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Abstract
Consumer behaviour at the wine market in different regions of the Czech Republic.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

This thesis deals with identifying differences in consumer behaviour at the wine
market in different regions of the Czech Republic (South Moravian region, Ustecky
region, Prague, Highlands region). Based on the results of survey were found the
differences in consumer behaviour in these regions, noticeable differences were
found between the Ustecky region and South Moravian region. There is a crucial
lack of financial funds at Ustecky region. A positive finding is the preference of
higher-quality wines and a willingness to pay more for quality wine in all regions.

There was created special marketing mix of each region for those who stand
on the supply side at the wine market in the Czech Republic.
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Abstrakt

Hiidova, D. Nakupni chovani spotiebitelii na trhu s vinem v riznych krajich Ceské
republiky.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Prace se zabyva identifikovanim rozdili v nakupnim chovani spotrebitelti na trhu
s vinem v rtiznych krajich Ceské republiky (tj. v kraji Jihomoravském, Usteckém, na
Vysociné av Praze). Na zakladé vysledkii provedeného priizkumu bylo zjiSténo
rozdilné spotiebni chovani vdanych krajich, znatelné rozdily byly nalezeny
piredev$im mezi krajem Usteckym a Jihomoravskym. Zasadnim poznatkem, ktery
byl zaznamendan, byl nedostatek finan¢nich prostredkii na spotiebu vina v kraji
Usteckém. Pozitivnim zjisténim byla skute¢nost preference kvalitnéjsich vin a
ochota priplatit si za kvalitu vina v rdmci vSech kraj.

Pro subjekty plisobici na nabidkové strané na trhu svinem byl navrZen
specialni marketingovy mix pro jednotlivé kraje.

Klicova slova
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1 Uvod

Vino je od pradavna povazovano za bozsky napoj. Nékteri lidé tvrdi, Ze je darem
lidstvu, ktery poukazuje na existenci nebeského raje. Pro nékteré miize byt vino
pouze obycejny alkoholicky napoj, ktery piji pro zptrijemnéni chvil s prateli, stejné
jako pivo, a nevidi v ném Zadnou specialni magicnost ¢i bozskost. V dneSni dobé je
ovSem jiZ nékolika prameny potvrzena skutecnost, Ze vino bylo kdysi obétovavané
bohiim a jeho konzumaci si mohli dovolit pouze vysoce postaveni c¢lenové
spolec¢nosti.

Pocatky péstovani vina se dokonce datuji na dobu pied 6100 lety do Arménie,
kde bylo nalezeno v roce 2010 nejstarsi vinatstvi na svété. Nékteti lidé by mohli
oznacit vykopavky v Arménii za nedostate¢né prlikazné. V kazdém pripadé dle
prokazatelnych dochovanych pramend vime, Ze vino bylo rozsifeno jiz ve
starovékém Egypté a Orienté ve 3. tis. pi. n. I. a ve starovékém Recku, kde bylo vino
povazovano za dar boha Dionysa, ve 2. tis. pf. n. 1. TéZ Rimané ztotoZnili Dionysa se
svym bohem Liberem a také mu vytvorili kult.

V naSich koncinach, tedy v Cechach a na Moravé, péstovali révu vinnou jiz
nebylo péstovani vinné révy neznamé. NejvétSi rozmach v péstovani vinné révy (a
viibec celého statu) nastal za vlady Karla IV., ktery dokonce ptivezl do Cech odriidu
Rulandské Sedé (v dnesni dobé nejpopularnéjsi). Zasluhu na rekordni vymére, tj.
okolo 40 tis. hektardi, mél mimo jiné cisat Rudolf II. Vinai'stvi v Cechach vzkvétalo
az do tricetileté valky, béhem které bylo dost zemédélské piidy poniceno, a
regenerace vinarstvi nastala az za vlady Marie Terezie a jejtho syna Josefa II.

Situace na trhu svinem vCR prosla v poslednich desitkach let nékolika
zménami. Zasadni byl rok 2004, a to vstupem do EU a naslednym pftijetim spolecné
legislativy v oblasti vinai‘stvi. Od roku 2004 platil v CR zakon o zakazu vysadby
novych vinic, ktery mél chranit vSechny vinare na tzemi EU. Tento zadkon byl na
pocatku roku 2016 zrusen a opét byla povolena vysadba novych vinic (v celkové
plose 180 hektarfi za rok v CR). Sou¢asna vymeéra vinic se pohybuje okolo 18 tis.
hektard.

Vice péstované jsou v CR odridy bilych vin, naptiklad Veltlinské zelené,
Miiller Thurgau, Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky a Sauvignon. Oblibenymi
Cervenymi viny jsou vina Svatovavrinecka, Frankovka, Zweigeltrebe, Rulandské
modré a Modry Portugal.

Ceska republika je dlouholetym odbytitém vin z Italie, Spanélska a Mad'arska.
Nejdrazsimi dovazenymi viny jsou ovSem vina francouzska. Co se tyka vyvozu
ceskych vin, nasim nejvétSim obchodnim partnerem je Slovensko. Nové obchodni
vztahy se zadinaji rysovat s Cinou. Obliba konzumace vina u nas stoupd. Poptavka
ceskych konzumentt je ale dlouhodobé neuspokojena a stile u nas prevazuje
dovoz vina nad vyvozem.

Nakupni chovani spotrebiteld proslo v poslednich letech, stejné jako
obchodovani svinem, hned nékolika etapami, dalo by se ftici, Ze vSemi
marketingovymi koncepcemi. Zlevné, ne tolik kvalitni komodity se vino stalo
komoditou, u které konzumenti hledi na kvalitu a jsou ochotni si za ni zaplatit.
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V dnesni dobé je na vinarském trhu stale silnéjSi poZadavek spotiebitele nejen na
kvalitu, ale také vétsi rozmanitost, atraktivitu, vétsi chutové zazitky Ci vétsi jistotu
diky znacce.

Védci tvrdi, Ze lidé, kteri piji vino s mirou, Ziji déle a jsou zdravéjsSi nez
abstinenti ¢i nemirni pijaci. Vino je Zivy organismus, ktery zraje, dosahuje vrcholu
jakosti a starne. Spravnému piti vina se je treba ucit.

Téma bakalarské prace jsem si zvolila diky svému studijnimu pobytu ve
Francii, ,zemi vina“. V riznych krajich Francie preferuji spotiebitelé rtizna vina.
Tuto zavislost riiznych pohledt na vino bych chtéla prokazat také v ramci krajt CR.
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2 Cil prace

Cilem prace je identifikovat faktory, které jsou rozhodujici pro nakup vina ve
vybranych krajich Ceské republiky (tj. v kraji Jihomoravském, Usteckém, na
VysocCiné av Praze), identifikovat rozdily a vytvorit typického spotrebitele
v danych krajich. Dale zjistit, jaky druh, jak Casto a jaké mnoZstvi vina spotrebitelé
vdanych krajich konzumuji. Identifikovat preferenci vina pred ostatnimi
alkoholickymi nédpoji. Také zjistit nazor na ¢eska vina a jejich propagaci.

Predpokladem k naplnéni cile je provedeni orienta¢ni analyzy trhu s vinem
v Ceské republice. Vlastni prace bude spoéivat v ziskani primarnich dat pomoci
dotaznikového Setfeni a v jejich nasledném zpracovani pomoci vybranych
statistickych metod.

Zvysledkli budou popsany rozdily nakupniho chovani spotrebiteli v
jednotlivych krajich a budou formulovany navrhy a doporuceni pro subjekty, které
stojf na strané nabidKky na trhu s vinem v Ceské republice.
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3 Literarnireserse

3.1 Podstata spotirebniho chovani

Clovék béhem svého Zivota hraje nespocet roli. Kazda role je jind a ma svij vlastni
scénar. Z nékterych roli se da v priibéhu Zivota vyruist (napf. z role ditéte), jiné role
nam zlstavaji po cely Zivot. Takovouto roli je praveé role spotiebitele. (Komarkova,
1998, str. 29)

Spotifebni chovani predstavuje jednu zrovin lidského chovani. Nelze ho
chapat izolované, bez vztahu k chovani obecné. Zahrnuje divody, proc spotiebitelé
uzivaji dané zbozi, také zpisoby, kterymi to provadéji, véetné vlivli, které dané
procesy doprovazeji. Je odrazem jakési ,spotfebni podstaty“ kazdého clovéka,
ktera je podminéna geneticky a cCastecné ziskavana béhem Zivota v lidské
spolecnosti. Znalost spotiebniho chovani ma zasadni vyznam pro odpovidajici
marketingovou orientaci. (Koudelka, 2006, str. 7)

3.1.1 Spotrebitel vs. zakaznik

Dilezité je rozliSovat pojmy spotiebitel a zakaznik a neplést si je. Jedna se totizZ o
pojmy odlisné. (Vysekalova, 2004, str. 45)

Pojem spotrebitel je pojem mnohem obecnéjsi. Zahrnuje veSkerou nasi
spotifebu, zahrnuje tedy i to, co sami nenakupujeme. Role zakaznika je
charakterizovana jako pojem uzsi, tzn. Ze se pod ni rozumi nékdo, kdo zboZi
objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011, str. 35)

Clovék by mél byt v roli spotiebitele i zdkaznika pfiméiené orientovany v téch
oblastech spotreby, které se ho pri jeho nakupech tykaji. To vSak neni vzidy
jednoduché.

V dnes$ni dobé jsou na zakaznika kladeny velké naroky, predevsim na jeho
racionalitu. Pfi koupi by mél zakaznik vychazet z objektivné vymezeného ramce
trhu a najit vném pro sebe subjektivné nejvhodnéjsi variantu. To, Ze kazdy z nas
nakupuje hospodarné a orientuje se v urovni kvality zboZ{ a v jeho cenach, ma
celospolecensky vyznam. (Wright, 2006, str. 8) ,Vyvoj trhu vpred je podminén tim,
zda zdkaznik svym raciondlnim vybérem podnécuje vyvoj hospoddrstvi Zddoucim
smérem - smérem dokonalejsiho uspokojovdni potreb.” (Wright, 2006, str. 9) Pokud
zakaznik nakupuje bez rozmyslu, nekvalitni, bezucelné zboZzi, pak ma i on svij
podil na ristu podvodniki a Sejdiid. (Komarkova, 1998, str. 34)
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Obr. 1 Strom spotieby
Zdroj: Komarkova, 1998, str. 33

Strom spotieby znazorniuje hlavni vétve spotreby, které se dale déli na tisice
mensich vétvicek konkrétnich vyrobkii a sluzeb. Kazdd vétev znamena jeden
profesni obor, jednu nabidku vytvarenou odborniky s velmi uzkou specializaci.
Vici zakaznikovi maji odbornici vyraznou vyhodu, jelikoz zakaznik mize byt
odbornikem v jedné nebo dvou oblastech spotreby, pokud se kryji s jeho profesi ¢i
zajmem, ale vzhledem k poctu poloZek celého stromu spotieby pievlada povrchni
znalost spotrebitele nad hlubsimi znalostmi prodejce. Je tedy velmi obtiZzné byt
dobrym racionalnim zikaznikem ve vSech oblastech, které se nas tykaji.
(Komarkova, 1998, str. 32)

Pro prodejce je vSak také v dnesSni dobé tézké, kvili stale rostoucimu trhu,
uspokojit vSechny potreby zakaznikd. Shendo (2016) uvadi, Ze firmy stale vic a vic
poptavaji sluzby ucetnitho a danového poradenstvi a sluzby souvisejici
s optimalizaci dani a interpretaci pravnich predpist. V tomto odvétvi stale existuji
nedostatky na strané prodejcli, piedevSim nedostatecné poskytovani informaci
zakaznikim.
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3.1.2 Role zakaznika a jeji vyvoj

Védomi toho, Ze firmy a organizace uspéji pouze uspokojenim potieb zakaznikd, se
miiZe zdat jak samoziejmost, ale tato idea je pomérné novodoba. Pred zacatkem
padesatych let 20. stoleti se totiZ na marketing nahliZelo jako na prostredek ke
zvySeni efektivity vyroby. Jak se obor marketing postupné vyvijel, popisuje
Solomon (2006, str. 20) takto:

1. Era vyroby - jednid se o manaZersky ptistup, ktery klade dfiraz na co
nejefektivnéjsi zptisoby vyroby a distribuce produktli. Tento ptistup funguje
nejlépe na tzv. trhu prodavajictho, kde poptavka prevysuje nabidku.
Spotrebitel se tedy musi spokojit stim, co je. Klasickym ptikladem byl
automobil Ford Model T ve dvacatych letech, ktery se prodaval od zacatku za
825 dolarti a poté, co Henry Ford provadél neustalé zlepsSeni ve vyrobé, cena
automobilu klesla na 575 dolarii. Marketing hraje za téchto podminek skoro
bezvyznamnou roli - zboZ{ se doslova prodava samo, spotrebitelé stejné
nemaji na vybér. Firmy se zaméfenim na vyrobu dost c¢asto pohliZeji na trh
jako na homogenni skupinu, ktera dokaze byti uspokojena zakladni funkci
produktu. Tento pohled byva casto velmi uzky a miiZe zpisobit zkrachovani
nékterych vyrobkd.

2. Era prodeje - nastava, pokud nabidka produktu pievysi poptavku, tedy na
trhu tzv. kupujiciho. Firmy se zaméruji na prodej a marketing je vniman jako
funkce prodeje nebo jako zplsob vyprazdnéni zasob skladu. Toto zaméieni se
stalo popularni po 2. svétové vdlce, jelikoZ béhem valky se zvysila primyslova
kapacita, ktera byla po valce vyuZita k vyrobé spotrebniho zboZi. Spottrebitelé
si nadSené kupovali, av§ak jakmile byly pocate¢ni potieby a prani uspokojeny,
prodejich nezli vdosahovani opakovanych nakupl stejnym zakaznikem.
Typické zbozi prodavané touto metodou se nazyva nezadouci zboZi (napf.
misto na hibitové apod.).

3. Era spottebiteldi - vyzdvihla do popiedi marketing jako takovy. Diky nému
bylo totiZ moZné predstihnout svoji konkurenci. V 50. letech se firmy zacaly
zameérovat na spotrebitele a na uspokojovani jeho potreb a prani a zjistily, Ze
se to vyplaci. Velkou c¢asti marketingu se staly rtizné prizkumy potreb
spotrebitelli, diky nimz bylo mozné vyrabét produkty presné na miru riznych
spotrebitelskych skupin. Zacala se také vytvaret marketingova sdéleni a
Avsak nastavajici inflace v 70. letech a recese v 80. letech zptisobily pokles
firemnich zisk@. Firmy pochopily, Ze musi udélat néco mnohem vice nez pouze
uspokojit zakaznikovy potieby. Proto se zamérily na zdokonaleni kvality
svych produktii. Na popud toho se také zacal v 90. letech rozvijet pristup
znamy jako absolutni Fizeni kvality (Total Quality Management — TQM) Riazni
lidé chapou tento pristup rizné, ale v zasadé se jedna o manazersky pristup,
ktery usiluje oto, aby se vSichni zaméstnanci (jak vyrobnich linek, tak i
vrcholné postaveni manaZeri) snazili neustale o zvySovani kvality firemnich
produktd.
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4. Nova éra - nastava u firem myslicich do budoucnosti, které si uvédomily, Ze
zavazek kvality obnasi mnohem vice neZ pouhé uspokojeni potreb v ramci
jedné transakce. Dilezité zacina byt budovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky, ne pouze jednorazovy prodej zboZi. Zacala se vytvaret koncepce
Fizeni vztahu se zakazniky (Customer Relationship Management - CRM), ktera
obsahuje zaznam preferenci a chovani spotiebitelli v ¢ase. Tato koncepce tedy
umoziuje prizpuisobit hodnotovou nabidku unikdtnim pranim a potifebam
jednotlivych zakaznikl. V dnesSni éfe internetu je zavedeni CRM mnohem
snaz$i. Stale vice firem se totiZ spoléhda na spojeni se zakazniky pomoci
webovych stranek. Nékteii marketingovi odbornici tvrdi, Ze internet zptsobil
ve svété businessu tzv. posun paradigmatu, tudiz firmy se prizptsobuji
novému modelu, jak vytvaret zisk v dnesnim ,online“ svété. ,BliZime se
k ekonomice postavené na popularité, kdy bude méritkem uspéchu firmy jeji
podil v myslich spotiebitelli, spiSe nez podil na trhu.“ (Solomon, 2006, str. 21)

Podobné rozdéleni definuji také Schiffmann a Kanuk (2004, str. 16):

e Vyrobni koncepce - ta se shoduje se Solomonovou érou vyroby, tzn., vychazi
z predpokladu, Ze spotrebitel preferuje predevsim vyrobky, které jsou snadno
dostupné a levné.

e Vyrobkova koncepce - ktera se shoduje se Solomonovou érou spotiebitele
atzv. TQM pristupem. Tato koncepce vychazi ztoho, Ze spotiebitel
upiednostiiuje takovy vyrobek, ktery je vysoce kvalitni.

e Prodejni koncepce - odpovidajici Solomonové prodejni ére, vychazejici
z predpokladu malé informovanosti spotiebitele o vyrobku a ze snahy
informovat, presvédcit a primét zakaznika k nakupu.

e Marketingova koncepce - zaloZena Castetné na stejném principu jako
Solomonova éra spotiebitele a Castetné na jeho nové ére. Zakladem této
koncepce je trvald orientace dodavatelského podniku na aktivni a efektivni
uspokojovani potieb spotiebitele. Podnik prizplisobuje spottebiteli proces
vyvoje, vyroby i prodeje zboZi.

Také Foret (2003, str. 12) popisuje stejné tyto koncepce a pridadva navic jesté
koncepci socialni, kterd se zaméruje nejen na dokonalé uspokojovani potieb
zakaznika, ale také na to, aby Cinnost vyrobct a prodejci neméla neptiznivy vliv na
fungovani lidské spolecnosti a kvalitu Zivotniho prostredi. ZajiStuje tzv. trvale
udrzitelny Zivot.

3.1.3 Modely vykladu spotiebniho chovani

Spotiebni chovani byva vysvétlovano pomoci modelt, vzdy dle toho, ktery faktor je
chapan jako dominantni pro projevy ve spotfebnim chovani. Nelze fici, Ze by
néktery z teoretickych modelt byl vyhodnéjsi nez jiny, vzdy zalezi na konkrétni
situaci a konkrétni osobé. (Zamazalova, 2009, str. 70). Koudelka (2006, str. 7) i
Zamazalova (2009, str. 70) definuji nasledujici modely:
e Racionalni model - definuje spotrebitele jako chladnou, racionalné uvazujici
bytost. V jeho rozhodovani hraji emotivni, psychologické a socialni prvky spiSe
okrajovou roli. Jedna na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Predpoklada se, Ze
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spotrebitel je plné informovadn o vSech variantach a dokaZe si vytvorit
algoritmus rozhodovani, ktery velmi peclivé a védomé dodrZuje.

e Psychologicky model - tika, Ze spotiebni chovani je diisledkem psychickych
procesu. Pozoruje, jak spotirebitel vnima vnéjsi podnéty, uci se spotiebnimu
chovani a to, zda vjeho spotfebnim rozhodovani maji vliv hlubsi motivac¢ni
struktury, tzn. neuvédomované motivy (zkoumané S.Freudem, pozdéji
C. G.Jungem). Chovani spotrebitele je sledovano na zakladé schématu: Podnét
(stimul) — Reakce (odezva).

e Sociologicky model - rik3, Ze spotiebitelovo chovani je podminéno socialnimi
okolnostmi a socidlnimi skupinami. ,Lidé maji za normdlnich podminek silné
tendence dodrZovat socidlni normy. Pilisobeni médy je velice zretelnym
prikladem.” (Koudelka, 2006, str. 7)

e Komplexni model - Kktery eliminuje slabinu uvedenou v piedchozich
modelech. Touto slabinou je chapano to, Ze modely neberou v ivahu dalsi
faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele. Jeden z pristupti, ktery
se snaZzi tuto slabinu minimalizovat, je tzv. model cerné skrirky.

3.2 Nakupni chovani spotiebitelii a model ¢erné skrinky

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je zkoumat pravé
v kontextu spotiebniho chovani. Nakupni chovani spotrebiteld zahrnuje vSechny
koneclné spotrebitele (jednotlivce a domacnosti), ktefi nakupuji zboZi a sluzby pro
svou osobni potrebu. VSichni dohromady vytvari spotiebni trh. AvSak spotrebitelé
a jejich chovani nenf stejné. Lisi se svym vékem, prijmem, vzdélanim ¢i vkusem.
(Zamazalova, 2009, str. 67) Spotrebitelé spodobnym chovanim vytvari tzv.
segment a pro kazdy takovy segment je tfeba vytvorit specidlni marketingovy
program. (Kotler, Amstrong, 2012, str. 135)

Dilezité je védeét, jak budou spotiebitelé reagovat na marketingové rizené
stimuly obchodnikd. Pokud totiz firma vi, jak spotfebitel zareaguje na reklamu,
vzhled ¢i cenu vyrobku, ma velkou konkurenc¢ni vyhodu. Proto se marketingovi
vyzkumnici peclivé vénuji objasnéni vztahu mezi trZznimi stimuly a reakci
kupujiciho. Vychozim bodem pro né je psychologicky model ,podnét-odezva“, dale
roz$ifeny o tzv. cernou skrinku spotrebitele. (Palmer, 2012, str. 134)

3.2.1 Model ¢erné skrinky

Vysekalova (2011, str. 36) charakterizuje model ¢erné skrinky jako smér pohledu
na nakupni chovani, ktery je zaloZeny na vztahu podnét - Cerna skrinka - reakce,
kdy cernad skrinka predstavuje ,interakci predispozic spotrebitele k urcitému
kupnimu rozhodovdni s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces piisobi i okolni
podnéty. Jednd se tedy o mentdlni proces, ktery nemiiZeme nijak kvantifikovat®.
Startovacim prvkem celého procesu jsou podnéty, a to jak vnitini, tak vnéjsi.
Exogenni (vnéjsi) stimuly miZeme zkoumat, kvantifikovat, dokonce nékteré
z nich vytvaret ¢i dopliiovat. Rozdéluji se do dvou skupin. Prvni skupinou jsou tzv.
trzni stimuly (marketingovy mix 4 P - product, price, place, promotion) - produkt,
cena, misto a propagace. Druhymi stimuly jsou stimuly prostredi, které zahrnuji
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hlavni vlivy spotrebitelova makroprostiedi (tj. ekonomické, technologické,
politické a kulturni vlivy). (Kotler, 1997, str. 152)

Vnéjsi stimuly prochazeji cernou skrifikou spotiebitele a urc¢itym zplisobem
pravé formuji jeho kupni rozhodnuti. Konkrétni podoba kupniho rozhodnuti je
podminéna také individualitou kazdého z nas, nasSimi predispozicemi, tj. vnitinimi
faktory. (Koudelka, 2006, str. 8)

Marketing nejvice zkouma své marketingové nastroje a hlavné to, jak jsou

schopné v cerné skrinice vyvolat procesy, jejichz vysledkem je Zadouci chovani
spotrebitele. (Koudelka, 2006, str. 8)

PODNETY
-.. mimao jing tak$ markefingows podnéty
[rysy produkdu, cena, reklama, ...]

CERMA SKRIMNKA SPOTREBITELE

| Rozponéni problému o Spotfebni predispozice
v = kulturni
| Hiedéni informaei e * socidini -
1 » osobnl
| Hodnoceni alternativ » * psychické
— :

Makupni rezhed nuti:
typ, mocka, obohed, £os, ...

¥
Pandkupni ehawdani:
spokojenost, nespokojenast, ..

Obr. 2 Model ¢erné skiinky
Zdroj: Koudelka, 2006, str. 9

Cerna skiiika je tedy pro marketingovy vyzkum zasadni. Hodné védcti se pokousi
svym zpusobem o jeji ,,otevieni“ a pouzivaji pro to riizné statistické a matematické
metody. Ve studii Richarda Michona a Jeana-Charlese Chebata je vyzdvihovana
metoda SEM (Structural equation modeling), tzv. modelovani strukturalnich
rovnic, které je méné chybové a presnéjsi nez metoda ANOVA, analyza rozptylu.
Autori studie pomoci metody SEM poodhalili fakt z ¢erné skiiiky o tom, Ze
atmosféra maloobchodu ma vétsi vliv nez momentalni nalada zakaznika, dokonce
mnohem vétsi vliv, nez bylo doposud predpoklddano. Také ma prostredi
maloobchodu vliv na minéni o kvalité produktu. Diky tomu mohou marketéri své
snazeni ubirat spravnym smérem, tj. ke zlepSovani atmosféry maloobchodu.
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Jak probiha nakupni rozhodovaci proces v Cerné skrinice a jaké predispozice
spotirebitele maji zasadni vliv na jeho chovani, bude rozebrano v nasledujicich
dvou kapitolach.

3.3 Faktory ovlivilujici nakupni chovani

Predispozice spotiebitele, které pisobi uvniti cerné skrinky, miizeme rozdélit na
faktory kulturni, socidlni/spolecenské, osobni a psychologické. Kotler a Amstrong
(2004 str. 271) do tohoto déleni pridavaji faktory psychologické. Podstatnou roli
hraji i situacni faktory, které by zajisté nemély byt opomijeny. (Bartova, Barta,
Koudelka, 2004, str. 87)

kulturni
faktory spolecenské -
faktory osobni
kultura = : faktory psychologické
Clenské
% fon faktory -
a referenéni vek a faze Zivota ;
skupiny FaifiGstnART motivace .
ekonomické situace f§ vnimani .
subkultura ; 4 ) § g 5 .
roding Zivotni styl uceni |
e — i osobnost f | presvédéeni [
ZSch?Ieanglf; & pojett apostoje  §
spoledenska status 7_:” e
tfida _ e

Obr. 3 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele
Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, str. 271

Diikladné a hluboké pochopeni spotiebitele a téchto faktori zajistuje to, Ze
spravny produkt je nabizen spravnym zdkaznikiim a spravnym zptisobem. (Kotler,
Keller, 2007, str. 216)

3.3.1 Kulturni faktory

Jedna se o faktory, které maji na spotrebitele nejvétsi vliv, jelikoZ vychazeji
z pusobeni jeho kulturniho prostiedi. Zasahuji nejsirsi skupiny spottebiteld, tudiz
maji nejsirsi ptisobnost. Pro lepsi porozuméni témto faktorim je nutno definovat
zakladni pojmy: kultura, subkultura a spolecenskad vrstva. (Zamazalova, 2010,
str. 106)

Kultura byva chapana jako soubor zakladnich hodnot, nazord, vnimani
spolecnosti, prani a chovani, které jedinec prejima od své rodiny a homogennich
skupin osob. (Schiffmann, Kanuk, 2004, str. 403) Dulezité je brat v uvahu to, Ze
kultura urcuje, jak lidé bydli, cestuji, co piji ¢i jedi. Od narozeni ji ma kazdy clovék
urcenou, avsak je nutno si ji osvojit. Pfenasi se z generace na generaci a je sdilena
s ostatnimi c¢leny kultury (napt. diky kulturni tradici). Je Sifena verbalni a
neverbalni komunikaci a jeji obsah se méni v souvislosti s danou oblasti. (Bartova,
Barta, Koudelka, 2004, str. 18)
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Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které poskytuji svym ¢lentim
lepsi podminky pro specifictéjsi identifikaci a socializaci. Subkultury mohou mit
charakter narodnostni, naboZensky, rasovy a geograficky. Cleny subkultury spojuje
urcity hodnotovy systém zaloZeny na spoleCnych Zivotnich situacich a
zkuSenostech. JelikoZ mnoho subkultur roste, bohatne a vytvari vyznamné trzni
segmenty, cilem dneSnich marketéri je vytvaret specidlni produkty
a marketingové programy tak, aby co nejlépe uspokojily potieby a pfani danych
subkultur (vyznamnymi subkulturami jsou napriklad Hispanci v USA, ¢i seniofi).
(Kincl, 2004, str. 40)

Socialni tridy jsou pomérné trvalé skupiny lidi, které jsou ve spolecnosti
hierarchicky uspoiadany a které sdileji podobné hodnoty, zajmy a zplsoby
chovani. (Koudelka, 1997, str. 27). Lidé patrici do stejné tiidy inklinuji vice
k podobnému chovani a zaroven se chovaji jinak nez lidé zodliSnych
spolecenskych trid. Podle svého spolecenského postaveni jsou lidé vnimani jako
vzajemné nadiizeni a podrizeni. Kazda spolecenska tiida se projevuje rozdilnymi
specifickymi preferencemi pii vybéru vyrobkil a sluzeb v oblastech jako odivani,
zabava, domdci nabytek, porizovani aut ¢i preference médii. (Kotler, Keller, 2007,
str. 181)

3.3.2 Spolecenské faktory

DalSimi faktory piisobicimi na chovani spotrebitele jsou faktory spolecenské, do
kterych radime referenc¢ni skupiny, rodinu, spolecenskou roli a postaveni. (Kotler,
Keller, 2007, str. 215)

Referen¢ni skupiny jsou tvoreny lidmi (nebo skupinami lidi), ktefi jsou
vyuzivani jednotlivci jako méritko pro sebehodnoceni nebo jako model osobniho
vKkusu, norem, postojii nebo chovani. Clovék ani nemusi byt clenem referencni
skupiny, aby jeho uvaZovani bylo negativné nebo pozitivné ovlivnéno. (Pittard,
2013)

Referenc¢ni skupiny mizeme rozdélit podle miry jejich vlivu. Nejsilnéjsi vliv na
spotiebitele maji tzv. primarni skupiny, kterymi mohou byt rodina, pratelé,
sousedé, kamaradi, spolupracovnici, tedy lidé, s kterymi ma doty¢ny spotiebitel
nepretrzity a neformalni vztah. (Kotler, Keller, 2007, str. 181) Sekundarni
referencni skupiny byvaji povazovany za formalnéjsi a nevyzaduji nepretrzitou
interakci. (Pittard, 2013)

Spotiebitelé jsou vyrazné ovliviiovani i skupinami, k nimZ nepatii. Podle
Pernera (2010) mGzeme definovat dvé neclenské skupiny. Tzv. disocia¢ni skupina
je referencni skupina, jejiz postoje, hodnoty ¢i chovani jednotlivcli jednotlivec
odmita. Spotrebitel chce distancovat sam sebe od vlivu této referencni skupiny.
Naopak aspira¢ni skupina je takova skupina, se kterou by jednotlivec chtél byt
spojovan ¢i dokonce identifikovan.

Uspésny marketing musi bezpodmine¢né zjistit referen¢ni skupinu cilového
leader (vedouci nazorové skupiny). Jednad se o Clovéka, ktery ma na ostatni vliv
diky svym dovednostem, znalostem, sile své osobnosti ¢i jinym vlastnostem.
(Kotler, Amstrong, 2004, str. 277)
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Velkou popularitu maji v dneSni dobé online socialni blogy. Jedna se o jeden
z velmi efektivnich kanald v propagovani vyrobki nebo sluzeb, tzv. word-of-mouth
(WOM) marketingu. Ve WOM marketingu je pravé nazorovy vidce ten, ktery ma
nejsirsi dosah v socidlnim svété a ma vyssi spoleCenské postaveni. Mlize pomahat
spole¢nostem v propagaci jejich vyrobkd.

Profesor Li (2011) navrhuje ve své studii strukturu pro identifikaci
nazorového viidce pomoci ziskanych informaci z obsahu blogu, informaci o
autorech, Ctenarich a jejich vztazich, které nazyvame zkracené BARR (blog content,
authors, readers and relationships). Nejprve je treba si vybudovat ontologii pro
marketingovy produkt a potom sbirat parametry z BARR slouzici kidentifikaci
yhorkych témat" vztahujicich se k produktu. Tato horka témata jsou poté
spojovana s informacnimi Sititeli ¢i prevazné nazorovymi viidci. Marketéri mohou
pouzivat BARR k sledovani blogii téchto viidcii a k identifikovani jejich nazord,
slouzicich k vytvoreni efektivnich marketingovych strategii.

Dalsi specifickou a vlivnou primarni referencni skupinou je rodina. Jedna se
o nejdilezitéjsi nakupni organizacni jednotku spotrebniho zbozi ve spolec¢nosti.
Pro marketingové ¢innosti jsou klicové predevSim 3 nasledujici aspekty:

¢ sloZeni rodinné jednotky;
¢ role rodinného nakupniho rozhodovani;

e Zivotni cyklus rodiny. (Komarkova, 1998, str. 34)

V Zivoté kupujictho rozliSujeme dva typy rodin. Orienta¢ni rodina se sklada
zrodi¢d a jejich déti. Vliv rodic¢l vyrazné plisobi na spotiebitelovu orientaci v
naboZenstvi, ekonomice a politice a zaroven na osobni ambice, lasku a sebetctu.
Pozdéji ma nejpiriméjsi vliv na kazdodenni nakupni chovani spotrebitele tzv.
reprodukéni rodina - Cili partner a déti. (Kotler, Keller, 2007, str. 216)

Marketéri zajisté také musi zkoumat role a relativni vliv ¢lent pti ndkupech
celé rady vyrobkil a sluzeb. Mohlo by se zdat, Ze role Clenii se vztahuji k druhu
vyrobku ¢i sluzby, tj. manzelka se stard o nakupy potravin, drobného zboZi a
béZného obleceni, zatimco manZzel obstarava nakupy technického zaméreni. Tento
tradi¢ni model nakupnich roli se pomalu méni, jelikoZ celou fadu nakupid provadi
v dnesni dobé opacné pohlavi, napt. hlavnimi kupujicimi high-tech pristroji jsou
Zeny. (Clow, 2008, str. 69)

Ménicimi se rolemi v rdmci ndkupniho procesu se zabyval jiZ profesor Qualls
(1982) ai on shledal rozdily v rolich muzi a Zen.
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Tab. 1 Primeérné hodnoceni manzelskych vlivii?
Produkt Manzelé Manzelky
Rozhodnuti | Sebehodnoceni | Sebehodnoceni
Prazdniny 11,7 11,2
Automobil 12,8 12,1
Vzdélani déti 11,2 10,8
Bydleni 11,5 11,0
Pojisténi 13,5 12,7
Uspory 12,9 11,4

Zdroj: Qualls, 1982

VétSina muzl uUcastnicich se jeho vyzkumu se domnivala, Ze maji prevahu pri
rozhodovani o ndkupu automobilu, o pojisténi a isporach. Avsak Zeny pritazovaly
dominanci muzim pouze v rozhodovani o pojisténi a automobilech, i kdyz tento
ukazatel je na hranici spole¢ného rozhodovani partnerd. Uspory se jiZ v roce 1982
z pohledu Zen radily do kategorie spole¢ného rozhodovani a celkové by se dalo Fict,
ze zpohledu Zen pribyvalo minéni o spolecném rozhodovani oproti nazoru
tradi¢niho rozhodovani podle druhu vyrobku a pohlavi spotrebitele.

Na ndkupni rozhodovani rodiny maji silny vliv i déti. Objem ndakupl
ovlivnénych détmi se rok od roku zvysuje a jeho hodnota se pohybuje v miliardach
dolard. Déti plisobi na své rodice piimo, tj. svymi ndznaky a pozadavky, napft.
»,Dneska chci jit do McDonald’s", a neptimo. Objem nakupt ovlivnénych nepiimo je
vétsi a jedna se o to, Ze rodice jiZ dobre znaji oblibené vyrobky a znacky svych déti
a kupuji je automaticky bez narazek ¢i primych zadosti. (Kotler, Keller, 2007, str.
216)

Poslednim dulezitym aspektem zkoumanym vramci rodiny je jeji zZivotni
cyklus. Rodina prochazi nékolika cykly (mladé bezdétné manZelstvi, rodina s détmi
predSkolniho véku, rodina s dospivajicimi détmi, rodina se samostatnymi détmi,
star$i manzelsky par) a znich vyplyvaji i rlizné nadkupni potieby. V poslednich
letech se do rodinnych cykli bere v ivahu i rozvod rodicli a nesezdané domacnosti
a z toho plynouci ndkupni chovani. (Vysekalova, 2004, str. 45)

Kromé rodiny a referen¢nich skupin ptsobi silné na nadkupni rozhodovani
spotrebitele i jeho role a status. Kazdy je soucasti mnoha skupin (rodiny, klubi,
organizaci atd.) a vramci kazdé skupiny lze definovat jinou roli a status. Role se
sklada z Cinnosti, které jsou od daného clovéka oCekavany jeho okolim a prinasi
ssebou urcité postaveni/status, odrazejici obecnou vaZznost, jiZ se role ve
spolecnosti tési. Lidé si kupuji pravé takové vyrobky, které odrazi jejich roli a
sdéluji i jejich postaveni. (Clow, 2008, str. 74)

1 primérné hodnoceni vétsi nez 12 indikuje vnimanou dominanci manzela,

primérné hodnoceni mezi 10 a 12 indikuje vnimanou spole¢nou dominanci
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3.3.3 Osobni faktory

Dalsi spotiebni predispozici plisobici jako faktor v Cerné skiince je pravé sam
spotrebitel a jeho vlastnosti. Z tzv. osobnich faktori je velmi dtllezita pravé
osobnost spotfebitele, ale i mnoho dalSich prvkd, napriklad vék, zaméstnani,
zZivotni styl ¢i ekonomicka situace spotiebitele. (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, str.
39)

Osobnost miZeme oznacit jako komplex jedine¢nych psychologickych
vlastnosti, jeZ trvale ovliviiuji zpisoby, kterymi jednotlivec reaguje na situace ve
svém okoli, tudiZ i p¥i nAkupnim rozhodovani. (Tank, 2014, str. 42) Casto miiZe byt
definovana povahovymi rysy, jako jsou sebediivéra, dominantnost, autonomie,
extrovertni povaha, agresivita, neprlibojnost, obrana a prizplisobivost. (Clow,
2008, str.75). Dnes si kazda znacka definuje svoji tzv. osobnost a pravé kazda
osobnost rozdilnych uzivatell ladi s riznymi osobnostmi rtiznych znacek. (Kotler,
Keller, 2007, str. 220)

Nékteré spolecnosti také zkoumaji fakt, Ze majetek lidi vytvari a odrazi jejich
identitu, tedy tvrzeni ,jsme to, co mame"“. Tzv. sebepojeti odrazi nas sebe samé
asklada se zpresvédceni o vlastnich schopnostech, z pociti (negativnich i
pozitivnich) spojenych se svym zevnéjSkem a z postiehli o vlastnim chovani.
(Kotler, Keller, 2007, str. 220)

Lidé jsou v pribéhu svého Zzivota ovliviiovani pii nadkupnim rozhodovani
i svym vékem. Clovék prochazi v Zivoté riiznymi trendy ve stravovani, odivani ¢i
koupi nabytku, vzdy dle té vékové skupiny, do které momentalné patii. (Solomon,
2006, str. 145)

Opomijeny nesmi byt ani zadsadni Zivotni udalosti a zmény, kterymi muze byt
manzelstvi, porod, rozvod, tedy celkové tzv. Zivotni cyklus rodiny. (Kotler, Keller,
2006, str. 219) Jinak bude vypadat nakupni chovani bezdétné matky, jinak matky
smalym ditétem. SouCasnym trendem prestavaji byt klasické ctyrélenné
domacnosti, ba naopak za¢ind vyznamné rist pocet jednoclennych domacnosti ¢i
domacnosti tvofenych z nesezdanych pari. (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, str.
39)

Piimym osobnim faktorem spotiebitele je zaméstnani a jeho napli. Je logické,
slusné placeny zaméstnanec. Naplii prace ovliviiuje vyrazné poptavku spotrebitele.
Manazeri kupuji drazsi obleky, zatimco délnici spiSe pracovni obleceni a specialni
dopliiky. (Kincl, 2004, str. 41) Se zaméstnanim také souvisi ekonomicka situace
jednotlivce. Majetkové poméry ovliviiuji nejen vybér produktu, ale predevsim jeho
kvalitu. (Zamazalova, 2009, str. 76)

KaZdy jedinec ma své vlastni zajmy, nazory a kazdodenni aktivity. Toto vSe
spolecné s osobnosti a socialnim zarazenim vytvari tzv. zivotni styl jedince. Jedna
se o uceleny vzorec chovani ¢lovéka a vzajemného plisobeni na okoli. (Zavodny
Pospisil, Kozak, 201, str. 40)

Pro marketingové odborniky je velmi dtlezité umét Zivotni styl zmérit. K
tomuto ucelu slouzi postup, tzv. psychografika. ,Jednd se o méreni hlavnich
charakteristik spotrebitele, oznacovanych zkratkou AIO: jde o Cinnosti - activities
(prdce, konicky, nakupovdni, sport), zdjmy - interests (oblibend jidla, méda, rodina,
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rekreace) a ndzory - opinions (na sebe sama, spolecenské otdzky, obchod, produkty).
(Kotler, Amstrong, 2012, str. 220) Pravé mérenim Zivotniho stylu se zabyvaji
mnohé spolecnosti ajejich vysledky se stavaji vychodiskem pro marketingové
kampané. Na popularité v dneSni dobé nabyva tzv. LOHAS - lifestyle of health and
sustainability (zdravy a udrZitelny Zivotni styl), ktery vyznavaji predevsim
spotrebitele obavajici se o Zivotni prostiedi. (Kotler, Keller, 2007, str. 221)

3.3.4  Psychologické faktory

Kromé osobnostnich prvki spotiebitele plisobi na jeho nakupni chovani i dusevni
vlastnosti, mezi které radime predevsim motivaci a potieby, vnimani, uceni, pamét
a postoje. (Bocek, 2009, str. 46)

Proc jsme si koupili pravé tento dany produkt, a ne jiny? Hlavnim diivodem je
motivace. (Vysekalova, 2004, str. 45) Jedna se o vnitfni silu, ktera urcitym
zplUsobem iniciuje iusmérnuje nase chovani. (Komarova, 1998, str. 16) Pravé
motivace nas nuti k upokojeni potieb, jelikoZ jejich neuspokojeni v nas vyvolava
napéti. Nejznameéjsimi teoriemi lidské motivace, které maji rozdilné disledky pro
analyzu spotrebiteld, jsou teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. (Kotler,
Amstrong, 2004, str. 282). Autori Kotler a Keller (2007, str. 216) pridavaji jesté
teorii Fredericka Herzberga.

Ve Freudové teorii se predpokladd, Ze jedincovo nakupni chovani je vytvareno
predevsim nevédomkKy, a to motivy, které neni osoba schopna chapat. MiiZe nas pii
nakupu ovlivnit kvalita vyrobku, stejné jako chut, viné nebo vzpominky
z minulosti. Clovék tedy dle Freuda nerozumi své motivaci. (Investopedia, 2016)

Naopak teorie Abrahama Maslowa (Azgad-Tromer, 2015) vytvari tzv.
hierarchii pottfeb neboli Maslowovu pyramidu. Potieby jsou v ni rozdélené do péti
urovni. Zakladni potieby se nachazeji vespod pyramidy a vyssi potieby v horni
casti. Celd pyramida funguje na principu postupného uspokojovani potieb,
zacinajic od zakladnich potreb k potfebdm vyssi irovné. Pyramida je zobrazena na
nasledujicim obrazku.
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Potfeba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potiFeby
(pocit soundalezitosti, laska)

PotFfeba bezpednosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologickeé potreby
(hlad, zizen)

Obr. 4 Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: Solomon, 2006, str. 143

Frederick Herzberg rozdéluje psychologické faktory pusobici na jedince na
dissatisfaktory (zplsobujici nespokojenost) a na satisfaktory (zplsobujici
spokojenost). Mohlo by se zdat, Ze absence dissatisfaktort je postacujicim motivem
ke koupi, av§ak pro motivaci k ndkupu jsou nezbytné satisfaktory. Pokud by ndm
chybéla zaruka pri koupi pocitace, piisobilo by to jako dissatisfaktor. OvSem jeji
pritomnost nemtlZeme kvalifikovat jako satisfaktor. V tomto pripadé by napft.
snadna obsluha pocitace plisobila jako satisfaktor, a to diky vnitinimu uspokojeni.
(Kotler, Keller, 2007, str. 223)

Motivovani lidé jsou pripraveni jednat, avSak vysledek jejich jednani je
ovlivnén vnimanim. To byva charakterizovano ,jako zpiisob, kterym lidé pouZivaji
své smysly, aby prozkoumali, zaZili a pokusili se pochopit svét kolem sebe”. (Wright,
2006, str. 106) Pointa spociva vtom, Ze dva lidé mohou mit rozdilné vnimani
stejné reality, stejného vyrobku ¢i sluzeb. Jeden ho miiZze shledat pozitivnim, druhy
negativnim, jedna se o tzv. selektivni zkresleni. Vnimani zac¢ina ve chvili, kdy
podnét zaregistrujeme, tzn., kdy dosdhne naSeho prahu vnimdani. (Vysekalovj,
2011, str. 26)

Dalsi prirozenou lidskou aktivitou diilezitou pii spotrebitelském rozhodovani
je uceni. Rozumime jim zmény v chovani kazdého jedince na zakladé nabytych
zkuSenosti. Tyto zkuSenosti uplatiiujeme v novych situacich. (Mowen, 1990,
str. 110) S ucenim velmi souvisi pamét, jelikoZ jeji dominantni funkci je pravé
vyuzivani minulych zkuSenosti. (Solomon, 2011, str. 87)

Lidska pamét je sloZena z nékolika Casti. Nejprve je tu senzorickd pamét, ve
které se uklada velké mnozZstvi informaci na velmi kratkou dobu. Dale existuje
kratkodoba pamét s omezenou kapacitou a zamérenim na nejdtlezitéjsi procesy
zpracovani informaci. Tyto informace se dale dostavaji do posledni casti, tzv.
dlouhodobé paméti. Ta je velmi podstatna. Pamét se nevyhne procesu zapominani,
avsak u dlouhodobé paméti je mozné informace vyvolat. (Mowen, 1990, str. 79)
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Marketingova komunikace by se méla zamérovat pravé na dlouhodobou pamét.
(Vysekalova, 2011, str. 29)

Z uceni vychazeji také postoje spotrebitele. ,Jednd se o pomérné stabilni pozici,
orientovanou na néjaky predmét, myslenku, tezi, sklddajici se ze sumy védomosti,
predsudkii a pocitii, vztahujicich se k relevantnimu problému. ,Stabilni* zde znamend

e

spis ,pomalu se ménici‘ neZ ,naprosto nemenny . (Synex, 2008)

3.3.5 Situac¢ni faktory

V soucasné dobé se stale Castéji zarazuji do faktorl ovliviiujicich nakupni chovani
spotrebitelli i tzv. situacni faktory. Mohly bychom je souhrnné popsat jako faktory,
které sice néjakym zpisobem ovliviiuji spotiebni rozhodovani, ale presto je neni
mozné chapat jako podnéty, jelikoz nevyplyvaji z predispozic spotrebitele.
(Bartova, Barta, Koudelka, 2004, str. 87)

VétsSinu riiznorodych situacnich faktorti definoval jiz Belk v roce 1975 a jejich
roztiidéni do skupin se pouziva dodnes.

e Fyzické okolnosti - vlivy, kterymi jsou zména pocasi, prirodni katastrofy ¢i
jakakoliv zména fyzického prostredi obchodl. Je velmi obtizné odhadovat
jejich budouci stav.

e Socialni okolnosti - do této skupiny jsou zahrnuty predevsim osoby pritomné
ve vSech fazich rozhodovani spotiebitele, avSak nejedna se o Ccleny
referencnich skupin.

e Casové okolnosti - spotfebitelovo rozhodnuti je béZné zatrazeno do urcitého
¢asového ramce, ktery ma mnoho rovin. MiiZe se jednat o sezénnost, cas
potiebny k urcité aktivité ¢i o udalosti v budoucnosti a v minulosti.

e Predchozi stavy - miiZe se jednat o momentalni finan¢ni situaci spotrebitele ¢i
o jeho naladu (radost, rozcileni).

e Druh ukolu - spotrebitel je ovliviiovan i tim, co je specifickym ukolem daného
nakupu a jaké cile ma splnit.

e Dalsi neocekdvané zmény prostredi - vlivy, do kterych mliZeme zatadit napfr.
zménu v infrastrukture, v dopraveé ¢i jinych sluzbach.

Vliv téchto situacnich proménnych klesa, ¢im vice roste vérnost znacce a ¢im je
vétsi trvalé zaujeti vyrobkem. (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, str. 87)

3.4 Proces nakupniho rozhodovani

Samotna identifikace faktorti, které na spotrebitele pisobi pri jeho nakupnim
rozhodovani, nesta¢i. V ¢erné skiince spotiebitele probiha ¢astecné i samotny
proces nakupniho rozhodnuti. SpoleCnosti proto také zaméruji cast své aktivity
pravé na porozumeéni tomuto procesu. Zkoumaji spotiebiteltiv vybér, uzivani, a
dokonce i zbavovani se daného vyrobku. (Kotler, Keller, 2007, str. 229)

Marin (2015) oznacuje proces nakupniho rozhodovani jako software celého
modelu nakupniho chovani. VSech 5 stadii i s jejich hierarchii je vyznaceno na
nasledujicim obrazku.
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Obr. 5 Proces nakupniho rozhodovani
Zdroj: Marin, 2015

Nakupni rozhodovani zacinda mnohem drive nezli samotna koupé a dasledky se
projevuji i dlouho poté. Kazdy nakup spotrebitele neni stejny, tudiZ neprochazi
vzdy vSemi péti stadii. Podstatnou roli hraje totiz asili ¢lovéka a jeho angaZovanost
v daném nakupu. Minimalni asili je vytvoreno pti béZném rozhodovani, napiiklad
pii ndkupu krabice vloc¢ek, naopak pii intenzivnim reSeni problému, jako napf. pri
nakupu auta, je usili maximalni. (Kotler, Keller, 2007, str. 229) Jejich porovnani
miuZzete vidét v nasledujici tabulce.

Tab. 2 Intenzivni vs. béZné rozhodovani
Intenzivni reSeni problému BéZné rozhodovani
Produkt Novy automobil Krabice cerealii
Urover zavaZnosti Vysoka (diileZité rozhodnuti) Nizka (nedtlezité rozhodnuti)
Vnimané riziko Vysoké (drahy a sloZity produkt) | Nizké (levny a prosty produkt)
Peclivé zpracovani informaci Reakce na vlivy prostredi
Zpracovani informaci | (hledaniinformaci v reklamach, (oznaceni produktu nebo
tisku, prodejnach a na internetu) zplisob prezentace)
Poskytovat informace
rostfednictvim reklamy, . v s
v 1 prosire N . y Poskytnout vlivy prostiredi
Potrebné prodejct, broZur a internetu. . . . o
. . " v 1 . . v misté prodeje, jako je zplisob
marketingoveé postupy | Poucit spotrebitele o vyhodach
e . prezentace produktu
produktu, rizicich Spatného
vybéru

Zdroj: Solomon, 2006, str. 136

Mnoho rozhodnuti spada mezi tyto dva extrémy. Tato kategorie je nazyvana jako
limitované reSeni problému a usili spotrebitele by se dalo charakterizovat jako
castecCné, tzn. ,da si s nim trochu prace”. Kolik usili do rozhodovani vkladame, je
ovlivnéno také mirou zavaznosti, tj. relativni duleZitosti vnimanych nasledki
nakupu pro kupujici. (Solomon, 2006, str. 136)
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3.4.1 Rozpoznani problému

Ve fazi rozpoznani problému spotiebitel identifikuje svoje neuspokojené potieby
a nachazi velky rozdil mezi tim, jak je potifeba uspokojena v daném okamziku, a
tim, jak by spotrebitel chtél, aby byla uspokojena. (Wright, 2006, str. 27) Na
neuspokojené potieby se vdneSni dobé velmi zaméfuje marketingova
komunikace. (Solomon, 2006, str. 136)

3.4.2 Sbér informaci

Ve druhé fazi procesu spotrebitel za¢ina hledat informace k uspokojeni potreby.
Hleda informace o danych produktech za ucelem jejich ohodnoceni a stanoveni
riznych alternativ v nakupnim rozhodovacim procesu. Pokud ma produkt vyssi
hodnotu a jeho frekvence nakupu je nizka, hledané informace shromazdujeme ve
vétsSim mnozstvi a zdroje informaci jsou rdznorodéjsi v porovnani s produkty
s niz8i hodnotou a vétsi frekvenci nakupu. Pokud je spottebitel vérny urcitému
produktu, jen zridka vyhledava néjaké informace. (Marin, 2015)

Vyhledavani informaci probiha jak interné, tak externé. Interni vyhledavanti je
mentalni proces v paméti spotiebitele slouzici k nalezeni informaci uloZenych
z minulosti o urc¢itém zbozi. V pripadé, Ze interni vyhledavani shleda jako
neuspokojivé reseni, zac¢ina spotrebitel vyhledavat informace z vnéjsich zdroja a ze
svého vnéjsitho okoli. Soucasnym trendem je vyhleddvani na internetu a
specializovanych portalech. (Clow, 2008, str. 61)

3.4.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile spotrebitel sesbird dostatek informaci o danych produktech, zacne je
vyuzivat k hodnocenti jednotlivych alternativ. Dle Kotlera a Kellera (2007, str. 47)
neexistuje jediny uceleny proces, pomoci kterého se vSichni spotrebitelé rozhoduji.
Ovsem Clow (2008, str. 67) prichazi s modelem hodnoceni alternativ. Tzv. metoda
evokované sady vysvétluje, ze kazdy jedinec si vytvari set sloZeny ze znacek,
o nichZ uvazuje v nakupni situaci. Cilem reklam je umistit jméno znacky do
evokovanych sad spotrebiteld.

3.4.4  Vybér produktu

Logickym vyusténim predchozich fazi je faze samotného nakupniho rozhodnuti.
Zjednodusit rozhodovaci proces pomahaji tzv. heuristiky. Jednou velmi béznou je
,cena = kvalita“, takZe velké mnozstvi lidi védomé kupuje drazsi vyrobky, jelikoZ
predpokladaji, Ze co je draZzsi, to musi byt lepsi. Castymi heuristikami jsou také
vérnost znacce ¢i zemi ptivodu. (Solomon, 2006, str. 138)

Nakupni rozhodnuti mzeme charakterizovat jako idedlni stav, ktery vsak
nemusi nastat pokazdé. Mezi nakupni zamér a konec¢ny vysledek se mohou dostat
rusivé faktory.
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Obr. 6 Kroky od hodnoceni alternativ po nakupni rozhodnuti
Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, str. 289

Prvni faktor predstavuje postoj ostatnich. Rozsah, v némz postoj jiné osoby sniZuje
preference pro urcitou alternativu, zavisi jednak na intenzité negativnich nazord,
jednak na motivaci spotrebitele vyhovét nazorim dané osoby. (Zavodny Pospisil,
Kozak, 2013, str. 48) Druhym faktorem jsou neocekavané situacni faktory, napfr.
propusténi z prace, zdraZeni produktu. (Kotler, Amstrong, 2004, str. 291)

3.4.5  Ponakupni hodnoceni

Nakupem vyrobku ndkupni proces nekonci. Posledni, avsak nezanedbatelnou
fazi je ponakupni chovani. Jedna se o jakousi zpétnou vazbu. Spotiebitel hodnoti
produkt, ktery ziskal, a s nim spojené pocity vlastnictvi. Na zakladé spokojenosti Ci
nespokojenosti s produktem podnikne dalsi kroky, tzn. doporuci nebo nedoporuci
produkt dale. (Zamazalova, 2009, str. 88)

Po nakupu se spotiebitel dostava do negativniho dusevniho rozpoloZeni, tzv.
kognitivni disonance. lhned po koupi je spotrebitel spokojen svyhodami
zvoleného produktu a stim, Ze byl uchranén od nedostatki konkurencnich
produktl. Avsak kazdy nakup je kompromis, a spotrebitel tedy nékdy miize zacit
byt smutny kvili tomu, Ze si nechal ujit prednosti jinych znacek. (Palmer, 2012,
str. 126)

3.5 Typologie spotrebitele na trhu s vinem

Obecné jsou spotiebitelé rozdéleni dle svych ryst do ¢tyr zakladnich struktur:
melancholik, cholerik, flegmatik a sangvinik. (Vysekalova, 2004, str. 15)

Spotrebitele na trhu s vinem je ale treba zkoumat podrobnéji, tak aby spravné
vino bylo prodavano spravnym konzumentiim. Schatzel (2004, str. 131) definuje
6 zakladnich skupin spotiebitelli na trhu s vinem.

3.5.1 Klasicky znalec vina

Jeho Zivotni styl je konzervativné-elitarsky. V této skupiné prevladaji osoby s
vysokym stupném vzdélani - samostatni podnikatelé ¢i vedouci pracovnici, ve
véku mezi 45-60 lety. Vedle uznavaného postaveni ve spolecnosti jsou tito
spotrebitelé spokojeni i ve svém kaZzdodennim Zivoté. Jejich cilem je distingovany
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Zivotni ramec, materialni uspéch, jistota a vysoka Zivotni uroven. Odmitaji masové
produkty bez osobitého profilu. Ve vztahu kvinu vystupuji tito spotiebitelé
s vyraznou sebejistotou a suverenitou. Pro kazdou prileZitost maji jen to spravné
vino. Maji sviij vlastni sklep se $pickovymi viny i s viny denni potieby. Preferuji
jednoznacné sucha vina. Jsou vérni zdkaznici, které lze udrZet stdlou a dobrou
kvalitou. (Schatzel, 2004, str. 131)

3.5.2 Moderni znalec vina

Jeho vék se pohybuje mezi 30-45 lety. Kromé absolventi stirednich odbornych skol
do této skupiny patfi i vysokoskolaci. Pfevazuji mezi nimi vedouci pracovnici ¢i
urednici ve vysSich funkcich. Jdou cilevédomé za svou kariérou a vyznacuji se
vysokou dlvérou ve vlastni vykonnost. S 33 litry primérné spotieby na hlavu za
rok ma tato skupina nejvysSi konzumni potencidl. Tito spotiebitelé preferuji
rovnéZ vina bila. Neustale vyhledavaji novinky. Vino nekupuji pro jeho zakladni
uzitek, ale kvili uzitku dodate¢nému, kviili atraktivité a s ni souvisejici prestizi.
Nevérnost vii¢i vinarim je béznd. Témto zakazniklim je tfeba vénovat velmi
intenzivni pozornost. (Schatzel, 2004, str. 134)

3.5.3 Ambicidozni sledovatel moédnich trendu

Do této skupiny se radi spotiebitelé ztechnokraticky-liberalniho prostiedi
a z prostredi orientovaného na uspéch, vétSinou ze skupiny pod 30 let. Jedna se
o zaméstnance na stfedni drovni s prijmem vys$$im nez priimérny mésicni prijem.
Jsou orientovani na poskytovani sluzeb a pokouseji se vypracovat tak, aby ziskali
spolecenské uznani a postaveni. Snazi se dosdhnout udrovné znalcii, a proto
tematiku vina studuji i v odbornych literaturach. Kromé suchych vin se zaméruji i
na vina polosucha. Tato skupina se chova pti nakupu proménlivé, miizeme ji ziskat
dobrou jakosti a atraktivnim vzhledem lahve. Po cenové strance je vhodné s nimi
soustavné komunikovat. (Schatzel, 2004, str. 136)

3.5.4 Mladi nekomplikovani jedinci

Patii sem spotrebitelé z prostredi alternativniho (tzv. ,novi délnici“) a lidé
orientovani na spolecensky vzestup. VétSinou nizSiho nebo stredniho véku, bez
ukonceného vyssiho odborného vzdélani (Casto i studenti). Vydélky této skupiny
jsou nizsi. Ridi se heslem: ,Nechceme se ani udiit k smrti, ani brat Zivot prilis
vazné.” Vino je pro né hlavné nekomplikovanym kaZzdodennim napojem, od néhoz
ocekavaji, Ze jim bude chutnat. Kromé vina konzumuji ¢asto i pivo. Tato skupina je
zajimavy segment trhu, jelikoZ se nachazi na pocatku svého rodinného a
zameéstnaneckého vyvoje a vytvari si své konzumni navyky na dalSich 30 let.
Poptavaji cenové vyhodna stacena vina u vinart. Maji radi i Cervena vina. (Schatzel,
2004, str. 139)
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3.5.5 Nejisty hlavni proud

Tato nejpocetnéjsi skupina zahrnuje prislusniky skoro vSech skupin obyvatelstva
ve véku mezi 45 a 59 lety. Tito spotiebitelé maji jen zakladni vzdélani nebo jsou
vyuceni (napt. délnik, niz$i urednik). PrisluSnici hlavniho proudu si snaZzi
vybudovat dobry Zivotni standard. Konzum vina je u nich celkové podpriimérny. Je
pro né vyzadovana tzv. intenzivni péce, pomoc a vysvétleni pfi volbé vina. Tato
pomoc nesmi byt poskytovdna ve stylu mentorovani, ale formou korektni a
nepiehnané odborné asistence. (Schatzel, 2004, str. 141)

3.5.6 Nenarocni tradicni spotrebitelé

Jedna se prevazné o osoby starSi 60 let, spiSe Zeny, profesné vétSinou délnicka
povolani ¢i dichodci. Maji zasadni skepsi vii¢i jakymkoliv novinkam. Stiedem
zajmi je rodina. Konzum se vyznacuje urcitou skromnosti. Svét vina je pro né
naprosto cizi a zajem se s nim seznamovat je velmi maly. Tato skupina vyhledava
vina cenové vyhodna a ,dobrd“. Neni u ni zapotiebi poradenstvi ¢i detailnéjsi
informovani. Nejlepsi pomoc je pirehlednd nabidka a prihledny cenovy systém.
(Schatzel, 2004, str. 143)
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4 Metodika

Ve své praci se zabyvam identifikovanim rozdili v nakupnim chovani spotrebiteli
na trhu s vinem v riznych krajich Ceské republiky. K naplnéni cild své prace jsem
vyuzila jak informace sekundarni, tak informace primarni.

V ¢asti nazvané Soucasna situace na trhu s vinem v CR jsou uvadéna data pro
sekundarni vyzkum. Sekunddrni data byla ziskana predevsim ze Situacni a
vyhledové zprdvy pro révu vinnou a vino, vydané ke konci roku 2015 Ministerstvem
zemédélstvi. Tato zprava se vydava vzdy ke konci roku a uvadi se v ni vysledky
z roku predchoziho. Pro svou praci jsem vyuzila posledni vydani této zpravy, tedy
z konce roku 2015, popisujici situaci s révou vinnou a vinem v roce 2014.

Dale jsou sekundarni data ¢erpana z dat Ceského statistického tradu, Statni
zemeédélské a potravinarské inspekce, Vinarského fondu, Svazu vinai, Vinarského
véstniku a Utredniho kontrolniho a zkuebniho udstavu zemédélského. V ¢asti
dovozu a vyvozu byla pouZita data Celni spravy CR. Pro zahrani¢ni srovnani byla
pouzita data Wine Institutu. K ziskani dat o novinkach v legislativé a predevsim
vSeobecném minéni o téchto zménach bylo vyuZito oficialnich stranek Ministerstva
zemeédélstvi a ¢lankil z periodik, jako je Zemédélsky tydenik, Zemédelec a Vinarsky
diim.

Sekundarni data byla analyzovana pomoci charakteristik popisné statistiky.
Pro grafickou prehlednost ziskanych sekundarnich dat byly vyuZity tabulky
Cetnosti a sloupcové a kolacové grafy.

Primarni data byla shromaZdéna prostiednictvim online dotaznikového
Setfeni. Pro priizkum byly zvoleny ¢tyfi kraje Ceské republiky, a to kraj
Jihomoravsky, Ustecky, Vysocina a Praha. Tyto kraje byly zvoleny zamérné, jelikoz
jsou ekonomicky rozdilné a nazory na konzumaci alkoholickych napoji se zde také
1isi.

Celkové bylo osloveno 659 respondentli. Nejvice respondentli pochazelo
z Vysociny, celkové 220. Nasledoval kraj Jihomoravsky s po¢tem 201 respondentd,
poté kraj Praha se 126 respondenty a nakonec Ustecky kraj se 112 respondenty.

K dotazovani jsem pouZzila online dotaznik, ktery byl vypliiovan elektronicky.
Obsahoval celkem 28 otazek zamérenych na konzumaci vina a faktory, které ji
ovliviiuji, a 7 sociodemografickych otazek (viz prilohu A). Otazky byly koncipovany
tak, aby byly pri jejich vyhodnocovani zaznamenany rozdily v odpovédich
respondentd z riznych krajt.

Dotaznik jsem vytvorila na webu umbrella.cz a dale byl zpracovan
v programech Microsoft Excel, Statistica. Dotaznik byl predevSim distribuovan
prostrednictvim socialnich siti ¢i emailem.

Pro zpracovani primarnich dat nebyly pouZity vSechny otazky, ale byly
vybrany pouze ty, u kterych se ocekavalo, Ze prokazou rozdily v ndkupnim chovani
spotiebitelli dle krajii. VétSina téchto otazek byla nejdiive testovana na zavislost
na kraji respondenta pomoci kontingencnich tabulek a Pearsonova chi-kvadrat
testu vprogramu Statistica. Pokud nebyla zavislost prokazana na Kkraji
respondenta, bylo vyhledano jiné sociodemografické kritérium, které je s danou
otazkou v zavislosti.
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Pearsonliv chi-kvadrat test je zdkladnim a nejpouzivanéjSim testem
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Nulovou hypotézou HO je zde tvrzeni, Ze
nahodné veli¢iny X a Y jsou nezavislé, coZ znamena, Ze pravdépodobnost nastani
urcité varianty nahodné veli¢iny X neovliviiuje nastani urcité varianty nahodné
veli¢iny Y. Test je zaloZzen na mysSlence srovnani pozorovanych éetnosti (ty jsou
dany pozorovanim, experimentem) a tzv. oCekavanych cetnosti (kalkulovanych za
predpokladu platnosti HO) jednotlivych kombinaci ndhodnych veli¢in X a Y.

Testové kritérium je definovano jako

h : 2;
i=1 5=1 & ,

kde njj oznacuje pocet subjektti, u nichZ nastala situace, Ze ndhodna veli¢ina X'
je rovna hodnoté i a ndhodna veli¢ina ¥ je rovna hodnoté j. Za platnosti nulové
hypotézy lze ocekavané Cetnosti jednotlivych kombinaci, kdy X' =ia zaroven Y=},
oznalit jako ej. Nulovou hypotézu o nezavislosti X a }” zamitame na hladiné
vyznamnosti a, kdyZ hodnota testové statistiky X2 piesahne piislusny 100(1- a)%
kvantil rozdéleni X2,

Pro testovani dat primarniho dotaznikového Setfeni byla stanovena hladina
vyznamnosti na 5 % (a =0,05). Pokud pri testovani vysla p-hodnota Pearsonova
chi-kvadrat testu mens$i neZ tato hladina vyznamnosti a, byla nulova hypotéza
o0 nezavislosti zamitnuta. Seznam vSech zjiSténych p-hodnot zkoumanych zavislosti
se nachazi v priloze B.

Predpoklady Pearsonova chi-kvadrat testu, které musime pred vypoctem vzdy
ovérit, jsou nasledujici:

e ocekavana Cetnost pro kazdou buiiku kontingencni tabulky by méla byt vétsi

nez 1;

e vice neZz 80 % bunék kontingenc¢ni tabulky by mélo mit o¢ekdvanou cetnost

vétsi nez 5.

Pokud pfi testovani doslo k poruSeni jednoho z téchto pravidel, doslo ke slouceni
dvou podobnych proménnych do jedné a tim se dosahlo vétsi kvality provedeného
testu.

Pro grafickou prehlednost ziskanych primarnich dat byly vyuZity tabulky
Cetnosti a sloupcové a kolacové grafy.

Na zakladé ziskanych primarnich dat byly identifikovany rozdily v ndkupnim
chovani spotiebiteli u zkoumanych krajli, které dale slouzily k vytvoreni
doporuéeni pro subjekty piisobici na nabidkové strané na trhu s vinem vCR a
k vytvoreni typickych spottebitelt v danych krajich.
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5 Vlastni prace

5.1 Soucasna situace na trhu s vinem v CR

Priimérna ro¢ni spotieba vina na jednoho obyvatele CR roste a pohybuje se okolo
dvaceti litra. Stale ale zaostava za evropskym primérem, ktery Cini tficet Sest litrt
na osobu za rok. (Cesko v datech, 2015)

Podle priizkumu Vinarského fondu roste pozitivni pristup ceskych obcani
k ¢eskym a moravskym vinim. PovaZzuji je za kvalitnéjsi a jsou ochotni si za kvalitu
priplatit. Situace byla pred nékolika lety zcela opacna. V roce 2006 povazovalo
pouze 15 % obyvatel Ceska vina za kvalitnéjSi neZ zahranic¢ni, v dneSni dobé
preferuje tuzemska vina 58 % obyvatel. Popularita je dle prizkumu zptlisobena
kampani Vina z Moravy, vina z Cech, ¢i dokonce televiznim seridlem Vinafi.
(Vavrikova, 2015)

Prestoze kvalita ¢eskych vin roste, mezi zahrani¢nimi konzumenty zlstavaji
spiSe neznama. Hlavnim divodem je to, Ze vétSina tuzemskych vin se prodava
v Cesku, kde tvoif domaci vina okolo 40 % celkového prodeje vin. Exportuje se jen
zlomek vina, a to predevSim na Slovensko. Dlvod je jasny, stile je prodej na
tuzemském trhu ekonomicky vyhodnéjsi. (Mafra, 2016)

Ministerstvo zemédélstvi se snazi propagovat ¢eska a moravska vina a porada
rizna féra se zastupiteli zahrani¢nich statii. Posledni férum se konalo 12. 10. 2016
s americkymi zastupci a jeho cilem bylo zvyseni povédomi o Ceskych vinech u
americkych nakupcich a uzavreni pripadnych obchodnich partnerstvi. (Portal
eAGRI, 2016) Ceska vina viak nejsou na americkém trhu zcela neznama. Naptiklad
v roce 2010 Veltlinské zelené vyhralo dvé zlaté medaile na soutézi v San Franciscu.
(Mafra, 2016) Ceska vina se také exportuji do Ciny. V brzké dobé by se mél diky
nové uzavirenym smlouvam export do Ciny zvysit dvojnasobné. (CTK, 2016)

Spotteba vina sice roste, ale vétSina vin se do Ceska dovazi. Je ziejmé, Ze se
vdohledné dobé nestaneme vinafsky sobéstacnou zemi. Ro¢né jsme schopni
vyrobit pil milionu hektolitri vina, avSak spotifeba se pohybuje okolo dvou
milioni hektolitrd. (Cesko v datech, 2015)

5.1.1  Vinice v Ceské republice

Obhospodafovana plocha vinic tvofi vCR cca 17,6 tis. ha, pFicemZ soucasny
produkéni potencial v CR je na drovni 19 633,45 tis. ha. K31.12.2014 bylo
zaregistrovano 18,5 tis. péstiteld. Krajské Clenéni péstitelli vinné révy a krajské
Clenénti vinic dle jejich vyméry naleznete v tabulce v priloze E.

Z této tabulky je patrné, Ze nejvice péstitelii vinné révy (96,7 %) a nejveétsi
vymeéra vinic (94,4 %) se nachazi v kraji Jihomoravském. Nasleduje kraj Zlinsky,
Stredocesky, Ustecky a hl. m. Praha.

Poradi kraji je zcela logické diky rozlozeni vinarskych oblasti a podoblasti
v Ceské republice, které miizeme vidét na nasledujicim obrazku:
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Obr. 7

Vinai'ské oblasti a podoblasti v CR
Zdroj: Vinostyl, 2015

Celkova plocha vinic mezi roky 2013 a 2014 vzrostla o 0,6 %. Tento meziro¢ni
nartst miZeme definovat jako nasledek rostouciho trendu obliby konzumace vina.
Nejvétsi nariist ploch zaznamenala podoblast litoméricka a pokles oblast mélnicka.

-----

Tab. 3 Plocha osazenych vinic (v tis. ha) v CR v letech 2013 a 2014 (vZdy k 31.7.)
Vinafské oblasti | 2013 | 2014 p“byt?%u}’ytek

CECHY 644,1 652,4 1,3

litoméricka 285,9 301,2 5,4

meélnicka 348,0 341,0 -2,0

Cechy - ostatni 10,2 10,3 0,7

MORAVA 16912,8 | 17 015,9 0,6

mikulovska 4611,1 4 689,0 1,7

slovacka 4313,0 43542 1,0

velkopavlovickd | 4 823,7 | 483069 0,3

znojemska 3155,6 3126,2 -0,9

Morava - ostatni 9,4 9,6 1,6

Celkem 17 557,0 | 17 668,4 0,6

Zdroj: UKZUZ, 2014
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Legislativa vysadby vinic

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 zaéal platit zakon zakazu
rozsitovani vinic. Jeho cilem bylo zabranéni tomu, aby v nékterych clenskych
statech vznikaly velké nové plochy vinic s levnéj$imi produkty, které by vinaitm
sdobrou kvalitou Kkazily ceny. Penize z Evropské unie se tedy davaly na
restrukturalizaci vinic. (Seifertova, 2016)

Systém ruSeni a obnovovani vinic byl nastaven tak, Ze pokud vinar vyklucil
(tzn. zrusil) jeden hektar vinice, ziskal pravo na opétovnou vystavbu stejné velké
plochy. Tohoto prava mohl vyuZit po dobu osmi let, a pokud ho nevyuZil, nebyl
nijak sankciovany, pouze se vyklucend vinice stala soucasti statni rezervy.
(Seifertova, 2016)

Dle novych jednani EU zanika od 1. 1. 2016 statni rezerva na vystavbu vinic
aje zruSen stary systém vysadbovych prav vinic. Je nahrazen systémem
povolovanych vysadeb. Kazdému vinari, ktery chce vysadit novou vinici, staci
pouze zazadat o povoleni. Ro¢ni povolena kvéta se pohybuje zhruba kolem 2 %
celkové plochy vinic v EU a je rozdélena podle plochy vinic mezi clenské staty.
V ptipadé Ceské republiky to predstavuje necelych 180 hektarti. (Réblova, 2015)

O povoleni na vysazeni novych vinic se dalo pozadat do konce letosniho
unora. Celkem 81 péstiteli vinné révy, prevazné z moravské oblasti, si letos
zazadalo o povoleni na vysazeni novych vinic celkem na 108 hektarech, tudiz
nevyuzili celou kapacitu 178 hektari. Presto by se dal zijem vinari
charakterizovat jako vysoky a miizeme predpokladat, ze obhospodarovana plocha
vinic jen poroste. (Seifertova, 2016)

Sktruktura vinic

Je zfejmé, Ze obdobi pred vstupem do EU, a tedy i zaCatek dnes jiZ neplatného
zakazu vysadby novych vinic, se nesly v duchu rychlého zakladani poslednich tisicii
hektart vinic. TudizZ podil mladych vinic je v dneSni dobé stale vyznamny.

\’

569% i Mladé vyzadky do 4 roku

26%

Q0%

B Staré vinice nad 30 let

7%
\

B Staré vinice od 30 do 50 let

M Plodné vinice do 30 let

# Mladé plodici vinice od 4. do 10. roku

Obr. 8 Vékova struktura vinic v CR k 31. 12 2014
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015
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Z celkovych 17,6 tis. ha obhospodarované plochy vinic tvori vice jak dvé tretiny
odridy mostové bilé (11962,77 ha), jednu tfetinu odriidy moStové modré
(5583,41 ha) a zanedbatelné mnozstvi, okolo 0,5 %, pripada na stolni (27,74 ha),
tedy nevhodné odridy k vyrobé vina, a podnozové odriady (31,60 ha), tedy odridy
podpiirné, uzivané pro zajisténi odolnosti sazenic vii¢i cizopasnikiim.

Nejpéstovanéjsi odrtidy bilych vin jsou Veltlinské zelené, Miiller Thurgau,
Ryzlink rynsky, Ryzlink vlaSsky a Sauvignon. Zc¢ervenych odrid to je
Svatovavrinecké, Frankovka, Zweigeltrebe, Rulandské modré a Modry Portugal.
(Vinat'sky fond, 2005-2015a)

Vroce 2014 bylo vysazeno 348 ha novych vinic, coZ je oproti piedchozim
letim mirny pokles, ale ne nijak vyrazny. Vyvoj vysadby vinic miizeme pozorovat
na nasledujicim grafu. Prvni ¢tyfi roky po vstupu do EU, tedy do roku 2008, se
ro¢ni plocha vystavby vinic pohybovala okolo 150 ha. Vroce 2009 miizeme
zpozorovat mirny narist, avsak poté zacala vystavba opét klesat.

253471

1600,23

343.09 403,58 380,04 347,71

13202 15415 16319 13004 21815 21384

2004 2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Celkowy
soucet

Obr.9 Vystavba vinic v CR v hektarech v letech 2005-2014
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015

Pred vstupem do EU v roce 2004 se vystavba vinic pohybovala okolo 1 600 ha. Jak
jiz bylo zminovano, tato situace nastala kvili naslednému clenstvi v EU a zacatku
platnosti narizeni EU (o zakazu vystavby vinic). Za rok 2004 bylo vysazeno takové
mnozstvi vinic, jehoZ dvojnasobek byl vysazen za nasledujicich deset let Clenstvi
EU v dobé platnosti zdkazu vystavby novych vinic, kromé statnich rezerv a
vyklucenych vinic.

Struktura vinic dle jejich velikosti a poc¢tu péstiteli je v CR nerovnomérna.
31 % z celkového poctu péstiteli obhospodatuje vinice s plochou do 0,1 ha. AvSak
celkova plocha téchto drobnych vinic tvof{ pouze 4 % z celkové plochy vinic v CR.
Dochazi ke koncentraci vinic o velké rozloze u malého poctu ,velkych” péstitelti.
Pouze 1% z celkového poctu péstiteldi v CR obhospodaiuje vinice s plochou nad
5 ha. Tito péstitelé viak obhospodatuji vice neZ 40 % celkové plochy vinic v CR.
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5.1.2 Dovozavyvoz vina

Obliba konzumace vina v Ceské republice stoupa, predeviim konzumace ¢eskych
amoravskych vin. Podle poslednich prazkumi Vinarského fondu preferuje
tuzemska vina 58 % obyvatel, povazuji je za kvalitnéjsi a jsou ochotni si za né
priplatit.

Piresto zfistava Cesko vtomto sméru nesobéstacné a stale u nas prevlada
dovoz vina nad vyvozem. Za vinarsky rok 2013 az 2014 tento rozdil ¢inil 3,317
miliardy korun, coZ je velmi podobna suma jako o rok diive.

Za obdobi od 1. 1. 2016 do 30. 9. 2016 se primérna jednotkova cena jednoho
litru dovezeného vina pohybovala okolo 27 K¢ a za jeden litr vyvezeného vina
okolo 57 K¢. (SZIF, 2016)

0 nesobésta¢nosti CR vypovida i obchodni bilance za poslednich nékolik let.
Zaporné saldo jiz poctvrté dosahlo 3 miliard K¢, i kdyZ se v roce 2014 sniZzilo o 128
miliont K¢. Financéni hodnota ro¢né spotfebovaného vina na nasem trhu (spolu
s tuzemskou produkci) se pak pohybuje okolo 6 miliard K¢. Nejvice finan¢nich
prostredki za dovezené vino skoncilo v Italii (870 mil. K¢), Francii (728 mil. K¢)
a Spanélsku (615 mil. K¢&). Pfitom z Francie se dovezlo asi jenom 26 % objemu
vina.

Tab. 4 Vyvoj obchodni bilance s vinem v CR v letech 2008-2014

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Dovoz | -3275 | -3139 | -3260 | -3563 | -3685 | -4170 | -3933

V% 0Z 415 415 464 550 553 811 702

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015

K lepSimu pochopeni toho, jak moc dovoz prevysSuje vyvoz, slouzi nasledujici
obrazek.
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Obr.10  Grafické znazornéni vyvoje obchodni bilance s vinem v CR (v miliénech K¢&)
Zdroj: vlastni zpracovani dle predchazejici tabulky

Dovoz vina

Pojmem dovoz vina je minén dovoz vina ze tretich zemi, ktery ma dle natizeni
Komise EU sva vlastni pravidla. Vedle ného téz existuje tzv. prevoz vina mezi
jednotlivymi ¢lenskymi staty EU, tj. intrakomunitarni obchod s vinem, ktery ma téz
sva specificka pravidla. Pro lepsi porozuméni nasledujicim grafiim a tabulkam je
tieba fici, Ze je termin dovoz chapan jak jako dovoz ze tretich zemi, tak i jako
intrakomunitarni obchod.

Dle SZIF (2016) bylo nejvice vina dovezeno ze Spanélska (27 %), Italie (24 %)
a Mad'arska (10 %).

H §panélsk0
mltilie
MMadarsko
HSlovensko
EFrancie

i Némecko
Moldavie
uChile

3% gog
WJAR

10%

Mostatni

Obr.11  Grafzemi s nejvétsim dovozem vina do CR
Zdroj: SZIF, 2016

Dlouhodobé se na prvnich ptickach nasich importéra drzi jihoevropské zemé, tedy
Spanélsko a Italie. Italska vina se vroce 2005 stala nejdovazenéj$imi viny do CR,
a dokonce jejich mnozstvi dvakrat prevysilo doposud nejdovazenéjSi madarské
vino. Tento nahly vzestup italského vina byl zptisoben konkrétnim faktorem, a to
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vstupem CR do EU vroce 2004. Dalsi zemi, jejiz dovoz vina do CR byl ovlivnén
politickou situaci, je Moldavie. Ta odjakZiva 90 % své produkce dovaZela do Ruska,
ovSem po uvaleni embarga v letech 2006 a 2013 vyvoz do Ruska klesl na 12 %
a moldavsti vinaii se pieorientovali na zapad - predev$im do Polska a pravé Ceska.
(Cesko v datech, 2015)

Jak se ménilo mnozstvi dovozu do Ceska, struktura dovozcii a priimérna cena
dovazeného 1 litru vina v K¢, mliZeme pozorovat v nasledujicich tabulkach.

V priibéhu poslednich 15 let se na prednich pozicich importu objevuji stale
stejné zemé - Italie, Mad'arsko, Spanélsko. Obcas se v nékterém roce do prednich
pozic dostanou i jiné zemé (napi. vroce 2005 Rakousko), nebo se zacne dovazet
iz jiné zemé (naptiklad v 2014 z JAR), ale predni pticky ziistavaji nezménény.

Tab. 5 MnoZstvi importovaného vina do CR v miliénech litrt
Rok 2000 | 2005 | 2010 | 2014
Mad'arsko 21,00 | 18,42 | 25,83 | 10,97
Italie 16,95 | 45,10 | 53,79 | 23,73
Spanélsko 7,89 | 17,26 | 18,03 | 36,61
Slovensko 4,18 594 | 17,93 | 10,47
Francie 2,47 3,44 5,55 6,52
Rakousko 1,12 | 17,41 | 2,49 -
Moldavsko 0,62 - 2,61 5,23
Makedonie 0,61 2,05 2,33 -
Bulharsko 0,60 2,47 - 2,07
Jugoslavie 0,22 - - -
Chile - 3,14 3,77 | 4,22
Némecko - - 3,98 6,27
JAR - - - 3,13

Zdroj: Cesko v datech, 2015

Co se tyka primérné ceny za litr vina, stdle zlstavaji nejdrazsimi viny vina
dovaZena z Francie a nejlevnéjsimi vina ze Spanélska ¢i Makedonie. Pomérné stale
nizkou cenu si drzi téz Italie.
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Tab. 6 Primeérna cena v K¢ za 1 litr dovazeného vina

Rok 2000 | 2005 | 2010 | 2014
Madarsko 13,20 | 13,09 | 13,50 | 21,20
Italie 12,60 | 12,90 | 14,20 | 25,20
Spanélsko | 13,70 | 17,10 | 15,00 | 15,20
Slovensko 29,30 | 19,60 | 12,70 | 10,47
Francie 47,20 | 78,70 | 65,40 | 83,10

Rakousko 8,70 | 12,80 | 16,80 -
Moldavsko 15,50 - 29,70 | 30,50

Makedonie 11,00 | 13,60 | 12,20 -
Bulharsko 24,40 | 26,80 - 29,60

Jugoslavie 7,20 - - -
Chile - 46,20 | 38,40 | 38,40
Némecko - - 33,60 | 52,40
JAR - - - 29,20

Zdroj: Cesko v datech, 2015

Vroce 2014 zahrani¢ni firmy dovezly do Ceska 1382741 hl vina za ¢astku
4021 477 tis. KC. Vice jak tri ctvrtiny z tohoto mnoZstvi pochazi z EU. Ze statistik
celni spravy mlizeme porovnat, i jak velké mnozstvi se dovazi od nasich byvalych

bratru ze Slovenska.

Tab. 7 Dovoz vina do CR v letech 2011 a 2014
celkem z EU ze SR
hl tis. K¢ hl tis. K¢ hl tis. K¢
2011 1588951 3401280 (1459753 2907950 ( 175955 281892
2012 993023 2859719 290814 2596905 | 99431 195 819
2013 1369468 4192414 (1104803 3536541 | 172589 357 607
2014 1382741 4021477 | 1215077 3444979 ( 113755 243293

Zdroj: Celni sprava, 2015

Novinka v legislativé

0d zacatku loniského roku se resi nova legislativa ohledné obchodu se sudovym
vinem. Vlednu 2016 byl jeji ndvrh konecné schvalen. Tato legislativa se zabyva
pancovanim sudového vina. Odhaduje se, Ze stat prijde v disledku cerného trhu
s vinem zhruba o 2,5 miliardy korun. Zhruba 100 miliént litri vina ro¢né konci
nezdanéno. Posledni Cteni této novely probéhlo na konci fijna 2016. Stile se
objevuji nedostatky této novely a politici se je snaZzi minimalizovat. Legislativa
nemeéla byt proti omezovani prodeje domaciho sudového vina, ale ani proti prodeji
zahrani¢niho vina, které je prodavano a evidovano dle norem a také radné

zdanéno. (SVCR, 2016)
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Vyvoz vina

Vyvoz ¢eského vina roste, ale i presto stale dovoz vina do CR prevysuje vyvoz.
Vétsina naSich vin konci na stolech spotiebiteld ¢lenskych zemi EU. Nejvétsi cast
nasich vin sméruje na Slovensko, k naSemu nejvétSimu obchodnimu partnerovi. Pri
vyméné zbozi se zacaly objevovat problémy. Na obou stranach je obchodovano
vino, které bud’ nepochazi z daného statu, nebo se jedna pouze o obchod papirovy
pro ziskani ptivodu vina, pripadné o obé varianty. (SZIF, 2015)

Dalsi zemé, do kterych exportujeme ceska vina, ale ne v takovém mnoZstvi,
jsou napriklad Polsko, Svycarsko, Rumunsko, Némecko, Nizozemsko, Mad'arsko,
Chorvatsko a Bulharsko. Novymi investory, kteri se zacali zajimat o ¢eska vina, jsou
Citiané. Momentalné do Ciny vyvaZime vino jen za 3 miliény korun, oviem béhem
3 let by to mélo byt vino za 100 milidnt korun. (ZET, 2016)

Tab. 8 Vyvoz ¢eského vina

Celkem Do EU Do SR

hl tis. K¢ hl tis. K¢ hl tis. K¢

2011 251992 557 596 249 787 542015 | 234512 451353
2012 115127 420031 94 634,5 359996 | 81403,6 2841415
2013 291901 837 069 290 565 799564 | 268321 646 629
2014 168 784 697 953 165 310 646 092 | 140584 478 041

Zdroj: Celni sprava, 2015

Vyvoz vina z CR se pfi meziro¢nim srovnani sniZil na 168 tis. hl vina (o 40 %)
a jeho finan¢ni hodnota na 700 mil. K¢ (o 13 %). Z toho 140 tis. hl za 477 mil. K¢
putovalo na Slovensko, 7,9 tis. hl za 31 mil. K¢ do Némecka a 7,1 tis. hl za 69 mil. K¢
do Polska. Napriklad i do Nizozemska jsme vyvezli 0,2 tis. hl za 13 mil. K¢.

Sudové vino tvorilo 46 % vyvozu vina z CR. Vyvoj vyvozu je znazornén v
nasledujicim grafu.
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Obr. 12
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Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015

Produkce a spoti‘eba vina

Spotreba vina

2012

2013

2014

Popularita vina u c¢eskych konzumentii rok od roku stoupa. Dle Ministerstva
zemeédélstvi se souCasna spotieba vina na osobu pohybuje okolo 20,1 litrt za rok.
Do budoucna lze také predpokladat zvySujici se spotfebu. I pres rostouci trend
spotfeby vina CR stale zaostava za evropskym priimérem, ktery ¢&ini 36 litri na
osobu za rok. (Vinaisky fond, 2005-2015b)

Tab.9 Spotteba vina v CR v litrech na obyvatele za rok
rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
spotieba | 16,1 16,3 16,5 17,3 17,3 17,5 16,2 17,5 20,1

Zdroj: SVCR, 2015

Celkova spotieba statu také roste. Nyni se pohybuje okolo 2 000 000 hl za rok.
Procentudlni nartist mezi lety 2014 a 2011 dosahuje 3,63 % a meziro¢ni mezi roky
2014/2013 je 0,15 %. Pozorujeme stale rostouci trend. Podil Ceské spotreby na
celosvétové dosahuje skoro 0,81 %.

Tab.10  Celkova ro¢ni spotieba vina v CR + roéni procentualni zmény (v tis. litrech)
% zména % zména | % svétové
e 2011 ) 2012 | 2013 | 2014 ) 54149011 | 2014/2013 | spotieby
spotieba | 193 000 | 199 400 | 200 300 | 200 000 3,63 % 0,15 % 0,81 %

Zdroj: Wine Institute, 2005-2015

Produkce vina
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S produkci vina souvisi i to, jaka je dany rok sklizeii hroznt. Ta mtzZe byt ohrozena
riznymi prirodnimi udalostmi, proto je dobré ji sledovat. Vroce 2014 bylo
sklizeno 63 533 tun hroznt révy vinné, coz je o 15 % méné nez v roce predchozim.
Vynos hrozni vinné révy se pohyboval na drovni 4,03 t/ha. Dlouhodoby trend ve
vynosu hroznii vinné révy a ve vyvoji celkové sklizné znadzornuje nasledujici
tabulka:

Tab.11  Sklizefi hroznt vinné révy v CR v letech 2006-2014
Hrozny 1 5406 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
révy vinné
celkova
o 57635 | 99029 | 98323 | 68737 | 45923 | 91253 | 59990 | 74721 | 63533
sklizen (t)
meziro¢ni
index (%) -8 72 -1 -30 -33 99 -34 25 -15
vynos 3,71 5,82 603 | 427 | 287 5,7 383 | 477 | 4,03
(t/ha)
meziro¢ni
index (%) -15 57 4 -29 -33 99 -33 25 -16
Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015
Co se tyka sklizné v jednotlivych krajich CR, jednozna¢né pievazuje Jihomoravsky
kraj, tedy vinai'ska oblast Morava. V Jihomoravském kraji se rozklada 94 % vsech
vinic v CR, celkova sklizeti (t) CR je z 95 % tvorena té% ze sklizn{ z Jihomoravského
kraje a v tomto kraji je také nadpriimérny vynos v t/ha, a to 5,79.
Dlouhodoby priimér produkce vina v CR se pohybuje okolo 600 000 hl vina.
Z celkové produkce pripadaji 2/3 produkce na vina bila (63 %) a 1/3 na vina
cervena (28 % vina Cervena, 9 % vina rtizova).
Tab.12  Produkce vina v CR v tis. hl ve vinatskych letech 2009/2010-2013/2014
2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013 | 2013/2014 CLUET
2014/2015
produkce 570 366 650 487 650 532
vina (tis. hl)
meziro¢ni
index (%) X -36 78 -25 34 -18

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015

Posledni statisticky vypoctené udaje tikaji, Ze za vinarsky rok 2013/2014 jsme
vyprodukovali 650 000 hl za rok. Ro¢né spotiebujeme vice, nez vyprodukujeme.
To je tedy staly dlivod toho, proc¢ jsme zavisli na importu zahrani¢niho vina.
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514 Zahranic¢ni srovnani

CR v porovnani s ¢lenskymi staty EU neni leaderem vyroby vina. Meziro¢ni pokles
vyroby vina dokonce mezi roky 2013 a 2014 cinil 18 %. Dlouhodobé nejvice vina
produkuje Francie, Spanélsko, Itlie.

U vice jak poloviny ¢lenskych statu EU doslo mezi lety 2014-2015 k poklesu.
Nejvétsi pokles se tykal Bulharska a Chorvatska (30 %), dale nasleduje Spanélsko,
Rumunsko, Ceska republika a Slovinsko. K nejvétsimu naréstu naopak doslo v
Lucembursku (29 %), Némecku (16 %) a Francii (12 %). V ostatnich ¢lenskych
zemich byl vyvoj produkce vina témér stabilni ¢i rostouci.

Tab.13  Odhad vyroby vina v marketingovych obdobich 2014-2015 (tis. hl)

Odhad | Rozdil
2009-10 | 2010-11 | 2011-12 | 2012-13 | 2013-14 2014-15 51et}i
primér
Bulharsko 1246 1225 1098 1337 1755 1229 -8%
Némecko 9228 6975 9132 9012 8409 9725 14 %
Recko 3079 2950 2750 3115 3343 2900 -5%
Epanélsko 39 232 40 749 37 199 34 241 52 460 41 500 2%
Francie 46 743 46 469 51 090 41 365 41 491 46 500 2%
Chorvatsko 1424 1433 1409 1293 1248 874 -36 %
Italie 50 665 50575 44772 45 616 54 029 45924 -7 %
Lucembursko 135 110 135 85 101 130 15 %
Mad’arsko 3198 1762 2750 1818 2 666 2500 3%
Rakousko 2352 1737 2756 2 155 2392 2250 -1%
Portugalsko 5872 7 133 5610 6 305 6 238 5886 -6 %
Rumunsko 6703 3287 4213 3606 5242 4093 -11 %
Slovinsko 343 207 341 324 371 310 -18 %
Celkem
vSechny staty | 171555 | 165931 | 164911 | 151 606 181 186 | 165 200 -1%
EU

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2015

V celosvétovém porovnani produkce vina dosahuje CR 33. misto. Procentualné
predstavuje naSe zastoupeni 0,16 % celosvétové produkce. Prvni tfi pozice
nejvétsSich svétovych producentl se neméni a jsou stejné jako pozice evropskych
producentd.
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Tab. 14  Deset nejvétsich producenti vina (tis. hl)

e Stat 2014 (tis.h)) |, 0‘;2;‘213 s
1. Francie 46 698 11 %
2. Italie 44739 -17 %
3. Spanélsko 41 620 -9 %
4, USA 22 300 -5 %
5. Argentina 15197 1%
6. Australie 12 000 -4 %
7. JAR 11316 3%
8. Cina 11178 -5 %
9. Chile 10 500 -18 %
10. Némecko 9 334 11 %

svét celkem 278 800 -4 %

Zdroj: Wine Institute, 2015
Co se tyka celosvétové spotfeby vina, vedou si Ce$i lépe. Zaujimaji 25. misto
a procentualné tvori 0,81 % celosvétové spotieby. Nejvétsim konzumentem neni

Francie, ale Spojené staty americké.

Tab. 15  Deset nejvétSich spottebitell vina (tis. hl)

Potadi Stat 2014 (tis.hl) |, Oﬁ’;gg »
1. USA 32175 3%
2. Francie 27900 1%
3. Italie 20400 6 %
4. Némecko 20200 0%
5. Cina 15 800 10 %
6. VB 13860 13 %
7. Spanélsko 10 000 10 %
8. Argentina 9900 4 %
9. Rusko 9600 9 %
10. Australie 5400 19 %

svét celkem 247 014 1%

Zdroj: Wine Institute, 2015

USA drzi prvenstvi v konzumaci vina vramci celkového mnoZstvi. V konzumaci
vina na osobu za rok se ale USA v prvnich pozicich neobjevuje. Lidry v kategorii
jsou Vatikan, Andorra a Chorvatsko. Také nejvice produktivni Francie zaujima az
5. misto.
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Tab.16  Svétova roc¢ni spotieba vina na osobu v riznych zemich (v litrech)

Vatikan City 54,26
Andorra 46,26
Chorvatsko 44,20
Slovinsko 44,07
Francie 42,51
Portugalsko 41,74
Svycarsko 40,49
Makedonie 40,41
Moldavie 34,18
Italie 33,30
Rakousko 30,66
Uruguay 29,19
Recko 27,86
Svédsko 27,51
Némecko 24,84

Zdroj: McCarthy, 2016

V Cesku spotieba vina roste, ale stale Cesi vypiji priimérné 20 litr{ vina za rok.

5.2 Analyza dotaznikového Setreni

Ke sbéru primarnich dat jsem vyuzila online dotaznikového Setteni. Celkové jsem
oslovila 659 respondentl. Nejvice respondentli odpovédélo z Kraje Vysocina,
celkové 220. Nasledoval kraj Jihomoravsky s po¢tem 201 respondentti, poté Kkraj
Praha se 126 respondenty a nakonec Ustecky kraj se 112 respondenty.

Ke zpracovani dat nebyly ovSem pouZity vSechny otazky, ale byly vybrany
pouze ty, u kterych se dalo ocekavat, Ze prokazou rozdily v ndkupnim chovani
spotiebitelli dle krajii. VétSina takovychto otdzek byla nejdiive testovdna na
zavislost dle kraji pomoci kontingencnich tabulek a Pearsonova chi-kvadrat testu
v programu Statistica. Pokud nebyla zavislost na kraji prokazana, bylo vyhledano
jiné sociodemografické kritérium, které je s danou otazkou v zavislosti.

V nasledujici analyze jsem pro pirehlednost pouzila zkratky kraj(, tzn. pro kraj
Jihomoravsky JHM, pro Vyso¢inu VYS, pro Prahu PHA a pro kraj Ustecky ULK.

Preference vina dle jeho barvy

Kraj respondenta by pri vybéru vina dle barvy nemél hrat zasadni roli, jelikoz
celkové je v CR nejpopularnéjsi vino bilé. Péstuje, produkuje i spotiebovava se ho
nejvice (v poméru 2 : 1 k Cervenému vinu). [ pres toto tvrzeni jsem zavislost téchto
dvou proménnych (druh vina dle barvy vs. kraj) otestovala a potvrdila, Ze
proménné jsou nezavislé. Vybér druhu vina dle barvy je nezavisly na kraji
respondenta. [z nasledujiciho obrazku je tedy zjevné, Ze bilé vino je
nejpopularnéjsi ve vSech dotazovanych krajich (u 60-70 % respondentii v kazdém
kraji). Pomérné velka relativni Cetnost se objevuje u odpovédi ,nemam
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preference“, predevSim v krajich, které se nepovazuji za vinarské oblasti
(naptiklad ULK se 17% zastoupenim této odpovédi).

144

bilé cervené ruzové nemim preference

#Jihomoravsky kraj ®Kraj Vysofina Praha Eﬁsteckjr kraj

Obr.13  Zavislost druhu vina dle barvy na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Zavislost preference vina dle barvy jsem otestovala i na jiném sociodemografickém
kritériu, a to na pohlavi respondenta. Zavislost byla statisticky prokazana.

Ze vSech respondentii dotazniku byla vice nez polovina Zen (433 Zen a 226
muzl). Je tedy jasné, Ze Zeny budou mit vétSi absolutni i relativni cetnost
u kazdého druhu vina dle barvy. I pres tento fakt je zavislost pohlavi na druhu vina
dle barvy pozorovatelna, viz nasledujici obrazek. Zeny preferuji vice rtiZové a bilé
vino, naopak muzi davaji prednost viniim cervenym, ¢i dokonce nemaji preference,
coz miiZe byt zplisobeno i vétsi konzumaci jinych alkoholickych napojt.

Hmuz

M Zena

bilé tervené riZové nemim
preference

Obr.14  Zavislost druhu vina dle barvy na pohlavi respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)
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Preference vina dle obsahu cukru

V této otazce mohl respondent zvolit svoji preferenci vina dle obsahu cukru, tedy
bud’ vina sucha, polosuchd, polosladka, sladka ¢i moZnost ,nemam preference”.
Tyto moznosti byly nejdrive otestovany na zavislost na kraji respondenta, ktera
byla prokazana pouze u moznosti vin suchych a polosladkych. Z daného vyplyva, Ze
kraj respondenta ma pouze castecné vliv na vybér vina dle obsahu cukru. Suché
vino je preferovano 20 % respondentl z kazdého kraje a vino polosladké 38 %
respondentt zJHM, 33 % respondentd z VYS, 15 % respondenti z PHA a 15 %
respondentit z ULK. Propagace suchého vina miiZze byt vdanych krajich
rovhomérna, ovsem polosladké vino by mélo byt propagovano spiSe v kraji
Jihomoravském a na Vysociné.

50 92 50 51

suché polosuché polosladké sladké nemam
preference

@ Jihomoravsky kraj @ Kraj Vysoéina WPraha ®Ustecky kraj

Obr.15  Zavislost druhu vina dle obsahu cukru na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Silnéjsi zavislost pri vybéru vina dle obsahu cukru byla prokazana u pohlavi
respondentli, konkrétné u vina suchého, polosladkého a sladkého vina; pokud
bychom stanovili hladinu vyznamnosti a na 10 %, tak i u moznosti ,nemam
preference“. Kvlli niz§imu zastoupeni muZzl v prizkumu maji opét Zeny vyssi
absolutni c¢etnost v dané otdzce. Presto muzeme konstatovat zavér, Ze muzi
preferuji vice sucha a polosucha vina, naopak Zeny vice polosladka a sladka.
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muz

M Zena

suché polosuché polosladké sladké nemim
preference

Obr.16  Zavislost druhu vina dle obsahu cukru na pohlavi respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Zavislost vybéru vina dle obsahu cukru byla také prokazana na véku respondenta,
a to pri vybéru suchého, polosladkého a sladkého vina na hladiné vyznamnosti
a=>5 %. Da se tedy rici, Ze vék respondenta z velké casti ovliviiuje volbu vina dle
obsahu cukru. Mladi lidé preferuji vina sladka a polosladk3, a ¢im jsou respondenti
starsi, tim vice voli polosucha a sucha vina.

Roc¢ni spoti‘eba bilého/cerveného/riazového vina na osobu

Zavislost preference vina dle barvy nebyla prokazana na kraji respondenta. OvSem
zavislost ro¢ni spotfeby danych vin dle barvy na kraji respondenta statisticky
prokazana byla.

Respondenti mohli zvolit u kazdého vina rozpéti konzumace daného druhu
vina, bud’ tedy ,1-10 litra*, ,,11-50 litrd“, ,50-100 litrG*“, ,, 100 a vice“, nebo mohli
zvolit, Ze tento druh vina nekonzumuiji. Jak se spotieba lisi u jednotlivych druhi dle
barvy a jednotlivych kraji, miizeme vidét na nasledujicich obrazcich.
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Spotieba bileho vina za rok/osobu

106

Jihomoravsky kraj Kraj Vyso&ina Praha Ustecky kraj
W1-10 litrd @11-30 litrd W 30-100 litrd @100 a vice litrd M tento druh vina nekonzumuji

Obr.17  Zavislost spotreby bilého vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Spotieba ¢erveného vina za rok/osobu

127
113

Jihomoravsky kraj Kraj Vysotina Praha l'Isteckj' kraj

@1-10 litrd ®11-50 litrh w50-100 litrd @100 a vice litrd Mtento druh vina nekonzumuji

Obr.18  Zavislost spotreby ¢erveného vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Spotireba rizového vina za rok/osobu

145 148

75

Jihomoravsky kraj Kraj Vysocina Praha Ustecky kraj

@ 1-10 litrt @ 11-50 litrd &50-100 litrh @100 a vice litri Mtento druh vina nekonzumuji

Obr.19  Zavislost spotieby rtizového vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni dotaznik (dotaznik)
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Bilé vino je nejvice preferovano a také se ho nejvice zkonzumuje, co se objemu
tyce. Ve vSech krajich byla absolutni cetnost nejvyssi u moZnosti ,, 11-50 litra“ za
rok. Druhou nejcetnéjsi odpovédi ve vSech krajich byla moZnost ,1-10 litra“ za rok.
Mizeme tedy konstatovat, Ze cca 50 % spotiebitelti v kazdém kraji konzumuje 11-
50 litrd bilého vina za rok. Okolo 35-40 % spotiebitel v kazdém kraji konzumuje
1-10 litrd bilého vina za rok.

U c¢erveného a rizového vina nastala velmi obdobna situace. Absolutni ¢etnost
je nejvyssi u obou vin ve vSech krajich u moznosti ,,1-10 litri“ za rok na osobu.
Druhou nejcetnéjsi moZnosti neni mnozstvi v litrech, ale naopak to, Ze spotrebitelé
dany druh vina nekonzumuji. Tyto druhy vina jsou ve vSech krajich konzumovany

v mensich mnozstvich ¢i vibec.

Frekvence konzumace vina
Mezi kraji byly statisticky prokazany rozdily ve frekvenci konzumace vina. U
otazky zabyvajici se frekvenci konzumace mohli respondenti zvolit moznost bud’
kazdy den, jednou tydné, jednou za mésic, jednou za piil roku, ¢i vyjimecné.
Absolutni Cetnosti byly vysoké ve vSech krajich u moZnosti ,jednou tydné“
a ,jednou mésicné“. V ULK prevladda moznost jednou mési¢né, tudiz je ziejmé, Ze
v tomto kraji respondenti konzumuji vina méné casto nez respondenti z ostatnich
kraji. Odpovéd ,vyjimecné“ v nékterych krajich prevysila moznosti ,jednou za pil
roku“ a,kazdy den“. Na VYS lze tedy usuzovat, Ze jsou zde spotrebitelé, kteri
konzumuji vino ¢asto (min. jednou do mésice) a také spotrebitelé, ktefi konzumuji
vino vyjimecné a mohou upiednostiiovat jiné druhy alkoholickych napoja (12 %
spotiebitel(i). Podobna situace je i v ULK.

123

Jihomoravsky kraj Kraj Vysocina Praha Ustecky kraj

Ekazdy den Mjednoutfdné Mjednou=za mészic Mjednounapilroku Mvyjimeéné

Obr. 20  Zavislost frekvence konzumace vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Duraz na odriidu vina pii jeho konzumaci

Frekvence konzumace vina miiZe byt v riiznych krajich podobna (JHM, VYS a PHA),
ale spotrebitelé mohou konzumovat odlisné kvalitni vina a odliSné odridy vina.
Zavislost proménnych (frekvence konzumace vina vs. diiraz na odrtidu vina) byla
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statisticky prokazana, tedy to, zda spottebitel klade dliraz na odrtdu vina, souvisi
s jeho frekvenci konzumace vina.

Také jsem otestovala zavislost dlirazu na odriidu vina na kraji respondenta.
Pri hladiné vyznamnosti o = 5 % zavislost nebyla prokazana. Zvolila jsem tedy
hladinu vyznamnosti a = 10 % a zde se jiZ zavislost proménnych prokazala.

V kazdém kraji nastala trochu odliSna situace. VJHM kraji moznost ,,ANO“
zvolilo 51 % respondentl. Nasledovala odpovéd ,dle prileZitosti konzumace“ a
teprve na poslednim misté odpovéd ,NE“. Tento kraj lze tedy povaZovat za kraj
s nejvice spotiebiteli zajimajicimi se o odridu vina. Na VYS byla moZnost ,,ANO“ téz
zvolena nejcastéji, ale jeji relativni Cetnost byla 44 %. Na druhé pozici byla na
rozdil od kraje JHM zvolena moZnost ,NE“ a poté mozZnost ,dle prileZitosti
konzumace“. 66 % spotrebitelii z Vysociny se o odridu vina zajima podle
prilezitosti konzumace ¢i viibec. Podobna situace nastava i v PHA. MoZnost ,ANO“
byla sice zvolena nejcastéji, ale jeji relativni Cetnost byla 38 %. Moznosti ,NE“ a
,dle prileZitosti konzumace“ byly zastoupeny stejnym poctem odpovédi.
Z uvedeného vyplyva, Ze prazsti spotiebitelé (62 %) se o odrlidu vina zajimaji
podle prilezitosti konzumace ¢i viibec. Odlisna fakta ptinesl prizkum v ULK, kde
nejcastéji zvolenou moznosti byla odpovéd' ,NE“. Dale se umistila odpovéd ,,ANO“
a poté ,dle prilezitosti konzumace“. Tedy 60 % spotiebitelli z ULK se o odriidu vina
nezajima viibec nebo pouze dle piilezitosti konzumace.
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Obr.21  Zavislost preference odriidy vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Pokud respondenti zvolili, Ze kladou diraz na odrtidu pfi konzumaci, mohli vyplnit
presné, o jakou odriidu se jedna. Nejoblibenéjsimi odrtidami byly zvoleny odridy
Rulandské (Sedé, modré, bilé), na druhém misté Tramin cerveny a na tretim
Palava. Deset nejoblibenéjsich odriid mizeme vidét na nasledujicim obrazku
a vSechny respondenty uvedené odriidy miiZete nalézt v priloze C.
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Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Pouze kraj nemusi ovliviiovat zadjem o odriidu vina. Proménnou, ktera s vybérem
odriidy vina silné souvisi, je dosaZené vzdélani respondenta. Zavislost mezi
dirazem na odridu a dosaZenym vzdé€lanim respondentli byla statisticky
prokazana.

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze ¢im vyssi dosaZzené vzdélani respondenta, tim

’

vyssi zajem o odridy vina.

vysokoskolské

stfedni s maturiton
156

stfedni s vyucenim

uDle ptileZitosti konzumace ENE ®HANO

Obr.23  Zavislost preference odriidy vina na dosazeném vzdélani respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Preference konzumace vina pired konzumaci ostatnich alkoholickych napoja
SkutecCnost, Ze spotrebitelé nekladou ddraz na odridy vina, mize byt také
zplisobena tim, Ze preferuji konzumaci jiného alkoholického napoje ptred vinem.
Zavislost preference odriidy vina a preference konzumace vina pied ostatnimi
alkoholickymi napoji byla statisticky prokazana.
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Také jsem preferenci konzumace vina pred ostatnimi alkoholickymi napoji
otestovala na zavislost na kraji respondenta a tato zavislost byla rovnéz statisticky
prokazana.

Vkraji JHM a na VYS preferuje vino vétSina respondentti, cca 55 %. Tato
skutecnost muizZe byt doloZena i tim, Ze vJHM kraji nejvice respondentd klade
diraz na odridu vina. Na VYS je pomérné Casto zastoupena iodpovéd ,mam
rovnomérnou spotiebu”. Lze usuzovat, Ze diky tomuto faktu neni dliraz na odrtidu
tak silny jako v kraji JHM. Lidé na Vysociné mohou mit rovnhomérnou spotrebu
napiiklad piva a vina, a tedy nemusi klast diraz na odridu vina. VULK je
nejcetnéjsi odpovéd ,NE“ a tim se také vysvétluje to, pro¢ v tomto kraji nejvice
respondentd zvolilo, Ze nekladou diiraz na odrtidu vina. V Praze je téZ nejcastéjsi
odpovéd' ,ANO“ avsak relativni Cetnost je pouze 42 %. Tedy 58 % respondentii
preferuje jiny alkoholicky napoj ¢i ma rovnomérnou spotiebu. Toto tvrzeni
podporuje také zjisténi o dlrazu na odridu prazskych spotrebiteld, tj. vice jak
polovina se zajima dle prilezitosti konzumace vina ¢i viibec.
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Obr. 24  Zavislost preference vina pired ostatnimi alkoholickymi napoji na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Respondenti, kteri nepreferuji vino pred ostatnimi alkoholickymi napoji, byli
nasledné dotdzani, jaky jiny alkoholicky napoj preferuji. 72 % respondenti zvolilo,
Ze nejcastéji konzumuji pivo. Nasledovala moZnost koktejly (13 %), destilaty
(13 %) a likéry (2 %).

U piva, které bylo zvoleno nejcastéji, jsem také zkoumala jeho zavislost na
kraji respondenta. Chtéla jsem zjistit, zda respondenti z nékterého kraje preferuji
pivo vice neZ respondenti z ostatnich kraji. Zavislost téchto dvou proménnych
nebyla prokazana, tudiZ jsou proménné nezavislé.

Pokud respondent odpovédél, ze preferuje pivo, byl poté dotazan na divod.
Mohl zvolit, Ze mu pivo vice chutna, vétSi popularitu piva v kraji, nedostatek
finan¢nich prostredkl na vino ¢i nedostupnost vina v kraji. Dané moznosti jsem
otestovala na zavislost na kraji respondenta, ktera mi statisticky vysla u moZnosti
»pivo mi vice chutna“ a ,,nedostatek finan¢nich prostiredki na vino“.
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Absolutni Cetnost odpovédi ,nedostatek finan¢nich prostredkli na vino“ byla
nejvyssi u respondentti z ULK (75 % respondentti). Skute¢nost, Ze v tomto kraji
preferuji pivo pred vinem, je teda zplisobena nedostatkem financi na vino.

Dostatek finan¢nich prostiredkii k uspokojeni spotieby vina

Na problematiku dostatku finan¢nich prostredkt k uspokojeni spotieby vina byla
vyhrazena i specidlni otazka. Respondenti v ni méli na vybér mezi odpovéd'mi
LANO“, NE“ a ,NEVIM“. Zavislost dostatku finan¢nich prostiredkii na vino na kraji
respondenta byla opét statisticky prokazana.

VétSina respondenti (cca okolo 75 %) z kraje JHM, VYS i PHA konstatuji, Ze
maji dostatek finan¢nich prostredkl na svou spotiebu vina. Tento fakt vysvétluje i
tu skutecnost, Ze pokud respondenti zvolili, Ze preferuji pivo pred vinem, neni to
kvili nedostatku financi na vino, ale kvili tomu, Ze jim pivo vice chutna (tato
zavislost na kraji je jiZ potvrzena v minulé otazce). Situace v ULK je odliSna.
Relativni ¢etnost odpovédi ,NE“ a ,NEVIM“ predstavuje 55 %. Spotiebitelé tedy
nemaji dostatek financi na svou spotiebu vina a toto zjiSténi také doklada tvrzeni
zminulé otazky, tj., Ze usteCti spotiebitelé preferuji konzumaci piva kviili
nedostatku financi na vino.
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Obr.25  Zavislost kraje respondenta na dostatku finan¢nich prostiredki k uspokojeni spotteby
vina
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Misto nakupu vina

S otazkou dostatku finan¢nich prostredki bezprostredné souvisi i otazka na to, kde
spotrebitelé béZzné kupuji vino. Je jasné, Ze lidé, ktefi nemaji dostatek financnich
prostiredkii na vino, budou kupovat vino jinde nezli ti, ktefi na to maji. Respondenti
mohli zvolit, Ze bud’ kupuji vino v supermarketu v akci, v supermarketu bez akce,
ve vinotéce ¢i pfimo u vinare. Zavislost dostatku finan¢nich prostiedkli a misto
nakupu byla prokdzana u moznosti ndkupu v supermarketu v akci, ve vinotéce
a uvinare.
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DalS$i proménnou, na které jsem zkoumala zavislost jednotlivych moZnosti
nakupu vina, je opét kraj respondenta. U vSech mist ndkupu byla tato zavislost
prokazana.

Respondenti mohli utéto otazky zvolit jednu ¢i vice mozZnosti, proto je
absolutni c¢etnost odpovédi mnohem vétsi nez celkovy pocet respondentd.
V kazdém kraji nejvice respondentti chodi nakupovat vino do vinotéky. Mlizeme
tedy konstatovat trend nakupu vina predevSim ve vinotékach. Dokonce i v ULK,
kde spottebitelé uvedli, Ze dle nich nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii na svou
spotiebu vina. Vysvétlenim muze byt to, Ze ve vinotékach se da koupit i stacené
vino, které je ve vétSiné pripadd levnéjSi nez vino koupené v supermarketu.
V pripadé, Ze vinotéka ma svého vinare, dodavatele vina, je staCené vino také
kvalitnéjsi.
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Obr.26  Zavislost mista ndkupu vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Pokud pomineme vinotéku z mista prodeje vina, dalsi nejcastéji zvolené odpovédi
se dle krajt lisi. V kraji JHM poté nejcastéji lidé nakupuji vino od vinare. V kraji
s nejvice vinicemi, s nejvice respondenty, ktefi dbaji na odrlidu vina a preferuji
vino pred ostatnimi alkoholickymi ndpoji, se tato odpovéd dala ocekavat.
Nasleduje moznost nakupu vina v supermarketu bez akce a poté vino v akci. Toto
jen podtrhava fakt, Ze vkraji JHM neni nedostatek finan¢nich prostiedkd na
spotiebu vina. Na VYS je potradi cetnosti odpovédi jiné. Po vinotéce nasleduje
nakup vina v supermarketu bez akce, u vinare a poté vino v supermarketu v akci.
Miuzeme tedy pozorovat, Ze na Vysociné spotiebitelé maji penize na svou spotrebu
vina, a proto nakupuji vino v supermarketu bez akce. Diky blizké poloze VYS a JHM
kraje ma dost spotiebitelli na VYS moZnost si kupovat ivina pfimo od vinare.
VPHA nastava situace podobna, po vinotéce nakupuji lidé nejcastéji vino
v supermarketu bez akce, v akci a poté u vinare. Jak jiZ bylo uvedeno, spotrebitelé
v Praze nemaji nedostatek financi na pokryti své spotieby vina. OdlisSna situace
nastavd v ULK, Kkde spotrebitelé po vinotéce nejcastéji nakupuji vino
v supermarketu v akci, v supermarketu bez akce a poté u vinare. Vysvétlenti jiZ bylo
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nékolikrat zminovano, tj. v ULK lidé nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii na
uspokojeni své spotieby vina.

Faktory ovliviiujici nakup vina
Lidé nehledi pri nakupu vina pouze na misto, kde se da koupit, ale také na rtizné
faktory, které je ovliviiuji, a to jak podvédomé, tak védomé. Jimi mize byt cena
vina, kvalita vina, druh vina, vyrobce, doporuceni zndmych, ptivod vina, obal vina ¢i
jeho reklama a propagace. Jak silné tyto faktory ovliviiuji spotrebitele, jsem
zjiStovala v maticové otazce pomoci $kaly intenzity (od velmi silné po velmi slabé).

Dané faktory byly statisticky otestovany na zavislost na Kkraji respondenta.
Zavislost byla potvrzena pouze u faktoru cena, tedy to, z jakého kraje respondent
pochazi, ovliviiuje, jakou cenu za vino je ochoten zaplatit. U ostatnich faktori
nebyla prokdzana zavislost na kraji respondenta. Piehled cetnosti odpovédi
respondentd u jednotlivych faktort naleznete v priloze D.

Tyto faktory jsem poté také otestovala na zavislost s ostatnimi
sociodemografickymi Kkritérii. Vysledky testovani miizeme vidét v nasledujici
tabulce:

Tab. 17  Zavislost jednotlivych faktord pfi ndkupu vina na jednotlivych sociodemografickych
kritériich
SOCIODEMOGRAFICKA KRITERIA
FAKTORY kraj | vzdélani | pohlavi | vék ekonomicka rijem Freblaost
] p aktivita pri) bydlisté
cena vina ano ne ano ano ano ano ne
kvalita vina ne ano ne ne ne ne ano
druh vina ne ano ano ano ano ano ano
vyrobce vina ne ne ne ano ano ne ne
doporuceni
. ne ne ne ano ano ne ano
znamych
ptivod vina ne ano ne ano ano ano ne
obal vina ne ne ne ano ne ano ne
reklama,
, ne ano ne ano ne ne ano
propagace vina

Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Pokud si pozorné prohlédneme tabulku cetnosti odpovédi (viz prilohu D) u
jednotlivych faktor(i, povSimneme si silného vlivu kvality vina jako faktoru
ovliviiujictho nakup vina. PrestoZe nebyla prokazana zavislost kvality vina na kraji
respondenta, absolutni Cetnost silného vlivu kvality vina je vdanych krajich
pomeérné velka, viz nasledujici obrazek.
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Obr.27  Vliv kvality v jednotlivych krajich
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Ochota priplatit si za kvalitu vina
Na kvalitu vina v dnesSni dobé hledi vétSina respondentl ze vSech zkoumanych
kraji. Ochoté priplatit si pravé za kvalitnéjSi vino byla vénovana specidlné
samostatna otazka. Tuto proménnou (tj. ochotu) jsem také testovala na zavislost
na kraji respondenta, avSak nepotvrdila jsem ji.

Presto diky absolutnim cetnostem odpovédi v této otdzce miliZeme tvrdit, Ze
vétSina respondentli z kazdého pozorovaného kraje je ochotna si priplatit za
kvalitu.
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Obr.28  Ochota spotiebitell priplatit si za kvalitnéjsi vino v jednotlivych krajich
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Mizeme tedy tvrdit, Ze soucasni spotiebitelé se zajimaji o kvalitu vina a jsou
ochotni si za ni priplatit. Dokonce i Ustecti spotiebitelé, u kterych byl prokazan
nedostatek financnich prostfedkli na jejich spotrebu vina, jsou ochotni si za
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kvalitnéjsi vino priplatit. Kvalita je subjektivni pojem, tudiZ pro spotrebitele z JHM
kraje milize znamenat kvalitnéjSi vino néco jiného nez pro spotiebitele z ULK.
Dilezity je ale fakt, Ze spotiebitelé jsou ochotni platit vice pro né kvalitnéjsi vina.

Priumeérna cena za 1 litr sta¢eného vina a za 0,75 litru lahvového vina

Pouze u faktoru cena byla prokazana zavislost na kraji respondenta. V dotazniku
byly vytvoreny specidlné dvé otazky, které se zabyvaly presnou cenou, za kterou
jsou spotrebitelé ochotni vina kupovat, a to jednak za vina staena a za vina
lahvova. Cenova rozpéti byla v jednotlivych otazkach stanovena odlisné. U obou
otazek (tedy u cen vina std¢eného i lahvového) se prokazala statisticka zavislost na

kraji respondenta.

Tab.18  Absolutni ¢etnosti cenovych rozpéti u sudového a lahvového vina v riiznych krajich CR
J 1h0rr11((;$1vsky Vyls(cl;ggna Praha Ustecky kraj

50 K¢ a méné 6 6 6 20

sudové 50-100 K¢ 123 146 65 58
vino 100-150 K¢ 62 59 42 27
150 K¢ a vice 9 9 13 7

70 K¢ a méné 9 8 5 22

lahvové 70-140 K¢ 100 130 60 62
vino 140-200 K¢ 75 69 41 20
200 K¢ a vice 17 13 20 8

Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

V tabulce absolutnich cetnosti miizeme vidét, Ze za 1 litr sudového vino je nejvice
respondentd z kazdého kraje ochotno zaplatit 50-100 K¢ a za 0,75 litru lahvového
vina 70-140 K¢. Poté nasleduji vyssi ceny v kraji JHM, na VYS a v PHA. Spotiebitelé
jsou tedy v téchto krajich ochotni utratit za vino spiSe vice financ¢nich prostiredka.
Opacna situace nastava v ULK, kde se poté cetnéji objevuji niZsi ceny. Tato situace
zajisté také vyplyva z nedostatku finan¢nich prostiedkd na pokryti spotreby vina
u respondentti z tohoto kraje.

Nazor na stacena vina

Nejvice respondenttli ve vSech zkoumanych krajich nakupuje vino ve vinotéce. Zde
se daji koupit jak vina lahvova, tak std¢end. Nazoru spotiebitelli na staCena vina
byla vénovana samostatna otazka. Spotrebitelé mohli zvolit, Ze preferuji stacena
vina kvuli lepsi kvalité, nebo kvili nizsi cené, nebo Ze preferuji lahvova vina. Tyto
proménné jsem opét otestovala na zavislost na kraji respondenta, ktera byla
statisticky prokazana.

VJHM kraji a na VYS nejvice respondentii preferuje vino stacené, protoze je
dle nich kvalitnéjsi. To vysvétluje i to, Ze v téchto krajich jsou respondenti ochotni
zaplatit za stacené vino vyssi ¢astky. V PHA nejvice respondenti preferuje lahvové
vino. Prazsti spotiebitelé jsou ochotni utratit za lahvové nejvice ze vSech kraju. Lze




62 Vlastni prace

predpokladat, Ze oni povazuji za kvalitnéjsi vina lahvova. V ULK jsou preferovana
také vina lahvova, ale uUstecti spotiebitelé jsou ochotni utratit na 0,75 lahvového
vina naopak nejméné ze vSech kraji. Preferuji ho tedy hlavné kvili cené. To je
vysvétleno nedostatkem financ¢nich prostredki v kraji.

Jihomoravsky kraj  Kraj Vysofina Praha Ustecky kraj
d preference kvili kvalitd @preference kviili cené wpreference lahvového vina

Obr.29  Zavislost preference staceného vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Misto konzumace vina
Dalsi rozdily mezi kraji miizeme pozorovat v misté konzumace vina. Respondent
mohl zvolit, Ze konzumuje vino doma srodinou, na navstévé u znamych, ve
vinotéce s prateli, v hospodé, v lepsi restauraci, ve vinném sklipku ¢i na firemnich
akcich. Tyto proménné jsem testovala opét na zavislost na kraji respondenta, ktera
byla prokazana pouze u vinného sklipku, lepsi restaurace, u hospody a firemnich
akci.

Pro tyto proménné, u kterych byla prokazana zavislost, jsem vytvorila graf
Cetnosti odpovédi.
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Obr.30  Zavislost mista konzumace vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Spotrebitelé z]JHM kraje piji vino nejvice ve vinném sklipku ¢i vlepsich
restauracich, na VYS nejvice vlepsSich restauracich, vPHA téZz vlepsSich
restauracich, ale pomérné casto také na firemnich akcich, coZ se da u hlavniho
meésta se sidlem mnoha firem predpokladat. V ULK byla absolutni ¢etnost nevyssi u
moznosti konzumace vhospodé. Tento fakt jen potvrzuje zjisténi, Ze ustecti
spotiebitelé preferuji levnéjsi vina, u kterych se ani nestaraji o odrtidu. Tato vina
se vétSinou serviruji pravé v hospodach.

Hlavni motivy pro konzumaci vina

Nejen mista konzumace vina se dle kraji mohou lisit. Rozdily miiZou nastat také
v motivech konzumace vina. Zjisténim motivii konzumace vina v jednotlivych
krajich se zabyvala specialni otazka. I zde byla statisticky prokazana zavislost
motivli konzumace vina na kraji respondenta.

Na VYS a v]JHM kraji konzumuji lidé spiSe proto, aby si pochutnali a
odpocinuli. Prazské konzumenty ovliviiuji stejné motivy, navic pomérné dost
respondentd téz zvolilo jako motiv socidlni status, coZ v hlavnim mésté neni
rozhodné neocekavané. VULK pro konzumaci vina nema vétSina respondenti
zadny specidlni motiv. Absolutni cetnost byla také vy$si u motivu pobaveni ¢i
uzivani si. Tyto motivy jsou u spotiebitelli, kteii preferuji levnéjsi, neodrtdova
vina téz ocekavané.

Diky tomu, Ze respondenti mohli zvolit vice nez jeden motiv, jsou Cetnosti
odpovédi vyssi nez celkovy pocet respondenti.



64 Vlastni prace

158

Jihomoravsky kraj Kraj Vysogina Praha ljsteckjr kraj
# pochutndni si- degustace Hrelax, odpocinek, Géinkyna zdravi
i pobaveni, uZfvini se M socidlni status - ofekivd seto ode mé

H nemam Zidny specidln] motiv

Obr.31  Zavislost motivi konzumace vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Preference ¢eskych vin pred zahrani¢nimi viny
Zavislost na kraji respondenta byla také prokazana u preference ¢eskych vin pred
zahrani¢nimi viny.

V kraji JHM a na VYS je preference ¢eskych vin velmi zna¢nd. Relativni cetnost
odpovédi ,ANO“ se pohybuje v obou krajich okolo 60 %. VPHA a v ULK nastala
odlisna situace. Odpovéd ,ANO“ méla nejvyssi absolutni ¢etnost v obou krajich,
presto relativni cetnosti odpovédi ,NE“ a ,mam rovnomeérnou spotiebu“ dosahly
60 % v obou krajich. Z toho vyplyva, Ze v téchto krajich je vice spotiebitelti, kteri
preferuji zahrani¢ni vina.
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Obr.32  Zavislost preference ¢eskych vin pred zahrani¢nimi na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Respondenti, kteri preferuji ceska vina, byli poté dotazani na divody preference
ceskych vin. Jako motiv mohli zvolit kvalitu €eskych vin, podporu domaciho trhu,
cenu Ceskych vin nebo lepsi dostupnost ¢eskych vin. Dané moZnosti jsem opét
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otestovala na zavislost na kraji, ktera byla prokazana pouze u moZnosti lepsi
dostupnost ceskych vin a podpora doméciho trhu.

Ustecky kraj

Praha

Kraj Vysocina
e 106

Jihomoravsky kraj 05

H lep & dostupnost eskych vin Epodpora domdciho trhu

Obr.33  Zavislost motivi konzumace ¢eskych vin na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Z predeslého obrazku je pozorovatelnd vysoka absolutni cetnost odpovédi
podpora doméciho trhu ve vsech krajich, coZ je velmi pozitivni zjisténi. Ceskym
spotiebitellim tedy zaleZi na rozvoji ceského vinatstvi.

Pokud respondenti zvolili, Ze preferuji zahrani¢ni vina, byli dale dotazani,
zjaké zemé maji vino nejradéji. Na vybér byla vina z Francie, Spanélska, Italie,
Mad’arska nebo také mohli respondenti vepsat sami, z jaké zemé vina preferuji.
Procentudlni zastoupeni danych zemi mizeme vidét na nasledujicim obrazku.

1% 504 20%

304 3904 @Francie
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B Spanélsko
wltilie

9% @ Mad'arsko
EPortugalsko

M Austrilie a Novy Z&land
MJAR

EChile

W Rakousko, Némecko

Obr.34  Procentudlni zastoupeni oblibenych zahrani¢nich vin
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)
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Preferenci toho, z jaké zemé vino pochazi, jsem také otestovala na zavislost na kraji
respondenta a byla statisticky potvrzena u vin z Francie, Spanélska a Mad'arska.
U italskych vin dana zavislost nebyla prokazana.

Absolutni i relativni cetnost byla nejvyssi u francouzskych vin, a to ve vSech
krajich. Nasledovala vina ze Spanélska a Mad'arska.
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Obr.35  Zavislost preference zemé ptivodu vina na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

Tuto problematiku miZeme tedy uzavrit tvrzenim, Ze nejvice respondenti
preferuje ¢eska vina kvili podpotre domaciho trhu, a pokud preferuji zahrani¢ni
vina, nejoblibenéjsi jsou vina z Francie. Pritom francouzska vina jsou nejdraZzsi
dovaZzena vina do Cech a objemové je dovoz vina z Francie aZ na 4. misté.

Propagace ceskych vin

Ceska a moravska vina jsou v poslednich letech propagovana pomoci portalu Vina
z Moravy, vina z Cech. Tento portal prinasi prehledné strukturované informace
o moravskych a ¢eskych vinech. SnaZzi se Ceska vina také propagovat. Logo s vinnou
sklenici v narodnich barvach slouZi jako oznaceni pravé pro Vina z Moravy, vina
z Cech (Ceska kvalitni vina).

Jak vnimaji CeSti spotrebitelé propagaci Ceskych a moravskych vin, bylo
zkoumano speciadlni otazkou v dotazniku. Respondenti mohli zvolit, bud Ze
vnimaji, nebo nevnimaji propagaci za dostatecnou, nebo Ze ji nedovedou posoudit.
Dané moZnosti jsem opét otestovala na zavislost na kraji respondenta a tato
zavislost byla statisticky prokazana.

Pokud opomineme respondenty, kteri dle svého nazoru nedovedou posoudit
propagaci vina za dostatecnou, poté v kraji JHM, na VYS a v PHA vice respondentti
vnima propagaci vina za dostatecnou. V ULK nastava opacCna situace. Vice
respondenti si mysli, Ze propagace neni dostate¢na. Tento nazor na Ustecku miiZze
panovat kviili poloze kraje, tj. dadle od Moravy a od centra propagace.

Presto bychom méli pti konstatovani uzavirani zavéra brat v potaz velkou
relativni cetnost odpovédi ,nedovedu posoudit” v kazdém kraji (cca okolo 30 %).
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VULK dokonce celych 48 % respondentli nedokdze posoudit dostatecnou
propagaci ceskych vin.
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Obr.36  Zavislost vnimani propagace Ceskych vin na kraji respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

5.2.1 Shrnuti dotaznikového Setireni

Na zakladé poznatki ziskanych zdotaznikového Setfeni milizeme vytvorit
doporuéeni pro prodejce vina v CR.

Subjekty, které stoji u nas na nabidkové strané na trhu s vinem, by rozhodné
nemély pouzivat jednotny marketingovy mix (4P) na spotiebitele ze zkoumanych
krajt CR.

PRODUKT

U zkoumanych kraji by se prodejci vina méli soustiedit predevSim na prodej
bilého vina. Zavislost barvy vina na kraji respondenta nebyla prokazana, presto
70 % vSech respondentl ze vSech krajii uvedlo, Ze preferuji bilé vino. Zavislost
barvy vina byla ovSem prokdzana na pohlavi respondenta. Bild a rliZova vina
preferuji Zeny, zatimco Cervena spiSe muZi.

Zavislost preference vina dle jeho cukernatosti na kraji respondenta byla
statisticky prokazana pouze u suchého a polosladkého vina. Ze ziskanych dat
muzZeme doporucit prodavat suché vino ve vSech zkoumanych krajich a polosladké
vino spiSe na VYS a v kraji JHM. Zavislost preference vina dle jeho cukernatosti
byla prokazana u pohlavi respondenta. Zeny preferuji sladka a polosladka vina,
zatimco muZi spiSe polosucha a sucha. Cukernatost vina byla tézZ testovana na vék
respondenta a byla prokazana. Mladi lidé preferuji sladka a polosladka vina, a jak
respondenti starnou, tim vice voli vina polosucha a sucha.

Také diraz na odridu byl otestovan na zavislost na kraji respondenta a byl
potvrzen. Na odriidu vina si nejvice potrpi spotrebitelé z JHM kraje. Naopak na
odriadeé nezalezi spotrebitellim z ULK. V PHA a na VYS nastala obdobna situace, tj.
spotiebitelé se zajimaji o odriidu podle prileZitosti konzumace. Nejvice oblibenymi
odridami jsou odrlidy Rulandské (Sedé, modré, bilé), Tramin cerveny a Palava.
Diliraz na odrtidu byl také otestovan na zavislost na vzdélani respondenta a tato
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7 7

zavislost byla prokazdna. Mizeme tedy tvrdit, Ze ¢im vys$Si dosazené vzdélani
respondenta, tim vyssi zajem o odridy vina.

Statisticky bylo také dokazano, Ze preference vina pred ostatnimi
alkoholickymi napoji je zavisla na kraji respondenta. Na VYS a v]JHM kraji je
prokazatelnd vyraznd preference vina. VULK je vino naopak jednoznacné
nepreferované. VPHA je spotfeba vina rovnomérna se spotiebou jinych
alkoholickych napoji. Pokud spotiebitelé nepreferuji vino, voli nejcastéji pivo.
U diivodli konzumace piva byla statisticky prokazana zavislost na kraji a ze
ziskanych dat vyplyva, Ze usteCti spotrebitelé preferuji konzumaci piva pred
vinem, a to z diivodu nedostatku financnich prostredki na svou spotrebu vina.

Dale byla statisticky prokazana zavislost preference sudového ¢i lahvového
vina na Kkraji respondenta. Prodej sudového vina by se mél nejvice soustiedit na
VYS a JHM Kkraj. Lidé zde preferuji nejvice sudové vino, a to proto, Ze ho povazuji za
kvalitnéjsi. VPHA a v ULK preferuji spotrebitelé naopak vina lahvova. Zajimavou
zjiSténou skutecnosti je to, Ze lidé z ULK velmi casto zvolili, Ze preferuji vina
sudova kvili nizsi cené. To mize byt vysvétleno jiz diive potvrzenym faktem, Ze na
Ustecku nemaji lidé dostatek finané¢nich prostiedkd na vino.

Zavislost preference ceskych vin byla statisticky prokdzana na Kkraji
respondenta a mizeme tedy fici, Ze ceskému vinu davaji prednost spottebitelé
z VYS a kraje JHM. Hlavnim divodem preference pravé ceskych vin byla zvolena
podpora domaciho trhu. Ceskym spoluobéaniim tedy zaleZi na ¢eské ekonomice.
V PHA a ULK maji spotiebitelé rovnomérnou spotiebu ¢eskych a zahrani¢nich vin.
Nejpopularné&j$imi zahrani¢nimi viny jsou vina zFrancie, Italie, Spanélska a
Madarska. Vzadném zkrajii ale nejsou zahrani¢ni vina preferovana pied
tuzemskymi.

Piehled doporucenych produktli pro jednotlivé kraje nalezneme v nasledujici
tabulce.
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Tab.19  Kritéria produktu v riznych krajich
. Preference
Zkratka | Barva | Cukernatost Diiraz na Preference ‘v s Preference
. , , o . staceného .« 1 .
kraje vina vina odridu vina , ceskych vin
vina
s suché, rozhodné ANO, kvuli
JHM bilé , ANO oy ANO
polosladké ano kvalité
dle
o hé, vl v . ANO, kvuli
VYS bilé Sucne, prileZitosti ANO 0 Vi ANO
polosladké kvalité
konzumace
dle v 4 , v 4
. , - ) Rovnomérna | NE, lahvové | rovnhomérna
PHA bilé suché prilezitosti N . N
spotreba vino spotreba
konzumace
s , ‘v NE, lahvové | rovnomeérna
ULK bilé suché spiSe ne NE , N
vino spotieba

Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

CENA
Cena by pro zkoumané kraje neméla byt stanovovana jednotné. Statisticky bylo
prokazano, Ze cena vina je zavisla na kraji respondenta. Za 1 litr sudového vina je
nejvice respondenttli ze vSech zkoumanych kraji ochotno zaplatit 50-100 K¢ a za
0,75 litru lahvového vina 70-140 K¢ SvySsi Cetnosti poté ndasleduji cenové
kategorie s vy$Simi cenami v kraji JHM, na VYS a v PHA. Spottebitelé z téchto krajt
jsou ochotni utratit za vino spiSe vice penéz. Opac¢na situace nastava v ULK, kde se
poté s vyssi Cetnosti objevuji niz8i cenové kategorie. Tato situace zajisté vyplyva ze
skutecnosti, ze vtomto kraji je nedostatek financnich prostiedkii na pokryti
spotieby vina.

Respondenti ze vSech krajl jsou ochotni si priplatit za kvalitu vina, a to i
v ULK, kde nemaji dostatek financi na uspokojeni své spotieby vina. Prodejci by
tedy méli stavét kvalitu vin pred kvantitu.

DISTRIBUCE

Ve vSech sledovanych krajich by se prodejci vina méli soustredit na prodej vina ve
vinotékach. Pfevaha absolutni Cetnosti nakupu ve vinotéce byla ve vSech krajich
velmi vyrazna. Pokud vinotéku opomineme, dal$i nejcasté€jSi misto je v kazdém
kraji rozdilné. VJHM kraji lidé kupuji vino u vinart. Tato skuteCnost je zajisté
zplsobena dobrou dostupnosti spotiebiteli do vinarskych oblasti. Na VYS, v PHA
a ULK lidé dale nakupuji vina v supermarketu, avSak v ULK pouze vina v akci.
Prodejci by zde méli volit tedy nizsi ceny ¢i ¢astéjsi akce na vino.

Distribu¢ni cesty prodejcti by zajisté mély také vést kromé supermarketi i do
jinych maloobchodli. Spotiebitelé v riznych krajich totiz konzumuji vino na
rozdilnych mistech. Na VYS a v PHA pievazné v lepsSich restauracich a v ULK
nejvice v hospodé. Jihomoravsti spotrebitelé konzumuji nejradéji vino ve vinnych
sklipcich, coz je opét vzhledem k poloze kraje odpovidajici.
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Frekvence zasobovani by se méla odvijet od toho, jak ¢asto a kolik vina
spotrebitelé v danych krajich zkonzumuji. V JHM kraji, na VYS a v PHA spotiebitelé
konzumuji vino castéji nez v ULK. Prodejci by tedy v téchto krajich méli zvolit
Castéjsi zasobovani.

Bilé vino je ve vSech krajich nejpopularnéjsi, zkonzumuje se ho za rok nejvice.
Naproti tomu vina Cervena a riizova se nekonzumuji v takovém mnozstvi, dokonce
se Casto v dotaznikovém Setieni objevila i odpovéd, Ze spotiebitel dany druh vina
nekonzumuje. Ve vSech krajich by tedy dodavky vina mély predevSim obsahovat
vino bilé nebo by zasobovani bilymi viny mélo byt casté;si.

V nasledujici tabulce miizeme vidét shrnuti proménnych, u kterych byla
statisticky prokazdna zavislost na kraji respondenta a které zajisté ovliviiuji
distribuci vina.

Tab.20  Proménné ovliviujici distribuci vina
Misto Frekvence Roc¢ni Roc¢ni Roc¢ni
Zkratka [ Misto nakupu spotireba spotireba spotieba
. , konzumace | konzumace s " . co 2
kraje vina , , bilého cerveného | riZového
vina vina , , .
vina/osoba | vina/osoba | vina/osoba
vinotéka, vinny jednou o oo I
JHM Otes Y JeAnOU 1 11 50 1itrey | 1-101litrd | 1-10 litrd
vinar sklipek tydné
vinotéka, leng] ednou
VYS supermarket - P Jeanor 11-50 litrG | 1-10 litra 1-10 litra
) restaurace tydné
vino bez akce
vinotéka, lensi odnou
PHA | supermarket - P Jeanon 11-50 litrG | 1-10 litra 1-10 litra
) restaurace tydné
vino bez akce
vinotéka, .
jednou za o o o
ULK supermarket - | hospoda mésic 11-50litra | 1-10 litra 1-10 litr
vino v akci

Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)

PROPAGACE

Ceska a moravska vina zacala byt v poslednich letech propagovana portalem Vina
z Moravy, vina z Cech. Jejich billboardy miiZeme vidét na zastdvkiach méstské
hromadné dopravy ¢i rizné umistény ve meéstech. Vznikly i specidlni reklamni
spoty. Vina, ktera maji oznaceni pravé od tohoto portalu, zajisté budi ve
spotrebitelich vétsi diivéru a znacku kvality.

Jak moc vnimaji propagaci Cesti spottebitelé v riiznych krajich, bylo zjiStovano
také v dotaznikovém Setifeni. VJHM kraji, na VYS a v PHA je absolutni Cetnost
moZznosti ,ANO“ nevyssi. AvSak relativni ¢etnost se pohybuje pod 50 %, tedy z toho
vyplyva, Ze i pomérné Castou odpovédi byla zvolena mozZnost ,nedovedu posoudit”
¢i ,NE“. Spotrebitelé tedy vdanych krajich néjakym zplisobem zaregistrovali
propagaci Ceskych vin, ovSem stale existuji spotrebitelé, ktefi ji nedovedou
posoudit. Ceska a moravska vina by se tedy méla propagovat mnohem vice, aby
respondenti casem mohli oznacit jejich propagaci za dostatec¢nou.
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V ULK nastala opacna situace, tj. absolutni cetnost byla nejvysSi u moznosti
y,nedovedu posoudit”. Jeji relativni Cetnost se pohybovala okolo 49 %. Nasledovala
moZznost ,NE“ a aZ poté ,ANO“. Je jasné, Ze vdaném kraji by se na propagaci
ceskych a moravskych vin mélo zapracovat nejvice.

FAKTORY OVLIVNUJiCI SPOTREBITELE PRI NAKUPU VINA

VsSechny faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu, byly statisticky
otestovany na zavislost na kraji. Zavislost na kraji respondenta byla prokazana u
ceny vina.

V Usteckém kraji zvolilo silny vliv ceny vina okolo 70 % respondentt z tohoto
kraje. Cena vina hraje v Usteckém kraji zasadni roli.

VJHM Kkraji, na VYS a v PHA nastala opacna a vzajemné si podobna situace.
Nejvyssi absolutni ¢etnost nastala u moznosti silného vlivu ceny, avsak co se tyka
relativni Cetnosti, pohybovala se tato moznost v rozmezi 47-55 %. Miizeme tedy
Fici, Ze v téchto krajich CR je pro 50 % spotiebitelli cena silny faktor pti ndkupu
vina a pro 50 % spotrebiteli ma cena vina slaby vliv ¢i spotrebitelé nevi, jaky vliv
na né cena ma. V téchto krajich jsou spotrebitelé ochotni utratit v priméru za vina
vice neZli v ULK.

U kvality vina nebyla prokdzana zavislost na kraji spotirebitele, presto
vysledky primarniho Setfeni potvrdily vysledky prizkumu Vinaiského fondu.
V soucasné dobé spotiebitelé voli kvalitnéjsi vina a jsou ochotni si za né priplatit.
90 % vsech dotazanych respondenti ze vSech krajli zvolilo miru vlivu kvality vina
jako silnou a 92 % vSech respondentii ze vSech kraji je ochotno si priplatit za
kvalitnéjsi vino.

Seznam vSech zkoumanych faktori a jejich statisticky dokazanych zavislosti
na kraji respondenta a ostatnich sociodemografickych kritériich jsme vidéli
v tabulce ¢. 18.
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6 Diskuze vysledkii

Dle posledniho prizkumu Vinai'ského fondu roste u ceskych spotrebitelti zajem
o Ceska a moravska vina. Povazuji je za kvalitnéjSi a jsou ochotni si za kvalitu
priplatit. Situace byla pred nékolika lety zcela opacna. Vroce 2006 povaZovalo
pouze 15 % obyvatel ceska vina za kvalitnéjsi neZz zahranicni, v dnes$ni dobé
preferuje tuzemska vina 58 % obyvatel. Popularita je podle prizkumu zpiisobena
kampani Vina zMoravy, vina z Cech, tedy vét$i propagaci tuzemskych vin,
a dokonce i televiznim seridlem Vinari, ktery se objevil na televiznich obrazovkach
v nedavné dobé. Alespoii jeden dil vidélo 60 % populace a respondenti, ktefi serial
sleduji pravidelné, deklarovali zlepsSeni postoje k vinaiiim a celkové ke konzumaci
vina v 41 % piipadd.

Prestoze kvalita ¢eskych vin roste a s tim celkové vnimani této kvality, mezi
zahrani¢nimi konzumenty zlstavaji ceska vina spiSe neznama. Hlavnim diivodem
je to, Ze vétsina tuzemskych vin se prodava v Cesku, kde tvor{ domaci vina okolo
40 % celkového prodeje vin. Nejvice se nase vina exportuji na Slovensko a
zlomek do zemi EU. Diivod je jasny, stale je prodej na tuzemském trhu ekonomicky
vyhodnéjsi.

Primarni dotaznikové Setieni se zabyvalo identifikaci rozdili v nakupnim
chovani spottebitelll z kraje Jihomoravského, Vysociny, Prahy a kraje Usteckého.
Nejvétsi rozdily oproti ostatnim krajim byly identifikovany u spotrebiteli z kraje
Usteckého. Spotiebitelé v kraji Jihomoravském a na Vysociné vykazovali podobné
chovani.

Vysledky dotaznikového Setieni potvrdily vysledky prizkumu Vinarského
fondu, tj. vdnesni dobé stoupa zajem spotiebitelli o kvalitu vina, a to ve vSech
zkoumanych krajich. Spotfebitelé jsou ochotni si za kvalitu vina priplatit. V kraji
Usteckém bylo dokazano, Ze spotiebitelé nemaji dostatek finan¢nich prostiedki na
uspokojeni své spotieby vina, pfesto i zde jsou spotiebitelé ochotni si priplatit za
kvalitu vina.

V Jihomoravském kraji, na Vysociné a v Praze jsou spotiebitelé ochotni utratit
vice penéz za vino nez kraji Usteckém. V priméru 50-100 K¢ za litr sudového vina
a 70-140 K¢ za 0,75 litru lahvového vina a vice.

Jednoznacna preference vina pred ostatnimi alkoholickymi napoji nastava
v kraji Jihomoravském a na Vysociné. Prazsti konzumenti maji rovnomérnou
spotfebu vina s ostatnimi alkoholickymi napoji. Na Ustecku preferuji spotfebitelé
spiSe pivo, a to zdlvodu, Ze nemaji dostatek finan¢nich prostifedkii na svou
spotiebu vina.

Ve vSech krajich je preferovano vino bilé, suché. Na Vysociné a v kraji
Jihomoravském je také oblibené vino polosladké. Jednoznacné si na odridu vina
potrpi spotrebitelé z Jihomoravského kraje. Spotiebitelé z Prahy a z Vysociny hledi
na odridu dle prilezitosti konzumace. Naopak ustecti spotiebitelé na odridu
nehledi. Nejvice oblibenymi odrtidami jsou odrlidy Rulandské. Stacené vino je
preferovano spotrebiteli z Jihomoravského kraje a Vysociny, a to kviili tomu, Ze je
povazuji za kvalitnéjsi. PraZiti a dstecti spotiebitelé preferuji vina lahvova. Ceska
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vina jsou preferovana v Jihomoravském kraji a na Vysociné. Spotrebitelé preferuji
¢eska vina hlavné kviili podpoie domaciho trhu. V Praze a na Ustecku se vykazuje
rovnomérna spotieba Ceskych a zahrani¢nich vin. Nejvice oblibena jsou vina
francouzska. Na propagaci ¢eskych vin by se mélo ovSem ve vSech krajich jesté vice
zapracovat.

Minimalné jednou tydné konzumuji vino spotrebitelé z Jihomoravského kraje,
z Vysotiny a Prahy. Na Ustecku spotiebitelé konzumuji vino minimalné jednou
mési¢né. Mista konzumace vina se v krajich 1isi. V Jihomoravském kraji prevlada
vinny sklipek, na Vysociné a v Praze lepsi restaurace a na Ustecku hospoda.

Ve vSech krajich nakupuje nejvice spotiebitell vino ve vinotéce. Pomérné dost
spotiebitelli také kupuje vino v Jihomoravském kraji primo od vinare, v Praze a na
Vysodiné v supermarketu a na Ustecku také v supermarketu, ale pouze vina v akci.

Ro¢né se vdanych krajich zkonzumuje nejvice vina bilého, na osobu v
priméru do 50 litrd. Cerveného a riiZzového vina se v priiméru ro¢né ve viech
krajich vypije méné, na osobu do 10 litra.

Shrnuti typickych vlastnosti spotiebiteli z jednotlivych krajii miizeme nalézt
v nasledujici tabulce.
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Tab.21  Typické vlastnosti spotiebitelti z danych krajt

preferuje vino pied ostatnimi alkoholickymi napoji
zasadné klade dlraz na odrtidu vina

vino konzumuje nejcastéji ve vinném sklipku,
minimalné jednou za tyden

preferuje vina stacend, kviili kvalité

nakupuje vino ve vinotéce nebo od vinare

pije kvili relaxaci a pozitivnim G¢inkiim na zdravi
preferuje ¢eska vina

preferuje vino pred ostatnimi alkoholickymi napoji
na odridu vina klade dtiraz dle prileZitosti
konzumace

konzumuje nejcastéji v lepsi restauraci, minimalné
jednou za tyden

nakupuje vino ve vinotéce a v supermarketu bez akce
preferuje vina stacena kvili kvalité

pije vino kvili relaxaci a pozitivnim u¢inkiim na
zdravi

preferuje ceska vina

ma rovnomeérnou spotiebu vina a ostatnich
alkoholickych napojt

na odrtidu vina dba dle prilezitosti konzumace

pije vino v lepsich restauracich ¢i na firemnich akcich,
minimalné jednou za tyden

pije vino kvili socidlnimu statusu nakupuje vino ve
vinotéce a v supermarketu bez akce

preferuje vina lahvova

konzumuje stejné mnoZstvi ¢eskych vin jako
zahranicnich

konzumuje radéji pivo nezli vino, kviili nedostatku
financi na vino

konzumuje vino v hospodé, minimalné jednou do
mésice

nakupuje vino ve vinotéce nebo v supermarketu, ale
pouze v akci

je ochoten za stac¢ené i sudové vino utratit v priiméru
méné nez v ostatnich krajich

preferuje lahvova vina

konzumuje stejné mnoZstvi ¢eskych vin jako
zahranicnich

preferuji bilé,
suché vino
dbaji na kvalitu
vina

jsou ochotni si
za ni priplatit

zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik)
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7 Zaver

Obliba vina rok od roku stoupa nejen ve svété, ale i u nas. Cesti spottebitelé
zkonzumuji za rok 2000000 hl vina, pritom ceSti vinari jsou schopni
vyprodukovat okolo 650 000 hl vina za rok. Ceska republika je tedy zavisla na
dovozu vina a nestane se ani v pristich letech v této oblasti sobéstac¢nou.

Nejvice vina se k ndm importuje z Italie, Spanélska a Mad'arska. Nejdrazsi vina
se knam dovazi z Francie, v prliméru za 80 korun za litr. Pfesto se objemové
Francie ve vyvozu umistuje az na 5. pricce. Litr italského vina se k nam pritom
dovazi za 16 K¢.

Okolo 40 % tuzemského vina se zkonzumuje u nas. Divod je jasny, tj.
ekonomicka vyhodnost. Zbytek putuje ve velké mitfe na Slovensko. To je nasSim
nejvétSim obchodnim partnerem. Malé procento naSich vin také konci na stolech
spotiebiteli EU, napft. v Polsku. Nové vztahy v oblasti vyvozu vina uzavirame
s Cinou.

Ceské vinice se rozprostiraji na plose 18 000 hektart. 95 % vinai'skych oblasti
se nachazi na jiZni Moravé. Odtud také pochazi vétSina produkce ¢eskych vin. Od
vstupu CR do EU v roce 2004 vyméra ¢eskych vinic nijak nerostla, a to predevsim
kvili zdkonu EU. Od roku 2016 byl tento zdkon zrusSen, tudiz se uvidi, jak se nase
vinice budou v pristich letech rozvijet.

Ve svétovém srovnani je nejvétsim producentem vina Francie (objemové). Ve
svétové spotiebé vina se Francie umistila aZz na 2. misté, za Spojenymi staty
americkymi. Ve spotrebé vina na osobu za rok vsak vede Vatikan, a to s 55 litry
vina. Evropsky priimér se pohybuje okolo 36 litrfi vina za rok na osobu. V CR se rok
od roku zvySuje spotieba vina na osobu, ale ¢esti ob¢ané se svymi 20,1 litry stale
zaostavaji za evropskym primeérem.

Nakupni chovani spotrebiteli na trhu s vinem se lisi v rliznych zemich, rovnéz
i vramci zemi. Tato prace se zabyvala identifikaci rozdili v ndkupnim chovani
spotfebitelti vramci CR, a to z]Jihomoravského kraje, Kraje Vysociny, Prahy a
Usteckého kraje.

Mezi kraji byly zajisté rozdily identifikovany. Nejvétsi rozdilnost oproti
ostatnim krajim byla shleddna u spotfebitelti z kraje Usteckého. Spottebitelé
v kraji Jihomoravském a na Vysociné vykazuji podobné chovani.

Tato prace slouZzi jako doporuceni pro subjekty ptlisobici na nabidkové strané
na trhu s vinem v CR. Dale o tento priizkum projevil zdjem portal Vina z Moravy,
vina z Cech, propagujici tuzemska vina.
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A Dotaznik

Vazeny pane, vaZena pani,

jmenuji se Daniela Hlidova a jsem studentka Mendelovy univerzity v Brné,
Provozné ekonomické fakulty. V soucasné dobé zpracovavam svou bakalarskou
praci, pro jejiZ uspéSné naplnéni, je zasadni nasledujici dotaznik. Ten je zaméren
spiSe na konzumenty vina, avSak prestozZe se povazuje za vétSi konzumenty piva,
Vas poprosim o jeho co nejdetailnéjsi vyplnéni. Veskeré Vami uvedené tidaje jsou
anonymni a nebudou zneuZity.

Predem dékuji za spoluprici.

1.  Které vino dle barvy preferujete:
Bilé

Cervené

Rizové

Nemam preference

2. Které vino dle obsahu cukru preferujete:
Suché

Polosuché

Polosladké

Sladké

Nemam preference

3. Které vino dle tridy a druhu preferujete:

Stolni vino (vino z hrozni sklizenych v zemich EU)

Zemské vino (vino z hrozni sklizenych v CR)

Jakostni vino (vino z hroznf sklizenych v CR, vy$si stupeii cukernatosti)
Vino s privlastkem (vino z jedné odriidy, z dané vinarské oblasti a obce,
vyrabéné dle zakonti)

Sumivé vino a sekt

e Nemdam preference

e Jiné

4.  Pokud jste zvolili vino s privlastkem, prosim upresnéte:
Pozdni sbér

Vybér z hroznt

Vybér z bobuli

Ledové vino

Slamové vino

Jiné
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10.

11.

12.

Kladete dtiraz pii konzumaci vina na jeho odrtidu (napt. Rulandské Sedé,

Frankovka, Veltlinské zelené, aj.)?
ANO

NE

Dle ptilezitosti konzumace

Pokud jste zvolili ANO, prosim vypiste svou oblibenou odriadu:

Jak ¢asto konzumujete vino:
Kazdy den

Jednou do tydne

Jednou za mésic

Jednou za ptil roku
Vyjimecné

Preferujete konzumaci vina pied konzumaci ostatnima alkoholickymi
napoji:

ANO

NE

Mam rovnomérnou spotiebu

Pokud jste zvolili NE, uved'te jaké:

Pivo

Destilaty (vodka, gin, rum, slivovic, etc.)
Likéry (zelend, vajecny likér, Becherovka, etc.)
Koktejly

Pokud jste zvolili pivo, prosim odtivodnéte.

Pivo mi vice chutna

V kraji mame vlastni pivovar a celkové je zde pivo popularné;jsi
Nedostatek finan¢ni prostiredkd na vino

Nedostupnost vina v kraji

Jiné

Odhadnéte v litrech Vasi ro¢ni spotiebu bilého vina za rok/osobu:
1-10 litra

11-50 litra

50-100 litra

100 a vice

Tento druh vina nekonzumuji

Odhadnéte v litrech Vasi ro¢ni spotfebu ¢erveného vina za rok/osobu:
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13.

14.

15.

16.

17.

1-10 litrt

11-50 litra

50-100 litrt

100 a vice

Tento druh vina nekonzumuji

Odhadnéte v litrech Vasi ro¢ni spotiebu rtizového vina za rok/osobu:
1-10 litra

11-50 litra

51-100 litrt

100 a vice

Tento druh vina nekonzumuji

Preferujete ¢eska vina pred zahrani¢nimi viny:

ANO

NE

Mam rovnomérnou spotirebu ¢esky a zahranicnich vin

Pokud jste zvolili ANO, odiivodnéte:
Kvalita

Podpora domaciho trhu

Cena

Dostupnost

Jiné

Pokud jste zvolili moZnost NE, z jaké zahranic¢ni zemé preferujete vina:
Francie

[talie

Spanélsko

Jiné

Vnimate propagaci ¢eskych vin za dostate¢nou:
ANO

NE

Nedovedu posoudit

Jste ochotni si priplatit za kvalitu
ANO
NE

Myslite si, Ze mate dostatek financnich prostiredkt k uspokojeni Vasi
spotreby vina:
ANO
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e NE
e NEVIM

20. Kde bézné kupujete vino:
Supermarket - pouze vino v akci

e Supermarket - vino bez akce
e Vinotéka

e Primo od vinare

e Jinde

21. Které z nasledujicich faktort jsou pro Vas rozhodujici pro nakupu vina:

Velmi silné Silné

Nevim

Slabé

Velmi slabé

Cena vina

Kvalita vina

Druh vina (jakostni,
stolni, apod.)

Vyrobce

Doporuceni znamych

Plivod vina (zemé)

Obal

Reklama, Propagace

Jiné

22. Nakupujete si vino do zasoby:
e Ano, ale pouze kvalitni vina
e Ano, ale pouze pokud vino ve slevé
Ne

23. Kde bézné konzumujete vino:
Doma s rodinou

Na navstévé u znamych

Ve vinotéce s prateli

V hospodé

V lepsi restauraci

Ve vinném sklipku

Na firemnich akcich

Jinde

24. Jaké jsou hlavni motivy konzumace vina:
e Pochutnani si, degustace
¢ Relax, odpocinek, Gc¢inky na zdravi
e Pro pobaveni, uZivani si
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25.
°
°

26.

27.

Socialni status - oc¢ekava se to ode meé
Nemam Zadny specialni motiv
Jiné

Potrpite si na etiketu pti konzumaci vina:

ANO - nikdy bych nepil vino z nespravné sklenicky, pfi nespravné teploté
NE - etiketa mé nezajima

NEKDY - dle situace pti konzumaci

Jaky je Vas nazor na sudova/stacend vina:

Preferuji je, jsou pro mé kvalitnéjsi, jelikoZ jsou primo od vinare
Preferuji je, jelikoZ jsou levnéjsi

Nepreferuji je, béZné si kupuji lahvové vina

Jiny

Kolik jste v priméru ochotni utratit za jeden litr sudového vina:
50 K¢ a méné

50-100 K¢

100-150 K¢

150 K¢ a vice

28. Kolik jste v priiméru ochotni utratit za 0,75 litr lahvového vina:

29.

30.

31.

70 K¢ a méné
70-140 K¢
140-200 K¢
200 K¢ a vice

Jste:
Muz
Zena

VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
Zakladni

Stredni s vyucenim

Stfedni s maturitou
Vysokoskolské - bakalarskeé

Vas vék:
18-24 let
25-39 let
40-54 let
55 a vice
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32. Vase soucasna ekonomicka aktivita:
e Zaméstnanec

0SVC

Student

Diichodce

Nezaméstnany

33.  Jak byste ohodnotil sviij mési¢ni prijem:
do 10 000 K¢

10 000-20 000 K¢

20 000-30 000 K¢

30 000-40 000 K¢

40 000 a vice K¢

34.  Zjakého pochazite kraje:
Ustecky kraj

Praha

kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj

35.  Uved'te velikost svého bydlisté:
Do 2 000 obyvatel

2 000-5 000 obyvatel
5000-20 000 obyvatel

20 000-50 000 obyvatel

50 000 a vice obyvatel

Na tomto misté bych Vam chtéla podékovat za cas straveny pri vypliiovani
dotazniku. Pteji VAm hodné prijemnych okamziku stravenych pri konzumaci vina
s Vasimi blizkymi.
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B Seznam p-hodnot

zavislost p-hodnota
druh vina dle barvy vs. kraj 0,350000
druh vina dle barvy vs. pohlavi 0,003200
druh vina dle obsahu cukru x kraj
suché | 0,000018
polosuché | 0,948569
polosladké | 0,006315
sladké | 0,288898
nemdam preference | 0,072820
druh vina dle obsahu cukru vs. pohlavi
suché | 0,000000
polosuché | 0,101510
polosladké | 0,000390
sladké | 0,000356
nemam preference | 0,344926
druh vina dle obsahu cukru vs. vék
suché | 0,000000
polosuché | 0,363288
polosladké | 0,000092
sladké | 0,000075
nemdam preference | 0,116375
jak Casto konzumujete vino vs. kraj 0,008067
jak ¢asto konzumujete vino vs. odrida 0,000000
odrida vs. kraj 0,071151
odruda vs. vzdélani 0,000684
preference vina vs. odrida 0,000000
preference vina vs. kraj 0,017906
pivo a ostatni alkohol vs. kraj 0,243951
pivo mi vice chutna vs. kraj 0,002204
popularita piva v kraji vs. kraj 0,875300
nedostatek financi na vina vs. kraj 0,000022
nedostupnost vina v kraji vs. kraj 0,267534
dostatek finan¢nich prostiredki na vino vs. kraj 0,000047
nakup vina vs. dostatek financnich prostredki
supermarket - vina vakci | 0,000000
supermarket - vina bez akce | 0,682856
vinotéka | 0,004399
ptrimo od vinare | 0,037978
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nakup vina vs. kraj

supermarket - vina vakci | 0,000001
supermarket - vina bez akce | 0,000139
vinotéka | 0,010284
primo od vinare | 0,000674
faktory vs. kraj
cenavina | 0,000000
kvalitavina | 0,145913
druhvina | 0,126424
vyrobce | 0,817645
doporuceni znadmych | 0,288484
ptivod vina | 0,196115
obalvina | 0,161650
reklama, propagace vina | 0,197117
faktory vs. vzdélani
cenavina | 0,493264
kvalita vina | 0,000019
druh vina | 0,000042
vyrobce | 0,293167
doporuceni znamych | 0,761287
ptivod vina | 0,001262
obalvina | 0,087274
reklama, propagace vina | 0,000979
faktory vs. pohlavi
cenavina | 0,021710
kvalitavina | 0,900254
druh vina | 0,038801
vyrobce | 0,106708
doporuceni znamych | 0,631684
ptivod vina | 0,296471
obalvina | 0,061382
reklama, propagace vina | 0,899964
faktory vs. vék
cenavina | 0,029500
kvalitavina | 0,333010
druh vina | 0,000000
vyrobce | 0,000666
doporuceni zndmych | 0,012100
ptivod vina | 0,000094
obalvina | 0,010038
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reklama, propagace vina | 0,035600
faktory vs. ekonomicka aktivita
cenavina | 0,000011
kvalita vina | 0,202005
druh vina | 0,000000
vyrobce | 0,000461
doporuceni zndmych | 0,049314
ptivod vina | 0,000297
obalvina | 0,142822
reklama, propagace vina vs. ekonomicka aktivita 0,208618
faktory vs. piijem
cenavina | 0,000000
kvalita vina | 0,368417
druh vina | 0,000000
vyrobce | 0,209849
doporuceni zndmych | 0,288170
ptivod vina | 0,007964
obal vina | 0,046728
reklama, propagace vina | 0,871678
faktory vs. velikost bydlisté
cenavina | 0,192498
kvalita vina | 0,001461
druh vina | 0,040523
vyrobce | 0,587173
doporuceni zndmych | 0,017457
ptivod vina | 0,186836
obalvina | 0,193673
reklama, propagace vina | 0,001028
priplatek za kvalitu vina vs. kraj 0,126231
sudové vino vs. Kraj 0,011358
lahvové vino vs. kraj 0,002401
preference staceného vina
preference kviili vyssi kvalité | 0,001133
preference kviili nizsi cené | 0,042685
preference lahvového vina | 0,001221
misto konzumace vs. kraj
doma s rodinou | 0,967854
na navstévé u znamych | 0,067959
ve vinotéce s prateli | 0,302756
v hospodé | 0,039567
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v lepSi restauraci | 0,000821
ve vinném sklipku | 0,000100
na firemnich akcich | 0,006953
motivy konzumace vina vs. kraj
pochutnani si, degustace | 0,000857
relax, odpocinek, ucinky na zdravi | 0,000684
pro pobaveni, uzivani si | 0,002535
socialni status - o¢ekava se to ode mé | 0,000945
nemam Zadny specidlni motiv | 0,000001
Ceska vina vs. kraj 0,003534
motivy preference ¢eskych vin vs. kraj
kvalita | 0,114947
podpora domaciho trhu | 0,002319
cena | 0,276305
dostupnost | 0,013266
preference zahrani¢niho vina
Francie | 0,000416
Spanélsko | 0,003805
Italie | 0,112048
Mad’arsko | 0,002760
propagace Ceskych vin vs. kraj 0,002383
spotieba bilého vina vs. kraj 0,049084
spoti‘eba ¢erveného vina vs. kraj 0,024321
spotieba riizového vina vs. kraj 0,000000




C Seznam vsech odrud

Prvnich deset nejcastéji zvolenych odrid:

Dornfelder 7
Chardonnay 27
Merlot 11
Muskat moravsky 14
Palava 40
Rulandské (Sedé, modré, bilé) 97
Ryzlink (rynsky, vlasky) 23
Sauvignon 27
Tramin Cerveny 76
Veltlinské zelené 16
Dals$i zminéné odridy
Aurelius 1
Cuvée Ifigenie 1
Devin 2
Dornfelder 7
Frankovka 5
Hibernal 5
Chianti 1
Irsai Oliver 6
Kerner 1
Malbec 4
Modry Portugal 6
Montepulciano 1
Muller Thurgau 6
Neuburg 1
Palava, pozdni sbér, 2011 1
Pinotage 1
Sylvanské zelené 3
Tempranillo 1
Tokajské 4
Zweigeltrebe 5
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D Faktory ovlivinujici nakup vina

J ihonil(orgvsk}'l kraj Vysocina Praha OSteC.k y
raj kraj
velmi silné 16 11 13 32
silné 111 109 59 45
cena nevim 32 33 19 12
slabé 38 60 27 18
velmi slabé 2 4 5 3
velmi silné 71 81 48 28
silné 112 123 65 73
kvalita nevim 14 9 8 8
slabé 2 4 1 3
velmi slabé 1 0 3 0
velmi silné 34 36 14 11
silné 68 95 46 41
druh vina nevim 46 44 33 30
slabé 36 36 23 27
velmi slabé 15 6 9 3
velmi silné 20 17 8 6
silné 55 70 35 34
vyrobce nevim 38 51 26 26
slabé 67 62 41 37
velmi slabé 19 16 13 7
velmi silné 39 29 20 11
doporuteni siln,é 96 102 57 56
znédmych nevim 27 26 16 18
slabé 25 52 25 22
velmi slabé 11 8 7 5
velmi silné 26 24 18 6
silné 76 99 46 48
ptivod vina nevim 32 29 20 25
slabé 54 45 31 27
velmi slabé 13 17 10 3
velmi silné 11 11 5 4
silné 63 39 39 29
obal nevim 33 40 23 15
slabé 56 85 40 41
velmi slabé 37 42 18 22
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reklama,
propagace

velmi silné 1 5 0 0
silné 17 17 9 8
nevim 43 39 25 19
slabé 74 81 61 42
velmi slabé 64 76 30 42
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E Peéstitelé vinné révy

v tom
vinice s moStovymi odridami
v er 14 Py v tom v tom
vfrfsg?eél\(jy Vﬁg?cra vhodné vhodné jests vhodné vhodné
plodici k vyrobé k vyrobé lodici k vyrobé | kvyrobé
vin vin heplodict vin vin
s CHOP s CHZO s CHOP s CHZO
subjekty ha
Ceska republika 18 216 17 688,59 16 469,93 16 365,39 104,54 1183,28 | 1172,33 10,94
kraj:

HIl. m. Praha 12 12,43 i.d.s i.d.s 0,57 i. d. i. d. -
StfedocCesky 73 325,28 303,04 291,13 11,91 20,09 19,26 0,83
Jihocesky 2 i. d. i. d. - i. d. - - -
Plzensky 2 i. d. i. d. i. d. i. d. - - -
Karlovarsky - - - - - - - -

Ustecky 55 310,50 286,90 283,78 3,12 23,59 23,59 -
Liberecky 1 i. d. i. d. i. d. - - - -
Kralovéhradecky 3 1,70 0,75 0,25 0,50 0,95 - 0,95
Pardubicky 1 i. d. i. d. - i. d. - - -
VysocCina 4 5,20 i.d.s i. d. 0,15 i. d. i. d. i. d.
Jihomoravsky 17 619 16 688,86 15 548,20 15 462,08 86,12 1107,50 | 1098,69 8,82
Olomoucky 5 1,01 i.d.s - i.d.s i.d. - i.d.
Zlinsky 436 342,43 313,79 312,97 0,81 28,55 28,55 -
Moravskoslezsky 3 0,21 0,21 - 0,21 - - -




