvalita vyrobku a vyrobni proces jsou kliCovymi

faktory pro rizné skupiny.

Vyznam zemé puvodu u vin.
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Obr. 27 Vyznam zemé puvodu
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Dvanacta otazka dotazniku, ktera hleda, zda si respondenti zjistuji informace o
viné pfed nakupem. Z vysledkd vyplyva, ze vétSina respondentl, konkrétné 61
z nich (43 %), informace o vinu zjistuje zfidkakdy. Odpovédi "Ano, zjistuji" zvolilo
49 respondentl (35 %), coz ukazuje na skupinu, ktera se aktivné zajima
a vyhledava informace pfed nakupem vina. Naopak 32 respondentl (22 %)

uvedlo, ze pfed nakupem vina informace nezjistuje.

Poznatky z dvanacté otazky umozni odpovédét na Ctvrtou vyzkumnou otazku: VO

4 - Zjistuje si Cesky spotrebitel informace o viné pfed nakupem? Jak bylo fe€eno

vySe, tak nejvétsi skupina respondenti odpovédélo, Ze si informace o viné pred
nakupem zjistuje pouze zfidkakdy. DalSi skupina respondentt byla o 9 % menSi,
a byla to skupina ktera si pfed nakupem informace zjiStuje. Informace si nezjistuje
23 % respondentl. Celkové tyto vysledky naznaluji, ze &ast respondentl
pfistupuje k nakupu vina bez pfedchoziho hledani informaci, zatimco dalSi
skupina preferuje byt Iépe informovana pfredtim, nez se rozhodne. Toto chovani
muze byt ovlivnéno osobnimi zkuSenostmi, znalostmi nebo pfistupem

k informacim o vinech.

Zjistujete si informace o viné pred nakupem

m Ziidkakdy
m Ano, zjistuji.
Ne, nezjistuji

Obr. 28 Zjistovani informaci o viné pfed nakupem

Pomoci tfinacté otazky, jsme zjiStovali povédomi respondentl o ochranné znamce
CHOP (PDO). Na zacatku bylo potfeba pro zakladni data set vytvofit pfisludné
kategorie, do kterych jsem posléze jednotlivé odpovédi zakddoval. Jak Ize vidét na
obrazku cislo 29 dole, tak 72 respondentl (51 %) maji povédomi o vyznamu
ochranné znamky PDO, Casto davali respondenti jako pfiklad pravé Sampariské.
Toto ukazuje Ze znalost této plakety je dosti rozSifena. Druha nejvice pouzita

moznost byla Ze neznaji vyznam, takto odpovédélo 52 respondenti (37 %). Pro
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16 respondentd (11 %) tato znamka na viné evokuje vysokou kvalitu a ze si vina
s touto nalepkou kupuiji, i kdyZ neznaji pfesny vyznam. Posledni malou skupinou
byli 2 respondenti, ktefi si stouto nalepkou spojili evropskou unii a vina
pochazejici z ni.

Diky informacim z této otazky jsme schopni odpovédét na prvni vyzkumnou

otazku VO 1 - Jaky vyznam prikladaji respondenti nalepce na vinech CHOP

(PDQ): Vétsi polovina respondentd byli schopni uchytit vyznam plakety PDO,
aoznacili jej jako zplsob ochranné znamky, ktera chrani spotfebitele pred
zakoupenim neoriginalniho produktu. Nej¢astéjSi pfirovnani bylo Sampariské

a Champagne. 37 % respondentd vyznam nélepky neznali. Mize to byt

vrws

za rozumné penize. Pro 16 respondentl to rezonuje vysokou kvalitou vina, kterou

si radi koupi.

Co pro vas znamena tato nalepka (PDO) na vyrobcich.

m Ochranna znamka, zajistuje pravdivost Gdajd, Napr. Champagne pro Sampariské
m Dobra kvalita, kupuji

Vino je z EU
m Nezndm vyznam

Obr. 29 Vyznam nalepky PDO

V ramci ¢trnacté otazky bylo zkoumano, jaké faktory ovliviuji vnimani ceny u vina

respondentl. Vystup poskytuje cenny piehled priorit spotfebitelt pfi vnimani ceny

Mg v s

AT & &t

Do kategorie ,Dulezité“ opét Fadime zemi puvodu a odrddu vin, obé

s 40 respondenty. Moznost ,Méné dulezité“ respondenti nejvice zaznamenavali
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u znacky, kde byla zaskrtnuta 46x a 44 respondent( zaskrtlo, Ze pro né je odrida
meéné dulezita pfi vybéru vina. Zde Ize vidét jak néjaka kategorie jako napf. odrida
muze byt Fazena kazdym respondentem jinak. Posledni kategorii tedy ,Nejméné
dalezité“ je pro respondenty urcité baleni, jak uvedlo 73 respondentl. Znacka je

druhym nejméné dulezitym faktorem pfi vnimani ceny vina viz. Tabulka 1 nize.

Tab. 1 Faktory ovlivnujici vnimani ceny vina

- Zemé plvodu - Znacka

NejdllezZitéjsi 44 Nejdllezitéjsi 22
Dulezité 40 Dulezité 36
Méné dulezité 28 Méné dulezité 46
Nejméné dulezité 24 Nejméné dulezité 32
Celkovy soucet 136 Celkovy soucet 136
- Odrida - Baleni

Nejdlezitéjsi 42 Nejdllezitéjsi 24
Dulezité 40 Dulezité 25
Méné dulezité 44 Méné dulezité 14
Nejméné dulezité 10 Nejméné dulezité 73
Celkovy soucet 136 Celkovy soucet 136

Otazka Cislo patnact poskytuje nahled o tom, jaké informace hledaji respondenti
na etiketé vina. Po zatfizeni dat do skupin vySlo, Ze nejCastéji pfi nakupu vin
respondenti hledaji na etiketdch zemi plvodu vina, jeho odridu a rocénik
s 36 respondenty (26,5 %). Druha nejvétsi skupina respondentd hlavné sleduje
zemi puavodu, roénik a ochrannou plaketu CHOP (PDO) s 25 respondenty
(18,3 %). Treti skupina s 17 respondenty (12,5 %) se pouze mrkne, zda si vybrali
odridu, kterd jim chutnd a na nic vic ne. Ctvrta a pata skupina obdrzely obé&
14 respondentd (10,3 %). Byla to skupina, ktera fika Ze informace na etiketé
nesleduji a pak ta dalSi se pfiznala Ze sleduji zemi plvodu, odradu a ochrannou
plaketu CHOP (PDO).

Celkové Ize z dat vycist, Ze velka vétSina respondentld se hlavné diva na etiketu,
aby zjistili zemi plvodu, ro¢nik, odridu anebo ochrannou znamku CHOP (PDO)
viz. Obrazek 30
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Informace na etiketé
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Obr. 30 Informace na etiketé

Pomoci Sestnacté otazky jsme zjiStovali, jaky typ reklamy na vino si respondenti
mysli, Zze je nejucinnéjsi. Tato otazka nam neposkytne pouze dulezité informace
o chovani respondentl, ale také pomuze pfi zodpovézeni paté a posledni

vyzkumné otazky: VO 5 - Jaky typ reklamy povazuji Cesti spotfebitelé za

Vv s

nejucinnéjsi?

Degustace ve vinarstvi dostalo nejvice odpovédi tj. 74 (52 %). Tato informace
poukazuje, ze pro nejvétsi ¢ast respondentl je nejlepsi reklamou osobni prozitek,
tedy pfimé vyzkouSeni ruznych vin ve vinarnach a vinarstvich. Reklamy na
socialnich médiich nasleduji jako druha nejpopularnéjSi volba s 31 odpovédmi
(22 %). To ukazuje na rostouci vliv digitalnich médii a socialnich platforem pfi

propagaci vin.

AkEni nabidka v letaku prodejce byla vybrana 19 respondenty (13 %), coz
naznacuje, Zze néktefi respondenti jsou ovlivnitelni cenovymi nabidkami a slevami
prezentovanymi v tiSténych materialech. Televizni reklamy byly oznaCeny za
nejucinnéjsi variantu pouze 13 respondenty (9 %), coz muze naznacovat, Zze pro
tuto skupinu respondenti nema televizni reklama takovy vliv jako jiné formy
propagace. Pét respondentld (4 %) uvedlo, Ze nesleduji zadny konkrétni typ

reklamy na vino.
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Nejucinnéjsi typ reklamy

80 74

31

Obr. 31 Nejucinnéjsi typ reklamy

Posledni otazka se ptala na jednotlivé preference vina u respondentd. Nejvétsi
zastoupeni u respondentl méla vina sucha s 80 odpovédmi (56 %). Tyto data
poukazuji na to, Zze vétsi polovina respondentid ma radéji vina s nizSim obsahem
cukru a s vys8i suchou chuti. Polosucha vina se umistila na druhém misté
s 24 respondenty (22 %) a polosladka hned za nimi s 19 odpovédmi (13 %).
13 respondentl nechtélo uvést jejich preference vina a 6 respondentt uvedlo, Ze

pro né jsou nejlepsi vina sladka.

Preference druhu vina
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Obr. 32 Preference druhu vina
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4.5 Pearsonova Chi-kvadrat analyza

V této Casti prace je provedena analyza za pouziti Pearsonového Chi-kvadrat
testu. Pro provedeni Chi-kvadrat analyzy vyuzijeme data z odpovédi na dotaznik.
Byly formulovany hypotézy, které budeme testovat pomoci Pearsonovy Chi-

kvadrat analyzy na hladiné vyznamnosti 5 % (p = <0,05).

Pearsonliv Chi-kvadrat test, téZ nazyvany Chi-Ctvercovy test nezavislosti nebo
test asociace chi-kvadrat, slouzi k posouzeni existence spojitosti mezi dvéma
kategorialnimi proménnymi. Konkrétné se pouziva k testovani nulové hypotézy,
ktera tvrdi, Zze dvé kategorialni proménné jsou nezavislé, coz znamena, Zze mezi
nimi neexistuje zadna statisticky vyznamna spojitost. V pfipadé signifikantniho
vysledku testu je nulova hypotéza zamitnuta, coz indikuje existenci statisticky

vyznamné spojitosti mezi zkoumanymi proménnymi (Laerd statisctics, 2018).

Ktéto analyze je nutné mit pfedem stanovené hypotézy. Ty budou uvedeny

jednotlivé u kazdé otazky.

4.5.1 Testovani hypotéz

1. Test vztahu mezi zjistovanim si informaci o viné pfed nakupem a
povédomim o nalepce PDO na viné.
HO: Zjistovani si informaci o viné pred nakupem nezavisi na povédomi
respondentt o nalepce PDO na viné.
H1: Zjistovani si informaci o viné pred nakupem zavisi na povédomi
respondentt o nalepce PDO na viné.

Tab. 2 Testovani 1. hypotézy

Zavislost mezi zjistovanim si informaci pfed ndkupem a
povédomim o nalepce PDO na viné

Pearson's chi-squared test

Value
Pearson's Chi-Square 29.958368719492846
P value (sig.) 4.003129797713537e-05
df 6
N of valid cases 143
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Z vysledku vyplyva, ze Pearsonuv Chi kvadrat test vySel pozitivné, jelikoz hladina
signifikance je pod 0.05, tedy prfesné 4.003129797713537e-%. Zamitam nulovou
hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, ktera rika ze: ZjiStovani si informaci o viné pfed

nakupem zavisi na povédomi respondentt o nalepce PDO na viné.

2. Test vztahu mezi mistem, odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepsi vina
a znalosti vyznamu zemé pUvodu u vina.
HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina nezavisi na
znalosti vyznamu zemé puvodu u vin.

H1: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina zavisi na
znalosti vyznamu zemé puvodu u vin.

Tab. 3 Testovani 2. hypotézy

Zavislost mezi mistem, odkud jsou nejlepsi vina a znalosti
vyznamu zemé puvodu u vin.
Pearson's chi-squared test

Value
Pearson's Chi-Square 71.6270649801294
P value (sig.) 0.00294426952936682
df 42
N of valid cases 143

Z vysledku vyplyva, Ze Pearsonlv Chi kvadrat test vySel pozitivné, jelikoZ hladina
signifikance je pod 0.05, tedy pfesné 0.00294426952936682. Zamitam nulovou
hypotézu a potvrzuji hypotéezu H1, ze: Misto, odkud si respondenti mysli zZe
produkuje nejlep$i vina zavisi na znalosti vyznamu zemé putvodu u vin.
3. Test vztahu mezi mistem, odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi a

nejdrazsi vina.

HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina nezavisi na tom,

odkud si mysli Ze jsou nejdraZzsi vina.

H1: Misto odkud si respondenti mysli, ze jsou nejlepsi vina zavisi na tom,
odkud si mysli Ze jsou nejdraZzsi vina.
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Tab. 4 Testovani 3. hypotézy

Zavislost mezi tim odkud si respondenti mysli Ze jsou
nejlepsi a nejdrazsi vina.
Pearson's chi-squared test

Value
Pearson's Chi-Square 228.5052605321745
P value (sig.) 1.291469340699847e-20
df 63
N of valid cases 143

Z vysledku vyplyva, Ze Pearsonuv Chi kvadrat test vySel pozitivné, jelikoz hladina
signifikance je pod 0.05, tedy presné 1.291469340699847e-*°. Zamitam nulovou
hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, Ze: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou

nejlepSi vina zavisi na tom, odkud si mysli Ze jsou nejdrazsi vina.
4. Test vztahu mezi vékem a dobou, kdy naposledy respondenti pili vino.
HO: Vék respondenti nezavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino

H1: Vék respondentt zavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino.

Tab. 5 Testovani 4. hypotézy

Zavislost mezi vékem respondent( a dobou, kdy
naposledy pili vino.

Pearson's chi-squared test

Value
Pearson's Chi-Square 96.31071033311416
P value (sig.) 2.603910089947896e-10
df 25
N of valid cases 143

Z vysledku vyplyva, Ze Pearsonuv Chi kvadrat test vySel pozitivné, jelikoz hladina
signifikance je pod 0.05, tedy prfesné 2.603910089947896e-"°. Zamitam nulovou
hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, ktera fika: V&k respondent( zavisi na dobé, kdy

respondenti naposledy pili vino.
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4.6 Vysledky vyzkumu

Vyzkum byl zaméfen na sbér dat tykajicich se vnimani zemé& plvodu a na
marketing vin. Na zacCatku empirické Casti prace bylo stanoveno 5 hlavnich

vyzkumnych otazek. VO 1 — Se ptala, jaky vyznam pfikladaji respondenti nalepce

na vinech CHOP (PDQ). Zvysledkt bylo patrné, Ze vétSi polovina (51 %)

respondentl byli schopni pfesné ur€it, Zze nalepka na vyrobcich slouzi jako
ochrana spotfebitele pfed zakoupenim neoriginalniho produktu. NejCasté;si
pfirovnani bylo k Sampariskému a Champagne. Druha velka ¢ast respondentu
(37 %) pfiznali, ze vyznam této nalepky neznaji. Pro 16 respondentd to rezonuje
vysokou kvalitou vina, kterou si radi koupi a 2 respondenti si mysleli Ze to ukazuje

vina vyrobené Evropské unii.

Druha vyzkumna otazka: VO 2 - Co pro respondenty znamena zemé puvodu u
vin? Zdat, ktera Ize vidét na Obrazku ¢€.27 mlizeme vidét, Ze respondenti
prikladaji rdzny vyznam zemi puvodu, pfiCemz terroir, kvalita vyrobku a vyrobni
proces jsou kliCovymi faktory pro ruzné skupiny. Pfesnéji dvé nejvétsi skupiny
zastoupené 30 respondenty byly: ,Udava kvalitu vyrobku, Misto, kde hrozny
rostou, Misto, kde se vino stac¢i" a ,Nedavam tomu velky vyznam" také
s 30 respondenty (21 %). Zde Ize vidét Zze jedna skupina zdlrazfiuje komplexni
pohled na zemi plvodu, zahrnujici nejen kvalitu vina, ale i misto péstovani hrozn(
a vyrobni proces. Druha skupina méla pohled upiné jiny, odpovéd naznacuje, ze
pro tuto skupinu zemé puvodu neni kliGovym faktorem pfi vybéru vina. Treti
nejvétsi skupina vybrala pouze ,Misto, kde hrozny rostou“ se zastoupenim
28 respondentu (20 %) a zddrazhuje dalezitost terroir a geografického pavodu vin.
Tato odpovéd naznacluje, Ze pro nékteré respondenty je zemé& puvodu pouze
misto, kde hrozny rostou a nepfemysli do hloubky nad celkovym procesem vyroby

vina

Pomoci vyzkumné otazky s Cislem 3 a nazvem — Jaké faktory ovliviuji vnimani

kvality spotfebiteld pfi nakupu vina? Jsme byli schopni zjistit uceleny pohled na

rizné faktory a jak ovliviuji jednotlivé spotfebitele na trhu s vinem. VétSina
respondentl povazuje zemi puvodu za vyznamny faktor pfi hodnoceni kvality vina.
Konkrétné 62 respondentl (44 %) oznadilo tuto kategorii jako "vyznamnou". Oproti

tomu néktefi respondenti zduraznuji rdzné arovné dulezitosti znacky, pfiemz 50
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respondentl (35 %) ji povazuje za "CasteCné vyznamnou", zatimco
30 respondentd (21 %) za "vyznamnou". VétSina respondentl pfipisuje cené
vyznam pfi hodnoceni kvality vina. Celkem 81 respondentl (57 %) oznacilo tuto
kategorii jako "Castecné vyznamnou", zatimco 40 respondentl (28 %) ji povazuje
za "vyznamnou". Baleni je pro nékteré respondenty dilezité, zatimco pro jiné je
méné podstatné. Napfiklad 60 respondentu (42 %) oznacilo baleni jako "¢asteCné
vyznamneé" a 26 respondentt (18 %) jako "vyznamné". VétSina respondentu klade
diraz na chut jako klicovy faktor pfi hodnoceni kvality vina. Konkrétné
117 respondentu (82 %) oznacilo chut jako "vyznamnou". Odrida hroznu je také
povazovana za dulezity faktor, pficemz 67 respondentl (47 %) ji oznacilo jako
"Castecné vyznamnou" a 48 respondentl (34 %) jako "vyznamnou". Celkové Ize z
téchto dat vyvodit, Ze nejvyznamnéjSimi faktory pfi vnimani kvality vina byly, chut

a zemé plvodu.

VO 4 - Zjistuje si Cesky spotiebitel informace o viné pfed nakupem? Diky

poznatkim z dvanacté otazky z dotaznikového Setfeni jsme byli schopni zjistit
odpovéd na tuto vyzkumnou otazku. NejvétSi skupinou byla ta, ktera si zjiStuje
informace o vinu pfed nakupem zfidkakdy s 43 % odpovédi. 35 % respondentu
vybralo moznost ,Ano, zjistuji“. Toto je skupina lidi, co so aktivné zjistuje
informace pfed nakupem. Na druhou stranu 32 respondentl si zadné informace
o viné pfed nakupem nezjistuje.

Posledni vyzkumna otazka s Cislem 5 se snazila zjistit jaky typ reklamy povazuiji
Cesti spotiebitelé za nejuginnéjsi? Z vysledku je patrné Ze nejucinné&jsi reklamou
je degustace ve vinarstvi s 74 odpovédmi (52 %). Ochutnani a osobni prozitek
ktery pfichazi s nim, se ukazuje byt nejlepsi moznou reklamou na tento typ zbozi.
Reklamy na socialnich mediich vySly na druhém misté, coz neni pfekvapiva volba
s tim, jak se dnes hodné véci promuje pres né. DalSimi méné volenymi moznostmi
jsou ,Ak¢ni nabidka v letaku prodejce” s 19 odpovédmi (13 %), televizni reklamy
vybralo 13 respondentt (9 %) a pét respondentd (4 %) uvedlo, Ze reklamy na vino

nesledui;i.

Dale byly stanoveny hypotézy, které se testovaly pomoci Pearsonova Chi-kvadrat
testu, ktery posuzuje existenci spojitosti mezi dvéma kategorialnimi proménnymi.
Konkrétné se pouziva k testovani nulové hypotézy, ktera tvrdi, ze dvé kategorialni

proménné jsou nezavislé neboli mezi nimi neexistuje zadna statisticky vyznamna
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spojitost. Byly formulovany 4 zakladni hypotézy a ke kazdé byly vytvofeny
hypotézy HO a H1, jmenovité:

1. Test vztahu mezi zjistovanim si informaci o viné pfed nakupem a
povédomim o nalepce PDO na viné.
HO: Zjistovani si informaci o viné pfed nakupem nezavisi na povédomi
respondentt o nalepce PDO na viné.

H1: Zjistovani si informaci o viné pred nakupem zavisi na povédomi
respondentt o nalepce PDO na viné.

Z vysledku Pearsonova Chi kvadrat testu vyhazi P value pod hladinou signifikance
0.05, tedy pfesné na 4.003129797713537e-% viz. Tabulka &.2. Test vySel
pozitivné, a tedy zamitam nulovou hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, ktera fika Ze:
Zjistovani si informaci o viné pred nakupem zavisi na povédomi respondenti o

nalepce PDO na viné.

2. Test vztahu mezi mistem, odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina
a znalosti vyznamu zemé puvodu u vina.
HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlep$i vina nezavisi na
znalosti vyznamu zemé puivodu u vin.
H1: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlep$i vina zavisi na

znalosti vyznamu zemé puvodu u vin.

Z vysledku Pearsonova Chi kvadrat testu vyhazi P value pod hladinou signifikance
0.05, tedy presné na 0.00294426952936682 viz. Tabulka ¢€.3. Test vySel pozitivné,
a tedy zamitam nulovou hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, Ze: Misto, odkud si
respondenti mysli Ze produkuje nejlepsi vina zavisi na znalosti vyznamu zemé

puvodu u vin.

3. Test vztahu mezi mistem, odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi a
nejdrazsi vina.
HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina nezavisi na tom,
odkud si mysli Ze jsou nejdraZzsi vina.

H1: Misto odkud si respondenti mysli, ze jsou nejlepsi vina zavisi na tom,
odkud si mysli Ze jsou nejdraZzsi vina.

Z vysledku Pearsonova Chi kvadrat testu vyhazi P value pod hladinou signifikance
0.05, tedy pfesné na 1.291469340699847e-*° viz. Tabulka &.4. Test vySel
pozitivné, a tedy zamitam nulovou hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, ze: Misto
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odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepsi vina zavisi na tom, odkud si mysli ze

Jsou nejdrazsi vina.

4. Test vztahu mezi vékem a dobou, kdy naposledy respondenti pili vino.

HO: Vék respondenti nezavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino

H1: Vék respondentt zavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino.

Z vysledku Pearsonova Chi kvadrat testu vyhazi P value pod hladinou signifikance

0.05, tedy piesné na 2.603910089947896e-" viz. Tabulka €.5. Test

vySel

pozitivné, a tedy zamitam nulovou hypotézu a potvrzuji hypotézu H1, ktera fika:

Vék respondentu zavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino.

Tab. 6 Celkové shrnuti zkoumanych hypotéz

Celkové shrnuti zkoumanych hypotéz

Vyhodnocen
Jednotlivé hypotézy i
. i 2 B
nalepce PDO na vin& ZaT’tam
HO: Zjistovani si informaci o viné pred nakupem nezavisi na povédomi hnu ?‘,/OU
respondentt o nalepce PDO na viné. ypotezu a
potvrzuji
hypotézu
H1: Zjistovani si informaci o viné pred nakupem zavisi na povédomi respondentti H1
o nélepce PDO na viné.
2) Zavislost mezi mistem, odkud jsou nejlepsSi vina a znalosti vyznamu zemé | zamitam
puvodu u vin nulovou
HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepsi vina nezavisi na znalosti | hypotézu a
vyznamu zemé ptvodu u vin. potvrzuji
H1: Misto odkud si respondenti mysli, ze jsou nejlepsi vina zavisi na znalosti| fvPotézu
vyznamu zemé plvodu u vin. H1
vina zamitam
HO: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepSi vina nezavisi na tom, nuIO\,/ou
} pv s hypotézu a
odkud si mysli Ze jsou nejdraZsi vina. ..
potvrzuji
hypotézu
H1: Misto odkud si respondenti mysli, Ze jsou nejlepS$i vina zavisi na tom, odkud H1
si mysli Ze jsou nejdraZ$i vina.
4) Zavislost mezi vékem respondenti a dobou, kdy naposledy pili vino. za:;nitém
nulovou
HO: Vék respondentt nezavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino hypotézu a
potvrzuji
H1: Vék respondentt zavisi na dobé, kdy respondenti naposledy pili vino hyplf’ltfzu
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Vyzkum se tedy zaméfoval na vnimani zemé plavodu a marketing vin, pficemz
bylo stanoveny hlavni otazky, na které se hledaly odpovédi. Respondenti vykazali
vétsi povédomi o nalepce CHOP (PDO), pficemz 51 % ji spojovalo s ochranou
pred neoriginalnimi produkty. Vnimani zemé puvodu se liSilo, pficemz jedna
skupina zdurazriovala komplexni pohled na terroir a vyrobni proces, zatimco
druha skupina pfikladala mensi vyznam této informaci. V hodnoceni kvality vina
vynikaly faktory chut a zemé puvodu. Zjistovani informaci pfed nakupem vina bylo
spojeno s povédomim o nalepce PDO. Statistické testy potvrdily vyznamné
spojitosti. Celkové Ize konstatovat, ze vnimani a vybér vina ¢eskych spotfebitell
muze byt ovlivnén kombinaci povédomi o zemi puvodu produktu, marketingovymi

strategiemi a osobnimi preferencemi.

4.7 Oblasti dalSiho mozného zkoumani

Prestoze diplomova prace podava dikladny pohled na vliv Country of Origin
Effectu na spotfebni chovani pfi nakupu vin v Ceské republice, existuje nékolik
zajimavych sméru pro budouci vyzkum. Tato ¢ast uvadi potencialni oblasti dalSiho

zkoumani, které by mohly rozsifit a prohloubit nase pochopeni této problematiky.

Rozsifeni geografického rozsahu

Zahrnuti dal$ich regiont Ceské republiky do studie by mohlo pomoci odhalit réizné
regionalni odliSnosti v chovani spotfebitell a pfinosy pro lokalni producenty vina.
DalSi moznost rozSifeni geografického pusobeni studie by bylo rozSifeni na
mezinarodni uroven. Napfiklad srovnani vnimani zemé puUvodu u vin mezi
Ceskymi spotiebiteli a spotfebiteli v jinych zemich by zajisté poskytlo SirSi

perspektivu a umoznilo porozuméni globalnim trendim.

Delsi obdobi sledovani

Sledovani zmén v trendech a preferencich v chovani spotiebitell po delsi asové
obdobi umozni identifikovat dlouhodobé trendy a pfispéje k hlubSimu pochopeni
evoluce Country of Origin Effectu. Dale je zajisté mozné sledovani sezoénnich
vlivll. Tedy zkoumani sezénnich vlivl na vnimani zemé pavodu vina muze byt

zajimaveé, zejména v kontextu riznych obdobi sklizné a kulturnich akci.
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Specifické skupiny spotiebitelt

Analyza rozdild mezi generacemi (Baby Boomers, Generace X a Milenialové) ve
zpusobu, jakym pfistupuji k vybéru a nakupu vina, by zajisté poskytlo cenné
informace pro marketingové specialisty, ktefi chtéji lépe porozumét rlznym
segmentim spotiebitell. Kazda generace muize mit specifické preference,
hodnoty a ocekavani v oblasti vina, coz umoznuje vytvarfeni cilenych
marketingovych strategii a produktl, které Iépe odpovidaji potfebam a vkusu

jednotlivych generaci.

Zaroven by studium vztahu mezi sociodemografickymi faktory a vnimanim zemé
pavodu vina mohlo odhalit dilezité informace pro segmentaci trhu. Identifikace
sociodemografickych charakteristik, které jsou spojeny s pfednostmi v oblasti
zemeé plvodu, by podalo podklady k vytvareni cilenych kampani, které oslovuiji
specifické skupiny spotfebitell. Tato analyza by mohla byt kliCovym nastrojem pro
marketingové specialisty vytvarejici strategie, které efektivné oslovuji rizné
sociodemografické segmenty a podporuji lepSi porozuméni spotfebitelskym

preferencim v oblasti vina.

Rozsifeni oblasti vyzkumu na jiné kategorie zbozi

Studium Country of Origin Effectu mize byt rozSifeno na jiné potravinové
kategorie kromé vina, abychom ziskali komplexnéjSi pohled na chovani
spotfebitell pfi vybéru jinych produktd a tfeba zjistili, u jakych typd produktu

spotfebitelé nedavaji vlivu zemé plvodu velky vyznam.

4.8 Vyzkumna omezeni (research limitations)

V kazdém vyzkumu se skryvaji urcita omezeni, ktera mohou ovlivnit rozsah a
interpretaci ziskanych vysledkl. Tato prace peclivé identifikovala a analyzovala
nékolik kliCcovych vyzkumnych omezeni, aby byl poskytnut kriticky pohled na

validitu studie.

Prvnim vyznamnym omezenim bylo to, Ze vétSina respondentu této studie byla
situovana v Moravskoslezském kraji a z dalSich kraju nebylo ziskano potfebny
pocet respondentu k utvofeni celkového obrazu o vlivu vnimani zemé plvodu u
vin v Ceské republice. Tato geograficka specifi¢nost by mohla ovlivnit obecnost

naSich zavéra a ztizit jejich pfimou aplikaci na celou Ceskou republiku.
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Druhym omezenim byla velikost vzorku, ktera mulze ovlivnit statistickou silu
vyzkumu. Pfestoze cilem bylo ziskat co nejvétsi vzorek respondentu, vétsi vzorek
by mohl poskytnout robustnéjsi a vice reprezentativni vysledky. Omezeni velikosti
vzorku je tak dullezité vzit v uvahu pfi generalizaci na celkovou populaci

spotrebiteld.

Analytické nastroje, které byly pouzity béhem studie, také nesou sva omezeni.
Kazda metodika ma své vyhody a nevyhody, a zvolené analytické postupy byly
zvoleny s ohledem na konkrétni kontext studie. Pfesto by budouci vyzkum mohl
zkoumat alternativni analytické pfistupy nebo kombinace metod pro ovéfeni

konzistence a robustnosti vysledkd.

Celkové Ize tato vyzkumna omezeni chapat jako pfilezitost pro dalSi zkoumani a
zdokonaleni metodickych pfistupd, které by mohly pfinést hlubsi porozuméni vlivu

Country of Origin Effectu na spotfebni chovani v oblasti vin v Ceské republice.
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Zaver

Predkladana diplomova prace s nazvem Country of Origin Effect a marketing vin
méla za cil prozkoumat, jaky dopad ma vnimani zemé puvodu vina na spotfebni
chovani kupujicich v Ceské republice. Prace byla strukturovana do dvou hlavnich
Casti: teoretické a empirické.

Teoreticka Cast se zabyvala pojmem Country of Origin Effect, koncepty Country of
Origin a hodnocenim produktl. Dale byl poskytnut souhrn relevantni literatury,
zkoumala nakupni zaméry a systém chranéného oznaceni vin v EU. Druha
kapitola pfiblizila spotiebitele vina v Ceské republice, s ddrazem na jejich
preference, typologii a aktualni trendy na trhu. Posledni teoreticka kapitola nas
provedla zemémi znamymi svym vinem, s ddrazem na pojmy vinarstvi a

vinohradnictvi a s porovnanim vin starého a noveho svéta.

Empiricky vyzkum se zaméfil na zkoumani nakupniho chovani ¢&eskych
spotfebitell a jejich vnimani zemé puavodu vin. Data pro toto zkoumani byla
ziskana pomoci dotaznikového Setfeni, ve kterém respondenti odpovidali na
specifické otazky, které meély za ukol zjistit co nejvice o jejich spotfebnim chovani,

vnimani zemé puvodu a preferovaném zpusobu reklamy.

Peclivou analyzou dat bylo zjiSténo, jaky vyznam davaji respondenti nalepce
CHOP na vinech, co pro né znamena zemé pavodu u vin, jaké faktory ovliviu;ji
jejich vnimani kvality pfi nakupu vina nebo zda si Cesky spotiebitel zjiStuje
informace o viné pfed nakupem a jaky typ reklamy povaZzuji respondenti za
nejucinnéjsi.

Dale byla provedena Pearsonova Chi-kvadrat analyza na datech, ktera méla za
ukol otestovat existenci spojitosti mezi dvéma kategorialnimi proménnymi.
Konkrétné byla pouzita ktestovani nulové hypotézy, ktera tvrdi, Zze dvé
kategorialni proménné jsou nezavislé neboli mezi nimi neexistuje zadna statisticky
vyznamna spojitost. U vSech Ctyf testll jsme byli schopni zamitnout nulovou
hypotézu HO, a tedy potvrdit riizné zavislosti. Napfiklad Ze existuje zavislost mezi

zjiStovanim si informaci pfed nakupem a povédomim o nalepce PDO na viné.

Celkove Ize konstatovat, Ze diplomova prace dodrzela cile, tedy prozkoumala, jaky

dopad ma vnimani zemé& puvodu vina na spotfebni chovani kupujicich v Ceské
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republice a poskytuje dikladné pochopeni vlivu Country of Origin efektu na

chovani ¢eskych spotiebitelt v oblasti nakupu vin.

77



Seznam literatury

AKSOQY, S.; KAYNAK, E. Export behaviour of fresh produce marketers: towards a
co-ordination with general theory of exporting. International Marketing Review,
1994, 11.2: 16-32.

AL-SULAITI, K. I.; BAKER, M. J. Country of origin effects: a literature review.
Marketing Intelligence & Planning, 1998, 16.3: 150-199.

ANDERSON, W. T.; CUNNINGHAM, W. H. Gauging foreign product promotion.
Journal of Advertising Research, 1972, 12.1: 29-34.

BANKS, G.; OVERTON, J. Old world, new world, third world? Reconceptualising
the worlds of wine. Journal of wine research, 2010, 21.1; 57-75.

BARHAM, E. Translating terroir: the global challenge of French AOC labeling.
Journal of rural studies, 2003, 19.1: 127-138.

BARRERE, Ch. The genesis, evolution and crisis of an institution: the Protected
Designation of Origin in wine markets. Journal of Institutional Economics, 2007,
3.2: 165-181.

BECKWITH, N. E.; LEHMANN, D. R. The importance of halo effects in multi-
attribute attitude models. Journal of Marketing research, 1975, 12.3: 265-275.

Beverland, M. (2001) “Editorial Message” International Journal of wine marketing,
Vol.13, No.1, pp. 3-4

BILKEY, W. J.; NES, E. Country-of-origin effects on product evaluations. Journal
of international business studies, 1982, 13: 89-100.

BLAKENEY, M., 2019. The Protection of Geographical Indications: Law and
Practice. 2. vydani. Cheltenham, UK: Edward Elgar Publishing. ISBN
9781788975407

CAl, Yi; CUDE, B.; SWAGLER, R. Country-of-origin effects on consumers'
willingness to buy foreign products: an experiment in consumer decision making.
2002. PhD Thesis. University of Georgia.

CANDIAGO, S., et al. A geospatial inventory of regulatory information for wine
protected designations of origin in Europe. Scientific Data, 2022, 9.1: 394.

CBI MARKET INTELLIGENCE. Wine in the Czech Republic. Ministry of Foreign
Affairs of the Netherlands [online]. 2016. [vid. 2019-04-19].

CLARKE, I.; OWENS, Margaret; FORD, John B. Integrating country of origin into

global marketing strategy: A review of US marking statutes. International
Marketing Review, 2000, 17.2: 114-126.

78



CZEPIEC, H.; COSMAS, S. ‘Exploring the meaning of made in: a look at national
stereotypes, product evaluations, and hybrids. In: Annual Meeting of the Academy
of International Business, San Francisco, CA. 1983.

Cesky statisticky ufad. Odhad sklizné zemé&délskych plodin. [online]. © 2011 [cit.
2023-05-10].

Dornoff, R.; Tankersley, C. and White, G. (1974) “Consumers’ perceptions of
imports”, Akron Business and Economic Review, Vol. 5, Summer, pp. 26-29

ETZEL, M. J.; WALKER, B. J. Advertising strategy for foreign products. Journal of
Advertising Research, 1974, 14.3: 41-44.

FELZENSZTEIN, Ch.; HIBBERT, S.; VONG, G. Is the country of origin the fifth
element in the marketing mix of imported wine? A critical review of the literature.
Journal of Food Products Marketing, 2004, 10.4: 73-84.

FOLLY ENTERPRISES. Map of Italian Wine Regions. Winefolly [online]. 2023 [cit.
2023-10-27].

Gaedeke, R. (1973) “Consumer attitudes toward products made in developing
countries”, Journal of Retailing, Vol. 49, Summer, pp. 13-24

GHAZALI, Maznah, et al. Products and country of origin effects: The Malaysian
consumers' perception. 2007.

Global Agricultural Information Netwvork. Chile Wine Annual Report. [online]. ©
2013 [cit. 2023-05-10].

GONZALVEZ, A., et al. Elemental fingerprint of wines from the protected
designation of origin Valencia. Food Chemistry, 2009, 112.1: 26-34.

QURSKA, S., H. CHLADKOVA a P. TOMASIK. Vyvoj poptavky na trhu vina v
Ceské republice [online]. 2009 [cit. 2023-04-25].

IjANYKOVA, J.; SCHNEIDER, J.; LAMPARTOVA, .. Vinafska turistika v Chile a
Ceskeé republice.2014.

HARVEY, M.; WHITE, L.; FROST, Warwick (ed.). Wine and identity: branding,
heritage, terroir. Routledge, 2014.

HESLOP, Louise A.; PAPADOPOULOQOS, Nicolas; BAMOSSY, Gary J. Country and
product perceptions: measurement scales and image interactions. ACR European
Advances, 1993.

CHARTERS, S. The contemporary wine consumer: The social and cultural context
of a drink Wine & Society. 2006.

CHEN, L. Shui-Lien; WU, Yi.; CHEN, Wei-Chun. Relationship between country of
origin, brand experience and brand equity: The moderating effect of automobile
country. In: First international technology management conference. IEEE, 2011. p.
638-642.

79



JOHANSSON, J. K.; DOUGLAS, S. P.; NONAKA, Ikujiro. Assessing the impact of
country of origin on product evaluations: a new methodological perspective.
Journal of Marketing Research, 1985, 22.4: 388-396.

JOHANSSON, J. K.; NEBENZAHL, Israel D. Multinational production: effect on
brand value. Journal of International Business Studies, 1986, 17: 101-126.
JOHANSSON, Johny K.; THORELLI, Hans B. International product positioning.
Journal of International Business Studies, 1985, 16: 57-75.

KARDES, F., M. CRONLEY a T. CLINE. Consumer behavior. 2. Cengage
Learning, 2014. ISBN 978-1133587675.

KELBLOVA, H., 2016. Zemé&pisna ozna&eni vyrobku a jejich pravni ochrana.
Praha: Wolters Kluwer. Pravni monografie (Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-
7552-166-8.

KNIGHT, G. A.; CALANTONE, R. J. A flexible model of consumer country-of-origin
perceptions: a cross-cultural investigation. International marketing review, 2000,
17.2: 127-145.

KOTLER, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. P-earson
Education.

KOTLER, P.; GERTNER, D. Country as brand, product, and beyond: A place
marketing and brand management perspective. Journal of brand management,
2002, 9: 249-261.

KOUDELKA, J. Spotrebitelé a marketing. C. H. Beck, 2018. ISBN
9788074006937 .

KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.

KOZEL, R., SVOBODOVA, H., Vilamova, S., Baranek, P., Vel€ovska, S., Ostrotna,
J., Hluchnikova, M., Steinova, M. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha:
Grada Publishing.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Grada, 2006. ISBN 978-80-247-
0966-6.

KRAUS, V., HUBACEK, V., ACKERMANN, P. Rukovét vinafe, Praha:
Nakladatelstvi Brazda, 2000, ISBN 80-209-0286-4.

KRISHNAKUMAR, P. An exploratory study of the influence of country of origin on
the product images of persons from selected countries. (No Title), 1974.

KUDOVA, D., et al. Charakteristika odvétvi vinohradnictvi a vinarstvi Australie.

Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae Mendelianae Brunensis, 2014, 53.3:
257-270.

80



LANE, T. HOWLINGS S.R.O. Wine vs. beer in the Czech Republic: the winner
might surprise you, says a new survey. Expats.cz [online]. 2021 [cit. 2023-10-27].

LEE, J.; LEE, W. Country-of-origin effects on consumer product evaluation and
purchase intention: The role of objective versus subjective knowledge. Journal of
International Consumer Marketing, 2009, 21.2: 137-151.

LIM, Kenny; O’'CASS, Aron. Consumer brand classifications: an assessment of
culture-of-origin versus country-of-origin. Journal of product & brand management,
2001, 10.2: 120-136.

LOFFLER, J. Vinohradnictvi a vinafstvi z pohledu prava. 2021.

MICHAELIS, M, et al. The effects of country of origin and corporate reputation on
initial trust: An experimental evaluation of the perception of Polish consumers.
International Marketing Review, 2008.

Ministerstvo zemédélstvi. Situacni a vyhledova zprava réva vinna a vino. [online].
© 2013 [cit. 2023-05-10].

MOHD YASIN, N.; NASSER NOOR, Mohd; MOHAMAD, Osman. Does image of
country-of-origin matter to brand equity?. Journal of Product & brand
management, 2007, 16.1: 38-48.

MOON, B.; JAIN, Subhash C. Consumer processing of foreign advertisements:
roles of country-of-origin perceptions, consumer ethnocentrism, and country
attitude. International Business Review, 2002, 11.2: 117-138.

MOORE, W., L.; JAMES, William L. A Study of the Amount of Halo in the
Perceptions of Automobiles. ACR North American Advances, 1978.

NAGASHIMA, A. A comparison of Japanese and US attitudes toward foreign
products. Journal of marketing, 1970, 34.1: 68-74.

NAIGEON, Nicolas. SAS AVEINE SOCIAL CAPITAL. Overview of the Wine
culture in Italy. Aveine.paris [online]. 2022 [cit. 2023-10-27].

NARODNI VINARSKE CENTRUM, O.P.S. ROZDELENI VIiN V CESKE
REPUBLICE [online]. 2021 [cit. 2023-10-03].

Parkvithee N, Miranda MJ. The interaction effect of country-of-origin, brand equity
and purchase involvement on consumer purchase intentions of clothing labels.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 2012.

PIRON, F. Consumers’ perceptions of the country-of-origin effect on purchasing
intentions of (in) conspicuous products. Journal of consumer marketing, 2000.

PORUBOVA, Z. Pravni aspekty vinohradnictvi: Legal aspects of Viticulture. Brno,
2010. Bakalarska. Masarykova univerzita.

PRIEWE, J. Vina Nového svéta: Argentina, Chile, Jizni Afrika, Kalifornie, Australie,
Novy Zéland. 1. vyd. Praha: Euromedia Group, 2003, 167 s.

81



PULLMANNOVA, H, 2019. Ochrana obchodniho jména a jeji projevy ve
znamkopravni reformé EU. Praha: Leges. Teoretik. ISBN 978-807-5023-087.

RADA, T. Vinohradnictvi a vinarstvi v kontextu prava [online]. 2007 [cit. 2023-08-
25]. Dostupné z WWW:

REIRSON, C. Are foreign products seen as national stereotypes?. 1966.

REZVANI, S, et al. A conceptual study on the country of origin effect on consumer
purchase intention. Asian Social Science, 2012, 8.12: 205-215.

SAG. Catastro Viticola Nacional 2012. [online]. [cit. 2023-05-10].

SEDLO, J. Zahraniéni obchod s vinem Ceské republiky v roce 2020 [online]. 2020,
10 [cit. 2023-10-03].._

SCHATZEL, O., F. DOKA a K. MAHLENDORF-SCHAFER. Jak uspésné prodavat
vino: vinafsky marketing v praxi. Velké Bilovice: Svaz vinafl Ceské republiky,
2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-x.

SCHOOLER, R. D., 1965. Product Bias in the Central American Common Market.
Journal of Marketing Research [online]. ro€. 2, €. 4, s. 394-397. ISSN 0022-2437.
Ziskano z: doi:10.2307/3149486

SCHOOLER, R. D.; WILDT, A. R. Elasticity of product bias. Journal of Marketing
research, 1968, 5.1: 78-81.

STATISTICS, Laerd. Independent-samples t-test. 2018.
STEIDL R.: Sklepni hospodafrstvi, 1.vyd. Radix 2002, ISBN 80-903201-0-4

TAN, Ch.; FARLEY, J. U. The impact of cultural patterns on cognition and intention
in Singapore. Journal of consumer research, 1987, 13.4: 540-544.

TELEC, I., 2016. Nékteré zakladni otazky prava na oznaceni zemeépisného
pavodu vyrobku. Pravni rozhledy. 2016(1), 1-12. ISSN 1210-6410.

TEO, P.; MOHAMAD, O.; RAMAYAH, T. Testing the dimensionality of Consumer
Ethnocentrism Scale (CETSCALE) among a young Malaysian consumer market
segment. African Journal of Business Management, 2011, 5.7: 2805.

TYC, V. a R. CHARVAT, 2016. Zemé&pisna oznadeni v mezinarodnich smlouvach
a v pravu Evropské unie. Praha: Leges. Teoretik. ISBN 978-80-7502-187-8.

VAMPOLOVA, S.. Spotieba potravin 1948 aZ 2021 v grafech. CZSO.cz [online].
Jihlava: Cesky statisticky urad, 2023, 10.1.2023 [cit. 2023-05-10].

VELCOVSKA, S, et al. Generation Y’s perception of product origin and its

labelling in the context of food quality and safety. Amfiteatru Economic, 2018,
20.47: 46-61.

82



Vyroc€ni zprava vinafského fondu za rok 2021. Http://vinarskyfond.cz [online].
Brno: Audita, 2022, 18.3.2022 [cit. 2023-04-22].

WANG, Ch. The effect of foreign economic, political and cultural environment on
consumers’ willingness to buy foreign products. Unpublished doctoral dissertation,
Texas A & M University, 1978.

WANG, X.; YANG, Z. Does country-of-origin matter in the relationship between
brand personality and purchase intention in emerging economies? Evidence from
China's auto industry. International marketing review, 2008, 25.4: 458-474.

WEGAPITIYA, B. M. A. C.; DISSANAYAKE, D. Conceptual review on country of

origin effect in international markets. International Journal of Business and
Management Invention, 2018, 7.9: 12-19.

83



Seznam obrazku a tabulek

Seznam obrazku

Obr. 1 Vzhled ochranné plakety v €estiné a angliCting...............cccooovviiii 18
Obr. 2 Pfehled v8ech 1177 oblasti chranénych PDO...............oiiiiiiiiiiii 19
Obr. 3 Spotfeba alkoholickych NAPOjU.............eeeiviiiiiiiiiiecceee e 27
Obr. 4 Spotfeba alkoholickych napoji a cigaret 2012-2021............covveieeeeeeeennnn... 28
Obr. 5 Spotfeba lIhovin @ Vina.............ooiiiiii e 29
Obr.6 Dovoz nebaleného a baleného vina v obdobi let 2010 az 2020.................. 30
Obr. 7 Dovoz vina celkem do CR podle StAtU............coceeveeieieeeeee e, 31
Obr. 8 Vyvoj dovozu vina do CTdle stat(i v poslednich 10 letech............c............. 32
Obr. 9 Pohlavi reSpondentul............cooviieiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeees e e e e 48
Obr. 10 Vékoveé rozlozeni respondentl............ccccoiiiiiiiiiiiieiiiiieiee e 48
Obr. 11 Kraj bydlisté respondentU............cccooiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 49
Obr. 12 Oblibeny alkoholicky napoj respondentU.............ccovceeeeeiiiiiiiiiei e 50
Obr. 13 Naposledy jSEM Pil VINO........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiee e e e e eeeenes 51
(O] o] g 3070 1 (o 11 0], [0 T2 1N 1 T TSR 51
Obr. 15 Vino si NeJCAStEji AAM........eiiiiiieiiiiieeeeee e 52
Obr. 16 P¥i jaké prilezitosti jste naposledy konzumovali vino?...............ccoovvueen..... 53
Obr. 17 Mnozstvi vypitého vina za MESIC...........cooeeiiii i 54
Obr. 18 NejlepSi ViNa JSOU Z7.....cco e 55
Obr. 19 Nejdrazsi VINa JSOU Z7........uiii ettt e e 56
Obr. 20 NejCast8ji Piji VINO Z7.....oooiiiieiieeeeeee et 57
Obr. 21 VNIMANi ZEME PUVOAU........eeeiieeeeeiiiiiiieieeeeeeee e e e e e e e e e e e e e eeeeees 58
Obr. 22 VNIMANT ZNACKY ......eeeeeiiiiiiii s 58
Obr. 23 VNIMANT CENY ...t 58

84



ODBr. 24 VNIMANT BAICNI .. e, 58

ODbr. 25 VNIMANT ChULI.......eeiiii e 58
ODbr. 26 VNIMANT OArUAY........eoiieiiiiiiieie e 58
Obr. 27 Vyznam ZemeE PUVOAU.......ccceeeiiiiiiiie e e e e e et 60
Obr. 28 Zjistovani informaci o viné pfed NAKUPEeM.............uvumimiiiiiieieeeeeiiee e, 60
Obr. 29 Vyznam nalepky PDO............ooooii e 61
Obr. 30 Informace nNa etikete...........oooiiiiiiii 63
Obr. 31 NejuCinn&jSi typ reKlamy..........uueeeeeiiiiiiiiies e 64
Obr. 32 Preference druhu ViNa............ccuiiiiiiiiiiiiii e 64

Seznam tabulek

Tab. 1 Faktory ovliviujici vnimani ceny Vina...........cccccceeineee 62
Tab. 2 Testovani 1. NYPOIEZY ... 65
Tab. 3 Testovani 2. NYPOLEZY......cccooiiiiii e 66
Tab. 4 Testovani 3. NYPOIEZY........cccooii i 67
Tab. 5 Testovani 4. NYPOIEZY ... 67
Tab. 6 Celkové shrnuti zkoumanych hypotéz............oooooiiiiii i, 71

85



Seznam priloh

Priloha 1 Dotaznik

86



Priloha 1 Dotaznik

1. Jsem:
e Muz
e Zena
e Jiné:
2. Vék

3. Kraj bydlisté

4. Jaky je vas oblibeny alkoholicky napoj?

e Vino
e Pivo
e Cocktail

e Tvrdy alkohol

5. Naposledy jsem pil vino

e Dnes

e \era

e Minuly tyden

¢ Minuly mésic

e Minuly rok

e Pfed delSi dobou si

6. Co to bylo za vino?

e Tiché vino bilé

e Tiché vino Cervené
e Tiché vino rosé

e Sumivé vino

e Perlivé vino

e Jiné
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7. Vino si nejCastéji dam:

e Doma

e Na navstéveé

e Vrestauraci/ baru
e \Vevinarné

¢ Na dovolené

e Na ulici / u stanku
e Jinde..:

8. Prijaké prileZitosti jste naposledy pil vino

e Uijidla

e Na party

e Jen tak (napf. u televize)
¢ Narande

9. Za posledni mésic odhaduiji, ze jsem vypil mnozstvi vina:

10.Nejlepsi vina jsou z?

o Ceské republiky

e Francie

e |talie

e Spanélska
e Chile

e Jiné misto

11.NejdrazsSi vina jsou z?
12.NejCastéji piji vino z:

e Sklenéna lahev s korkem
e Sklenéna lahev s umélym korkem
e Sklenéna lahev s Sroubovacim uzavérem

e PET lahev
e Krabice s vyCepem (Bag-in-boxy)
e Jiné
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13. Jaké faktory ovliviuji tvé vnimani kvality vina?

e Zemé plavodu

e Znacka
e Cena

e Baleni
e Chut

Skalovani vyznamné, ¢asteéné vyznamné, spise nevyznamné, naprosto nevyznamné

14.Co podle vas u vina fika zemé puvodu?

¢ Nedavam tomu velky vyznam
e Udava kvalitu vyrobku

e Misto, kde hrozny rostou,

e Misto, kde hrozny fermentuji
e Misto, kde se vino staci

e Jiné:

15.Zjistujete si informace o viné pred nakupem?

* Ano, zjistuji.

e Zfidkakdy

¢ Ne, nezjistu;ji

16.Co pro vas znamena tato nalepka na vyrobcich (Nalepka chranéného

oznadeni puvodu - Protected designation of origin).

17.Jaké faktory ovliviuji vase preference vina? (1-6 Skala)

e Zemé plavodu

e Znacka
e Cena

e Baleni
e Chut

e Barva

e (Qdrada

e Technologie vyroby
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18. Jaké faktory ovliviuji vase vnimani ceny vina? (1-4 Skala)

e Zemé plavodu

e /nacka
e (Qdrada
e Baleni

e Bila barva vina
e Cervena barva vina

Vrigviivs

e Zemé plavodu

e (Odrada hroznu

e Rocnik

¢ Obsah alkoholu

e Informace na etiketé nesleduiji

e Vyrobce, znacka

e Ochranna plaketa CHOP (PDO)
e DalSsi (uvedte, jaké)

20.Jaky typ reklamy na vino povazujete za nejucinngjsi?

e Televizni reklamy

e Reklamy na socialnich médiich
e Degustace ve vinafstvi

e Akeéni nabidka v letaku prodejce
e Jiné (uvedte, jaké)

21.Jaky druh vin preferujete?

e Sucha

e Polosucha

e Poloslandka
e Sladka

e Nechci uvést
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