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Analyza preferenci ve spotiebé vina

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva analyzou preferenci ve spotiebé vina. Preference byly
zjistovany na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setieni, které bylo uskutecnéno na podzim
roku 2016 na Vysocin€. V tvodu prace je struéné popsano, jak je réva vinna uzite¢na, jak
se k nam dostala a na jakém tizemi se u nas péstuje. Dale nasleduje cil prace a metodika,
kde jsou uvedeny statistické metody, které¢ byly pouzity pfi statistické analyze ziskanych
dat. Teoretickd vychodiska jsou prvné zaméfena na pocatky péstovani révy vinné a potom
na to, jak je tomu u nds nyni. Déle se teoreticka ¢ast zabyva odriidami, druhy vina a jeho
hodnocenim. Nasleduje struény popis postupu marketingového vyzkumu, techniky sbéru
dat a zejména tvorba dotazniku s popisem spravného pouziti druhi otdzek. Tuto ¢ést prace
zakoncuje teorie o chovani spotiebitelli pii nakupovani a faktorech, které je pifi tom
ovliviiuji. Prakticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje vysledky z dotaznikového Setfeni, které
byly zpracovany do grafli a nasledné stru¢né¢ vyhodnoceny. Pomoci kontingen¢nich a
asociaCnich tabulek byla vyhodnocena zavislost ¢i nezavislost u zkoumanych znakid a
porovnani zavérl s predpoklddanymi hypotézami. Déle je porovnano vlastni Setfeni
s vyzkumem zamétenym na tradice napoji v ceské spole€nosti. V kone€ném zavéru druhé
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analyzy.

Klicova slova: spotieba, preference, marketingovy vyzkum, dotaznik, vino, statisticka

analyza, hypotéza



Analysis of wine consumption preferences

Summary

The bachelor thesis deals with the analysis of wine consumption preferences. The
preferences were elicited on account of my own questionnaire survey which was realized
in autumn 2016 in Vysocina region. The brief description is written at the beginning of the
work with the focus on how grapevine is useful, the way grapevine got to our country and
also the wine regions where it is grown here. The further investigation is aimed at the
objective and the methodology with the statistical methods stated there which were applied
in the process of statistical analysing of obtained data. The theoretical basis is at first
oriented to the beginnings of grapevine growing and then the current situation is described.
The theoretical part deals with the species, grape variety and their quality appraisal. The
brief description of marketing research procedure, data collecting techniques and primarily
the creation of the questionnaire with the description of the correct type of questions is
mentioned. This part of work summarizes the theory of customer behaviour and also the
factors which influence the buyers when they shop for wine. The practical part of bachelor
thesis contains the results based on the questionnaire survey which were processed into the
graphs and subsequently analysed in a detailed way. By the help of contingent and
association tables the dependency or independency was analysed as for the analysed
features and the comparison of conclusions with the implicit hypotheses. The author also
compared the survey research focused on the tradition of beverages in Czech society.
Finally, at the end of the second part of this work the most important and also the most

interesting findings as for these analyses are summarized.

Keywords: consumption, preferences, marketing research, questionnaire, wine, statistical

analysis, hypothesis
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1 Uvod

Vinaistvi provazi lidskou civilizaci od nepaméti. Réva vinna, v latinské
terminologii Vitis vinifera, je kulturni rostlina, jejiz plody lidé uz po staleti vyuzivaji ke
konzumaci Cerstvych hroznii, k vyrobé §tav, vina a destilati. Velmi Casto se mluvi o
péstovani vinné révy, nebo dokonce o péstovani vina. Oba vyrazy jsou vSak pouzivany

chybné. Ve vinicich se péstuje pouze réva vinnd. (Pavlousek, BureSova, 2015)

Vino se stalo nedilnou soucéasti kazdodenniho Zivota v mnohych vinafskych
zemich, jako napfiklad v Portugalsku, Francii, Italii, ¢i Argentiné. (Wines, 2001-2009).
Diky fimské kolonizaci se dostaly révové sazenice také na izemi Moravy a od té doby se
pestovani révy vinné a vyroba vina staly soucasti zivota i u nés. V soucasné dob¢ je zde
384 vinafskych obci, ztoho 312 ve vinaiské oblasti Morava a zbytek ve vinaiské
oblasti Cechy. Tu tvoii dvé podoblasti litométicka a mélnicka. Vinaiska oblast Morava se

sklada z podoblasti znojemska, mikulovska, velkopavlovicka a slovacka.

Obliba vina a jeho konzumace v Ceské republice neustale stoupa. Konzumenti jsou
stale vzdélanéjsi a vybiraji si vina podle terroir, coZ je vyraz pro vSechny faktory, které
pusobi na péstovani révy vinné v ptirodnich podminkéch, dale podle jakostnich stupi,
odrid nebo podle lokality. SnaZi se ziskdvat co nejvice poznatkli, které se vztahuji

Kk odridam, zplisoblim péstovani révy, vyrobé vina a k zakladim ochutnavani vina.

V souCasné dobé je nabidka vin velice rozsdhla a vino lze zakoupit bézné
v obchodech, na internetu, v supermarketech nebo ve vinotékach. Konzumenti v Ceské
republice jsou obklopeni viny z celého svéta, presto ddvaji prednost tuzemskym vintim.
Preference spottebitelii 1ze zjistit pomoci vefejného priizkumu a nasledné jeho analyzou,

ktera je pravé pfedmétem této prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je vyhodnotit faktory ovliviiujici spotiebu a preference
spotiebiteld pfi vybéru vina. Analyza vychézi z vlastniho dotaznikového Setieni, které je

zalozeno na zaklad¢ predem stanovenych hypotézach:

e Hy: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vina.

e Hy: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferenct vina
Z hlediska odriidy.

e Ho: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a hrdosti na vino v CR.

e Hy: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci vina
z hlediska obalu.

e Hy: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vekem a preferenci vina z
hlediska mista nakupu.

e Hj: Pfedpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci vina
z hlediska barvy.

e Hy: Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi Zivotnim stylem a preferenci vina
Z hlediska obsahu zbytkového cukru.

e Hj: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi Zivotnim stylem a kourenim pri
konzumaci vina.

e Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi Zivotnim stylem a spotiebou vina
pri bézné konzumaci.

e Hy: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi mesicnim prijmem penéz
respondenta a cenou za lahev pro viastni spotiebu.

e Hy: Predpokladaé se, Ze neexistuje zavislost mezi mesicnim prijmem penéz
respondenta a cenou za lahev urcené k darovani.

e Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi zvysenim ceny vina o 10% a

spotrebou vina pri bézné konzumaci.
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e Hy: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vzdéldanim a preferenci oblasti
ptivodu vina.

e Hy: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vzdélanim a preferenci z hlediska
vybéru prodejny.

e Hy: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vzdeéldanim a priumeérnou

spotirebou vina pri bezné konzumaci.

2.2 Metodika

2.2.1 Dotaznikové Setreni

Analyza preferenci ve spotfebé vina byla provedena na zdkladé pisemného a
elektronického dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na obyvatele zijici na
Vysocing. Dotaznik obsahuje celkem 26 otdzek. Formulace a potadi otazek u obou typii
dotaznikil zlstalo stejné. Pisemny dotaznik byl vytisknuty oboustranné na format papiru
A4 (viz priloha ¢. 1). Dotaznik je rozdélen do Ctyf ¢asti. Prvni Cast je zaméfena na
konzumaci vina, druhd ¢ast na ndkup vina, tfeti ¢ast zjiStuje zivotni styl respondentl a
posledni ¢ast obsahuje identifika¢ni otazky. Dotaznik se sklad4 z uzavienych, filtracnich a
identifikaénich druht otazek. VétSina znich jsou vybérové, dale se vyskytuje
dichotomicka, trichotomickd, vyctova s moznosti vybéru vice variant a Skalova urcujici
pofadi. Celkem se zlc€astnilo 217 respondentl, z toho 158 vyplnilo elektronicky dotaznik
prostfednictvim e-mailli a socidlnich siti a 59 respondentli odpovédélo na pisemny
dotaznik, ktery byl k dispozici ve vinarn€, kadefnictvi a firm¢. Pfed zahijenim

dotaznikového Setieni byla provedena pilotaz na vzorku 30 respondentt.

2.2.2 Testovani statistickych hypotéz

Procesy statistick¢ho testovani se obvykle pouzivaji pifi analyze dat. Testovani
hypotéz je tedy forma statistického usuzovani hledajici doporuceni v podobé¢ ,,ano* nebo
»ne“ na formulované otdzky urcitym zplisobem. Testuje se urcité hypotetické tvrzeni
pomoci dat, které jsou k dispozici. (Hendl, 2012) Hypotéza, jejiz platnost je ovéfovana, se
nazyva nulova (testovana) hypotéza. Proti ni je vzdy stavéna alternativni hypotéza, kratce
alternativa. Vysledkem testu je bud zamitnuti nulové hypotézy (tzn. pfijeti alternativy)

nebo jeji nezamitnuti. Testovana hypotéza se znaci Hyp a alternativni Hy. Zapséna je tak, ze
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se uvede symbol Hg (¢i Hy) a za dvojtecku se vyjadii obsah hypotézy. Napt. Ho: m = 0,1 se
Cte: testovana hypotéza tvrdi, Ze relativni ¢etnost v zakladnim souboru je rovna 0,1. Tato
relativni Cetnost bude od ted’ znacena symbolem m. Proti hypotéze Hop: T = mo se
v praktickych aplikacich stavi tyto alternativy:
1. Hiin>m
2. Hin<m
3. Hin#m
V prvnim pfipad¢ se jednd o pravostranné, ve druhém o levostranné a ve tfetim o
dvoustranné alternativy. Testy hypotéz s jednostrannymi alternativami se nazyvaji

jednostranné testy, s dvoustrannymi alternativami jsou to dvoustranné testy. (Hindls, 1999)

Pfi kazdém testovani hypotéz se pouziva testovaci kritérium. Obor hodnot
testového kritéria se d€li na kriticky obor a obor piijeti. Hodnota nebo hodnoty, které oba
obory odd¢€luji, se nazyvaji kritické hodnoty. Bude-li vypoétena hodnota testovaciho
kritéria patfit do kritického oboru, pak je hypotéza Hy zamitnuta ve prospéch alternativy
H;. Naopak, jestlize bude patfit do oboru piijeti, pak se hypotéza Hyg nezamitne. Pti tomto
procesu mohou vzniknout dvé chyby:

e Chyba prvniho druhu vznika, kdyz se zamitne testovana hypotéza, ackoliv je
spravna. Spociva tedy ve Spatném zamitnuti testované hypotézy.

e Chyba druhého druhu vznika, kdyZ se nezamitne testovana hypotéza, ackoliv neni
spravna.

Tabulka 1: Schéma testovani hypotéz

Zavér testu
Ho plati Ho neplati
Ho plati Spravny chyba I. druhu
Skute¢nost
Ho neplati chyba Il. druhu Spravny

Zdroj: Jan Hendl, Piehled statistickych metod (2012)
Pravdépodobnost chyby prvniho druhu (bude piijata nespravné alternativni

hypotéza) se nazyva hladina vyznamnosti a je oznaCovana symbolem a. Obvykle se voli a

= 0,05 a to znamena 5% hladinu vyznamnosti. Vede-li test K pfijeti alternativni hypotézy,
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lze fici, Ze na dané hladiné vyznamnosti byla hypotéza prokazana nebo druha varianta je,
ze na dan¢ hladiné vyznamnosti byla hypotéza Hy testem vyvracena.
Pravdépodobnost chyby druhého druhu se oznacuje B, vétSinou se nevoli predem,
obvykle nelze vyjadiit jednoznacné a nékdy nelze urcit viibec.
Jelikoz je mnoho hypotéz, které se oveétuji pomoci vybérovych dat, existuje i
spousta riznych testl. K jejich uspéSnému pouzivani v praxi je potieba znat:
a) ucel a podminky jeho pouzitelnosti,

b) testové kritérium i kriticky obor. (Hindls, 1999)

2.2.3 Zavislost kategorialnich proménnych

Dvoudimenzionalni tabulky vznikaji tfidénim podle dvou proménnych. Ve
statistice jsou nazyvany jako kontingenc¢ni tabulky. Ptredpokldda se, ze kazdy jednotlivec
muze byt klasifikovan podle dvou proménnych (kritérii) A a B. Proménna A ma r kategorii,
B ma s kategorii. Pocet prvkl z vybéru nj; o rozsahu n, které¢ podle proménné A patii do
kategorie A;j a podle proménné B do kategorie Bj. Dale se znaci n;, jako pocet prvku
z vybéru patticich do kategorie Aj, a podobné n.j mnozstvi prvku, které patii do kategorie
Bj.

Tabulka 2: Konstrukce kontingen¢ni tabulky

Urovné B1 B, Bs Soulty Fadkové
Aq Ny Ny Nis Ny,
A; N21 Ny e Nos na.
Ar Nr1 Nr2 oo Nrs nr.
Soucty sloupcové ni n, Ns n

Zdroj: Jan Hendl, Piehled statistickych metod (2012)

Cisla n;, respektive n.j jsou nékdy nazyvana jako marginalni fadkové, respektive
sloupcové soucty kontingenéni tabulky. (Hendl, 2012)

Nejcast¢jsi test, ktery se pouzivda pii zkoumani zavislosti kategoridlnich
proménnych, je chi — kvadrat test o nezavislosti. Pii tomto testu se vychazi z dat
kontingen¢ni tabulky. Prvnim krokem pro zjiSténi testového kritéria je vypocet

ocekavanych Cetnosti, za pfedpokladu ze plati nulova hypotéza.
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Vzorec 1: o¢ekavana ¢etnost

Po vypocteni ocekavanych Cetnosti Ize spocitat testové kritérium.

Vzorec 2: testovaci statistika chi-kvadrat

W= zr: i (ny - mij)z
mij

i=1 j=1

(pozorované Cetnosti — otekavané tetnosti)?

oc¢ekavané Cetnosti

Ze vzorce je patrné, Ze Xz — statistika méti celkovou nepodobnost ¢isel n;j a mi;. Cim
vetsi jsou rozdily zjiSténych a ofekavanych Cetnosti, tim je veEtsi i testovaci statistika le
Hodnota y? se srovnava s kritickou hodnotou *- rozdéleni o stupnich volnosti (r — 1)(s — 1)
na hlading vyznamnosti. Pokud je hodnota x? > y3_,[(r — 1)(s — 1)], pak se hypotéza
zamita. (Hendl, 2012)

2.2.4 Koeficienty zavislosti pro kontingen¢ni tabulku

Pro méfeni sily vztahu v kontingen¢ni tabulce bylo navrZzeno nékolik koeficienti.
Neni ovSem snadné interpretovat jejich ¢iselné hodnoty vzhledem ke vSem moZznym
kombinacim vztahi mezi kvalitativnimi daji. Koeficientem pro kontingencni tabulku je
napiiklad korigovany koeficient kontingence podle Pearsona:

Vzorec 3: korigovany koeficient kontingence podle Pearsona

C
Cror = 7=

max

kde c= |X_ Crax = /(m — Dm

X2+n
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a Crameruv koeficient

Vzorec 4: Crameruv koeficient

X2
n(m-1) "’

pFicemz y* je testovaci statistika a m je mensi z obou &isel r a s. Také plati, Ze Cyor i V jsOU
z intervalu (0,1). Pokud maji koeficienty hodnotu nulovou, pak v tabulce neni zadny vztah.

Jestlize maji hodnotu 1, v tabulce je vztah Gplny. (Hendl, 2012) Pokud ma kontingen¢ni

2
tabulka podobu ctyfpolni tabulky, Cramertv koeficient se zredukuje na \/%, tato mira je

znama jako primérnd ¢tvercova kontingence a znaci se jako ¢ (Fi). (Hebak, 2015)

2.2.5 Tabulka 2x2

Dvourozmérna tabulka, jejiz proménné (X a Y) nabyvaji pouze dvou hodnot (0 a 1),
se nazyva také jako Ctyipolni tabulka. Je to typ ¢tvercové tabulky, takZze ma stejny pocet
radka a sloupcd. (Hindls, 1999) Po klasifikaci n prvka vybéru vznikne tabulka s ¢etnostmi

a, b cad.

Tabulka 3: Cetnostni tabulka pro dvé dvouhodnotové nahodné proménné

Proménna X .
Proménnd Y 5 Radkové soucty
0 A B a+b
1 C D c+d
Sloupcové soucty a+c b+d N

Zdroj: Jan Hendl, Piehled statistickych metod (2012)

Pti testovani nulové hypotézy v tabulce typu 2x2 se pouziva xz-test 0 nezavislosti
nebo Fishertiv test. Pro vypocet statistiky xz se pouziva tento zjednoduSeny vzorec:
Vzorec 5:

B n(ad — bc)?
" (@+b)(c+d@+c)(b+d)

2

X

16



Je nutné, aby tabulka byla dostatednd obsazena, jinak y? — test nebude platit. Za
kritérium se povazuji dva vztahya+b~c+d>5neboa+b>5c+d>(@+¢c)/3.
Jestlize mé tabulka mensi obsazeni policek, testuje se Fisherovym testem.

Fishertiv test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce je pomérn€ pfesnym testem
nezavislosti ndhodnych proménnych, ktery se pouziva u malo rozsahlych vybért. Zjistuje
se, jak moc pravdépodobnd je ziskana konfigurace Cetnosti, nebo jeSté extrémnéjsi pfi
platnosti nulové hypotézy. Pti vypoctu pravdépodobnosti jednotlivych konfiguraci ¢etnosti
Vv tabulce se fixuji sloupcové a fadkové soucty. Tyto soucty neobsahuji Zadnou informaci o
tom, zda je podminka nezavislosti splnéna. Ze vSech hodnot (a, b, ¢, d) jen jedna mize mit
ur¢itou volnost. Ostatni hodnoty jsou ji automaticky pfifazeny. V pfipad€, Ze plati

hypotéza nezavislosti, pak podminéna pravdépodobnost této hodnoty je dana vyrazem

Vzorec 6:

B (a+b)!(c+d)!(a+c)(b+d)
b= nla'b!c!d!

Pomoci vypocitanych pravdépodobnosti se mliZze urcit kritickd oblast pro hodnotu
ndahodné proménné. Kumulativni pravdépodobnosti by nemély byt niz$i nez zvolena

hladina vyznamnosti a, pokud plati hypotéza nezavislosti. (Hendl, 2012)

3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace se zabyva pifedev§im zékladnimi informacemi
tykajici se vina a jeho spotieby.

Z pocatku je teorie zaméfena na zacatky existence révy vinné, na jeji odridy, druhy,
hodnoceni a jiné. Dale na proces marketingového vyzkumu, formy dotazovani a zejména
na tvorbu dotazniku. V neposledni fad¢€ je popsano chovani spotiebitelt pfi ndkupu a

faktory, které chovani ovliviuji.

3.1 Historie vinarstvi
3.1.1 Pocatky révy vinné

Podle archeologickych nélezli se vino vyrdbélo jiz 5000 let pfed nasim letopoctem

V horskych oblastech Irdnu. PGvod vinohradnictvi a vinafstvi je situovan na Uzemi
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Kavkazu, odkud se rozsitily do Mezopotamie a Egypta. Z Egypta se pravdépodobné pies
Krétu rozsitilo péstovani révy vinné a vyroba vina po celé Evropé. Z obdobi starého Rima
se dochovaly ditkazy o rozmanitosti a zptisobech konzumace tehdejSiho vina. (Pavlousek,
Buresova, 2015) Rimané jiz pouzivali riizna ¢ifidla (zejména bilek), prokvaseny most
filtrovali a dbali také na kvalitu pudy a polohu vinic. Kdyz se staly hranice Rima
prostupnéj$imi, réva vinnd pronikla dal. Piekrocila feku Moravu, a tak zacala historie

jejiho péstovani 1 u nés. (Kolecko, 2014)

3.1.2 Posledni dvacetileti

V roce 1990 se udaly zasadni zmény. Privatizace vétSiny byvalych JZD a statnich
statkli, uvéry, vysazovani, ndkup novych technologii, kontakty s vinnym svétem. Bylo
dalezité dat naSemu vinaistvi pevna pravidla. Podafilo se to v roce 1995, kdy byl vydan
vinaisky zakon, na ktery navazala novelizace v roce 2004. Tato novelizace sladila nasi
vinafskou legislativu s EU. S tou vsSak byl stanoven i limit, kolik se u nds miize celkem
osazet ploch. Limit urcil 19 646 ha a jiz je na hranici vyCerpani. Rezerva ¢ini néco pres
1000 ha, takZe nelze ocekavat, Ze nabidka vin z moravskych a ¢eskych vinohradii bude
vyrazn¢ stoupat. Proto v regalech naSich obchodu je tolik vin zdovozu, ktery kryje
spotiebu z vice nez 70%. (Kolecko, 2014)

3.2 Odrudy vin

V naSich vinicich se vystfidalo mnoho odriid, nez se ustdlilo pouZivani téch
soucasnych. Dovazely se odrudy révy z Uher, Rakouska, Némecka, ale i z Francie, Italie a
Chorvatska. Poloha vinice a pidni podminky mély hlavni vliv na jakost vina. Dfive se
vétSinou péstovaly odridy ve smési, které se nazyvaly podle ndzvu polohy nebo jménem
obce. (Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997) V soucasné dobé¢ je v Ceské republice ve Statni
odriidové knize zapsanych 60 mostovych odrid révy vinné. Do tohoto rozsihlého
sortimentu patii svétové odrady, nevoslechténi (tzn. odriidy z riiznych vinafskych zemi), a
také velky poet novoslechténi ptivodem z Ceské republiky. Z vinohradnického hlediska se
Vv sortimentu rozliSuji odriidy bilé, modré a barviiky. Pfimym lisovanim hroznl barvitek se
ziskava Cervené zbarvena $t'ava. Barvitky se mohou vyuzivat pro vyrobu odridovych vin
nebo se pouzivaji k pfibarvovani ¢ervenych vin v povoleném objemu do 15%. (Pavlousek,

BureSova, 2015)
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3.2.1 Odridy pro vyrobu bilého vina

Nejéast&ji péstované bilé odriidy v Ceské republice jsou Veltlinské zelené, Miiller
Thurgau, Ryzlink rynsky a Sauvignon. Rozloha novych vinic bilych odrid vSak naznacuje,
ze chut€ nasSich spotiebitelid se méni. Nejvice v novych vysadbach je zastoupena Pélava,

pak nasleduji Rulandské sedé, Ryzlink rynsky a Tramin cerveny. (Kolecko, 2014)

Ryzlink viassky

Pivod této révy je pravdépodobné v Italii nebo ve Francii. Podil na celkové vymére
v CR dosahuje pouze 7% a o&ekava se dalsi Gbytek. (Sedlagek, 2006-2016) Jeho hrozen je
valcovity, podlouhly a ¢asto ma jeste¢ mensi ptivések hroznu vyristajici od dlouhé stopky.
Bobule jsou sttedné velké, zbarvené do Zluto-zelena, s ¢ernou teckou na vrcholku. Ma
velmi dobrou mrazuodolnost. Hrozny zraji pozd¢, az koncem fijna, zacatkem listopadu se
zintenziviiuje cukernatost bobuli. Ryzlink vlassky je vhodny pro vyrobu Sumivych vin.

(Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997)

Veltlinské zelené

Je nejrozsitenéjsi odrida révy u nés, predstavuje 1 662 ha, coz je 9,7% z celkové
vymeéry vinic. Vin¢ se odviji od sloZeni plidy vinice. Na prvohornich plidach jsou viing i
chut’ kofenité hotkomandlové, na hlubokych hlinitych piidach dominuje viné lipového
kvétu a na sprasich ptrechazi kofenitost do pepinatosti. (Vina z Moravy, 2005-2015) Jde o
odrtidu, jejiz hrozny jsou velké, kiidlaté s mensimi zelenymi nebo zelenozlutymi bobulemi.
Mrazuodolnost je stfedni. Veltlinské zelené je odriida pozdni, velmi citlivd na spravné

zatizeni ket rodou. (Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997)

Miiller Thurgau

Miiller Thurgau vznikl vroce 1882 kifizenim Ryzlinku rynského x Madlenky
kralovské. Vyslechténi uskutecnil Prof. Dr. Miiller, ktery pochazel ze Svycarského kartonu
Thurgau. Jedna se o nejznaméjsiho a nejrozsifenéjsiho kiiZzence vinné révy na svété a o
druhou nejrozsitengjsi odriidu u nas. V Ceské republice se péstuje na 1 604 ha, tato plocha
predstavuje 9,4 % podil zcelkové vyméry vinic. (Sedlacek, 2006-2016) Dozrava uz

V poloviné zafi a diky tomu se mu dafi v chladngjSich vinafskych oblastech a dosahuje
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nizké cukernatosti. Hrozen je stfedné veliky, valcovity, zbarveny do zelenozluta. Z chuti

muzeme vycitit broskev s muskatovym aroma v pozadi. (Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997)

Ryzlink rynsky

Pochazi z Némecka, u nas zabira priblizné¢ 1 300 ha, 7,2% z celkové vymeéry vinic..
Hrozen je zahustény malymi, zelenymi az zelenozlutymi bobulemi. Sklizen hrozni probiha
koncem fijna a v listopadu a jsou vhodna pro ledovd vina. Vina Ryzlinku rynského
vynikaji mnoho viinémi, které se odviji od ptidniho typu a ro¢niku. Charakteristické viin¢
jsou ovocné — broskev, merunka, ananas, ale také viin¢ kotenité, mineralni, zemité ¢i

koutové. Dulezitou ulohu v chuti hraje kyselina a jeji zralost. (Vina z Moravy, 2005-2015)

Sauvignon

S velkou pravdépodobnosti pochdzi z francouzské vinaiské oblasti Bordeaux.
V Ceské republice se péstuje na 5,2% zcelkové vyméry vinic. Nedavno prokézané
genetické poznatky ukazaly na to, Ze Sauvignon vznikl kiiZenim mezi odriidami Chenin
Blanc x Tramin. Hrozen je maly, valcovitého tvaru, zbarveny do zelenozluta. Bobule
obsahuji vysoce aromatické latky. V malo pfiznivych rocnicich a v severné¢jSich oblastech
pii vyssi vlhkosti se tvofi travnaté az koptivové tony vini. Naopak pii lepsi vyzralosti
zpusobenou slune¢nim svitem se v bobulich objevuji ovocné tony. V nejlepSich ro¢nicich

prevlada broskev s lehkym nadechem ¢erného rybizu. (Vina z Moravy, 2005-2015)

Rulandské Sedé

V Ceské republice znamy taky jako Pinot gris. Jeho celkova rozloha je p¥iblizné
800 ha. Vzniklo pupencovou mutaci z Rulandského modrého (Pinot noir). Kefe jsou
stiedniho rastu s fidSim olisténim. Hrozen ma §iSkovity tvar s malymi bobulemi
zbarvenymi do Seda aZ SedoCervena. Kvili tmavsi barveé hroznt je nutné rychlé zpracovani,
aby vino nebylo nartizovélé. Od tohoto vina se o¢ekava zlatozluté zbarveni, plnost,
hebkost, vysoky extrakt, pomerancové tony spojené s nddechem medu. (Vina z Moravy,
2005-2015)

Dalsi odriidy pro vyrobu bilych vin: Auxerrois, Dévin, Erilon, Florianka, Hibernal,

Chardonnay, Irsai Oliver, Kerner, Lena, Malverina, Muskat moravsky, Muskat Ottonel,
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Neuburské, Palava, Rinot, Rulandské bilé, Savilon, Sylvanské zelené, Tramin Cerveny,

Veltlinské Cervené rané, Veritas. (Vina z Moravy, 2005-2015)

3.2.2 Odridy pro vyrobu ¢erveného vina

V péstovani ervenych vin prevlada Svatovaviinecké, nasleduje Frankovka,
Zweigeltrebe, Rulandské modré a Modry portugal. V novych vysatbach se stale Castéji

objevuji Cabernet Sauvignon, Cabernet Moravia nebo Merlot. (Kolecko, 2014)

Svatovaviinecké

Pravdépodobné pochazi z Francie, z okoli mésta Saint Laurent. Dnes se nejvice
péstuje v Ceské republice, kde zaujima 7,8% ploch, coz je p¥iblizné 1 300 ha a tim se stava
nejpéstovanéj§i modrou odriidou u nas. Neni nachylnd na polohy, snese i méné vyzivné
pudy. Odrida je bujného riistu, mrazu sttedné odolnd, suchovzdorna. Modroc¢erné bobule
jsou kulaté az mirn¢ ovalné. Zbarveni bobuli se za¢ina ukazovat v ptlce srpna. Vino je u
nas oblibené pro tmavé granatovou barvu, vyraznou visnovou nékdy az cernorybizovou

vuni. (Vina z Moravy, 2005-2015)

Frankovka

Pravdépodobné se jedna o odridu pochazejici z Rakouska. U nds zaujima 6,9%
plochy. Je narocné na polohy, ma radda sucho a dobie snasi vapno. Jeji hrozny byvaji velké,
kiidlaté, volné s velkymi listy. Cernomodré bobule jsou stiedné velké, kulaté a maji
kotenitou chut. U mladého vina prekryva ostatni latky chut’ kyselin. Po odstranéni tvrdych
chuti kyselin, zralé¢ vino dostava piijemné kotenénou chut’ spojenou s chuti ovocnou. (Vina

z Moravy, 2005-2015)

Zweigeltrebe

Tato odrGda vznikla v Rakousku, kiiZenim Frankovky a Svatovaviineckého.
Zaujimé az 4,8% z celkové plochy CR. (Vina z Moravy, 2005-2015) M4 bujny, vzptimeny
vzrust, dobrou mrazuodolnost, sklizi se pravidelné¢ a troda byva bohatd. Bobule maji
modrocernou barvu s pevnou slupkou, ktera dobfe odolavéa plisnim. Nejvice se ji dafi
Vv hlinité ptid€. Snese 1 druhotfadé polohy, kdyz jsou v teplych oblastech. V prvnich letech

jsou vina hrubs$i, ale vtéch dalSich, az vino vyzraje, stane se odriidové typickym,
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harmonickym a pevnym. Zweigeltrebe vynikd ovocnymi viinémi a ovocné kotenitou chuti.
(Kraus, KuttelvaSer, Vurm, 1997)

Dalsi odridy pro vyrobu cervenych vin: Agni, Alibernet, André, Ariana,
Blauburger, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon, Cerason, Domina, Dornfelder,
Fratava, Kofranka, Laurot, Merlot, Modry Portugal, Nativa, Neronet, Rubinet, Sevar.

(Vina z Moravy, 2005-2015)

3.2.3 Rozdéleni vina podle vyrobné obchodniho hlediska

Stolni vina

Je to kategorie odpovidajici jakostnim piedpisim pro révové vino. Cukernatost
hroznd ptfi sbéru musi mit minimalné 11°. Nemulze byt oznaceno odridou, vinafskou
oblasti ani roénikem. Pokud vino nepochézi z Ceské republiky, vyrobce je povinen oznadit
puvod vina na etiketu. Stolni vino musi byt plnéno do nadob o objemu minimaln¢ 1litru.
(Sedlacek, 2006-2016) Vzhledem kjeho vlastnostem zapadd cenové do kategorie
levnéjSich vin. (Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997)
Vina odriidova

Tato vina jsou nazyvana podle odridy, z niz bylo vino vyrobeno (Muller Thurgau,
Neuburské, Ryzlink, Rulandské...). V Ceské republice jsou vyrabéna vina z jedné ¢isté
odridy, do které miize byt pitimichdno pouze 15% hroznt jiné odriidy. Jakost vina zalezi
na prubéhu vegetace. RozliSuji se dobré a mén& dobré (horSi) ro¢niky. (Pavlousek,
Buresova, 2015)
Révova vina s privlastkem

Privlastkové vino patfi mezi vina vysSi kvality, charakteristickych vlastnosti
z proslulych poloh a vyznamnych ro¢nikti. Podle vinatfského zakona je povoleno tato vina
vyrabét na Moravé a Cechach pouze jako kabinetni, pozdni sbér a vybér z hrozni, vybér
Z bobuli a cibéb, ledové a sldmové. (Pavlousek, BureSova, 2015)
Smésky

Vytvéii se smichanim dvou nebo vice riznych odrid, které mohou byt nahodilé
nebo cilevédomé. Nedostatky jednoho vina se takto vyrovnavaji vinem druhym. Jde
naptiklad o srovnani obsahu kyselin, extraktu, vini a chutovych vlastnosti. (Kraus,

Kuttelvaser, 1997)
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Vina znamkova

Vino prodavané pod urcitymi zaregistrovanymi zndmkami, ale nenesou zadné
pojmenovani odridy. M¢lo by mit nasladlou chut), jelikoZ je oSetfovano, michano a
upravovano tak, aby se nemeénila jakost podle ro¢niki. (Pavlousek, BureSova, 2015)
Vina typova

Ptipravuji se z vybranych odrid péstovanych v ur¢itych oblastech. Svoje stalé
jakostni vlastnosti ziskava podminkami konkrétni dané oblasti. Pfevazné jsou to smeési
odrtd, které se navzajem dopliuji. Tato vina jsou ovlivnéna ro¢niky, zaroven se fadi mezi
ta kvalitn&jsi vina, kterd se vyznacuji harmonickou chuti. (Pavlousek, Buresova, 2015)
Sumivd vina

Jsou charakteristickd obsahem oxidu uhli¢itého, ktery zpiisobuje jeho perlivost a

ovliviluje senzorické vlastnosti. Ostatni vina, u kterych se neobjevuje perleni, se oznacuji

jako ticha vina. (Pavlousek, Buresova, 2015)

3.2.4 Smyslové hodnoceni vina

K co nejefektivnéjSimu zhodnoceni vlozenych prosttedkl do vina, je potfeba umét
analyzovat, vyhodnotit a vyjadfit jeho vlastnosti. V praxi jsou pouzivany dva zpasoby
hodnoceni, chemicke a senzoricke.

Chemick4 analyza

Cilem chemické analyzy je informovat o sloZeni vina v ramci stanovenych norem.
Mimo kontrolovani kvality monitoruje také pribéh technologického procesu
Vv jednotlivych fazich kvaSeni, tvorby 1 zrani vina. Révové vino je tvotfeno z té¢kavych a
netékavych latek. K tékavym latkam patii voda, alkoholy, t€kavé kyseliny a buketni latky.
Netekavé latky, které vytvareji celkovy extrakt vina, pfedstavuji cukry a ostatni necukerné
podily — bezcukerny extrakt.

Senzorické analvza

Senzorickd analyza zahrnuje hodnoceni kvality vina vSemi smyslovymi organy,
kterymi ¢lov€k dovede odhalit vyvazenost vini i chuti vina, popfipadé miize upozornit na
nedokonalost v kvalité. (Pavlousek, Buresova, 2015)

Vino, které je ¢iré, bez znamky zakalu, jiskrné nebo s bleskem, je naprosto
vysSkolené a zdravé. Je nalévano do fadn€ vysuSenych, Cistych sklenicek a sleduje se ze

vSech stran, nejlépe proti svétlu. Sebemensi zkaleni, vypovidda o né€jakém nedostatku,
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chybé ¢i vadé ve vin€. U charakterizovani Cistoty se miize vino nazyvat krystalicky Cistym,
S bleskem, jiskrnym, Cistym se slabym zavojem, matnym, kalnym nebo velice kalnym.
(Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 1997)

Barva vina

Zda je vino kvalitni nebo nekvalitni Ize poznat i podle barvy. Bild vina mohou mit
rizné odstiny, od svétlych, zelenkavych, jantarové zlutych az po odstiny hnédé barvy. Od
mladych jakostnich vin lze ocekavat rtizn¢ zelenkava barva se zlutavym odstinem.
Nacervenaly odstin zptisobuje smichani bilych hroznii s modrymi.

Zbarveni Cervené¢ho vina muze byt jak svétle Cervené, tak i rubinové Cervené a u
starych vin dokonce hnédocervené. Svétlejsi vina jsou lehka a obsahuji vice kyselin.
Naopak tmavsi vina jsou tézka, extraktivni a obsahuji méné kyselin. Mezi nejtmavsi vina
patii alzirskd nebo feckd. Barva zdlezi samoziejmé i na odridé, dozralosti bobuli a na

zpusobu vyroby. (Kraus, Kuttelvaser, Vurm, 2015)
Viiné vina

Je dokazano, Ze existuje pres 1000 vini. Stovky jich je cloveék schopen spravné
rozpoznat, pojmenovat a zapamatovat si je ve spravném spojeni. Degustator hodnoti
intenzitu, Cistotu jakost a harmonii. Po prvnim zakrouZeni sklenici nasaje do nosu aroma,
po druhém vnofi nos do sklenice a zhluboka se nadechne. Proces je nutné opakovat, ale ne

diive nez po dvou minutich. Zalinajici degustitor by mél zacinat od mladych,

jednoduchych vin, kterd maji své charakteristické viing.
Chut’ vina

V ustech jsou pouze Ctyfi chutové zony: sladké — na Spicce jazyka, kyselé — na
okrajich jazyka, hotké — na zadni polovin€ jazyka a slané — na pfedni poloviné jazyka.
Také vnimame zpétné chutové vazby souvisejici s viinémi. V tstech pozorujeme kromé
chuti hmatovy smysl projevujici se u tfislovin, které stahuji jazyk. V chuti vina se hodnoti
hlavné intenzita, Cistota, harmonie, a také jak dlouho trva pocit chuti po polknuti vina na
patfe (perzistence). S chuti vina souvisi v zdsad¢ ¢tyti zakladni faktory: kyselost, ovocitost,
tiisloviny a alkohol. Kyselost je zakladni vlastnosti pfedev§sim bilych vin a souvisi
S podnebim, odrtidou a polohou vinic. Ovocitost je vlastnost, kterd déla vina celistvd ve
struktufe a v osobitosti charakteru. Ttisloviny jsou nezbytnou soucasti Cerveného vina.

Uvolnuji se ze slupek modrych hroznii a také z dubovitych sudi, které se obvykle ke zrani
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vin pouzivaji. Mnozstvi alkoholu musi byt v rovnovaze s obsahem ovocitosti, kyselin,
tiislovin a celkové struktury, aby mohl vytvafet pocit zaoblenosti a harmonie. (Pavlousek,
Buresova, 2015)

Negativni vlastnosti vina

Mezi negativni vlastnosti vina patii korkova prichut, ktera se vyskytuje u
uzavienych vin korkem. Hlavni pfi¢inou je trichloranizol (TCA), ktery zptsobuje plesnivy
a zatuchly zapach riizné intenzity projevujici se i v chuti. Dale zoctovatélé vino, které ma
velky obsah t€kavych kyselin. Vino neni zdravi $kodlivé, ale opravdu nechutna dobfe.
Zoxidované vino je ziejmé vrcholem, coz muze byt zapti¢inéno nevhodnym skladovanim.
Vada se projevuje Vv chuti, kdy je vino prestarlé, coz jde vidét i na vzhledu (oranzové
nahnédlé zabarveni) a viné je zvétrala. Vadou mladych vin je obvykle pfesifeni, to se
projevuje pii nadmérném pouziti konzervacniho a dezinfekéniho oxidu sifi¢itého.

(Pavlousek, BureSova, 2015)

3.3 Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny Casti
marketingové praxe véetn¢ trhi, vyrobku, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika®.
(Svetlik, 1994)
Jednou z dulezitych funkci marketingového vyzkumu je poméhat podnikovému
marketingu. Snazi se predpovidat chovani a jednani zdkaznikli a sniZovat podnikatelské
riziko. Zaroven poskytuje specifické, ovéfitelné informace, které se tykaji trhu,
konkurence, prostiedi a hlavné zakaznikli, vcetné jejich reakce na jednotlivé Ccasti

marketingového mixu. (Svétlik, 1994)

Marketingovy vyzkum je podle (Mozga, Vitek, 2001) piikladem symbiozy metod
riznych oborl, mezi které patii:
- psychologie napomahajici v osvétleni motivaci a postojd,
- sociologie vysvétlujici vlivy skupin a socidlnich vzort
- antropologie popisujici ritualy ¢loveka

- ekonomie zabyvajici se raciondlnim ekonomickym chovanim a kupni silou.
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3.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Dle Svétlika (1994) se marketingovy vyzkum sklada z péti zakladnich kroki:

definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza idaji, zavéry a doporuceni.

Definovani problému

Formulace problému je jednou z hlavnich ¢asti vyzkumu. Tematicky i obsahové
vymezuje oblast, na kterou je vyzkum zaméten v dalSich fazich. Pokud se problém piesné
nedefinuje, mize se stat, Ze nadklady vyzkumu ptesdhnou hodnotu jeho pfinosu. Jestlize
jsou vysledky o nécem jiném, nez zadavatel potiebuje, projekt se stava pro praktické fizeni
bezcennym. Je dulezité vyvarovat se bud’ prili§ tizké, nebo pfili§ Siroké definici problému.
Ptesna definice problému napomaha stanovit takové postupy vyzkumu, které zabezpeci a

dosahnou pottebnych informaci k vyfeseni problému. (Foret, Stavkova, 2003)

Plan vyzkumu

Plan pfesnégji urCuje potfebné informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky
dal$iho postupu vyzkumu. Mimo to, také umoziiuje kontrolovat pribéh vyzkumu.

(Foret, Stavkové, 2003)

Podle (Foret, 2012) by mél plan marketingového vyzkumu obsahovat:

- Formulaci zkoumaného problému, jeho teoretické uchopeni, eventuelné zakladni
hypotézy feSeni a ureni vyzkumnych cill a jejich odiivodnéni.

- Ptedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat oproti dosavadnim
znalostem.

- Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroji, zvIasté pro vstupni
sekundéarni analyzu.

- Vymezeni zékladniho souboru a navrzeni zkoumaného souboru, zdivodnéni jeho
velikosti a slozeni, navrZeni mista a ¢asu realizace vyzkumu.

- Stanoveni techniky vyzkumu néstroji vhodnych pro vyzkum a zjistovani.

- Urceni zplsobu kontaktovani respondentt.

- Predvyzkum, ktery zptesiuje predchazejici body na zakladé praktického ovéteni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru (20 — 40 jednotek).

- Vlastni vyzkum (sbér v terénu).

- Statistické zpracovani informaci.
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- Interpretace a prezentace ziskanych vysledk.
- Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

- Rozpocet nakladil vyzkumu.

Zjistovani udajit

Osoby, které¢ provadi marketingovy vyzkum, maji k dispozici plnou fadu zdroji
informaci. Sekundarni Udaje patfi mezi jednu z kategorii téchto informaci. Tyto udaje
obsahuji informace, které uz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Marketingovy
vyzkum je dilezitym informac¢nim zdrojem i primarnich tdajl, které je mozné ziskat
narocnym vyzkumem piimo v terénu podle specifickych potieb podniku. Musi se
soustfed’'ovat, analyzovat a vyuzivat na zékladé¢ potfeb a pozadavkl podnikového

marketingu. (Svétlik, 1994)

Sekundarni udaje — maji dileZitou vyhodu, ktera spocivéa v Gspote ¢asu, nizSich nakladech

a snadn¢jsi dostupnosti informaci. Vyuzivani sekundarnich udaji ma i své nevyhody.
Zjisténé udaje nemusi pokazdé odpovidat potiebam studie a nemusi byt vzdy presné.
Objektivita tdaji je znacn€ dilezita. Ziskani né€kterych informaci mize byt nckdy i

riskantni. MiZze se napfiklad stat, ze jsou vybrany neuplné udaje. (Svétlik, 1994)

Primarni udaje — od sekundarnich udajua se lisi ¢asovou a finan¢ni naro¢nosti. Jsou
potiebné v ptipadé, kdyZ sekundarni udaje nejsou dostacujici. (Svétlik, 1994) Pti
zjisfovani primarnich udaji se pracuje p¥imo s nositelem informaci. Udaje jsou pak
ziskany pomoci pozorovani, experimentu a dotazovani. (Mozga, Vitek, 2001)
Od informaci, ziskanych v procesu marketingového vyzkumu se podle Foreta a

Stavkové (2003) ocekava, ze budou:

- relevantni pro feSeni daného problému,

- validni (platné),

- reliabilni (spolehlivé, spravné, pravdiveé),

- efektivni, budou ziskany dostatecné rychle za piijatelnych nakladu.
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3.3.2 Formy dotazovani

3.3.2.1 Pozorovani

Metoda pozorovani je technika ziskédvani primarnich wdaji. Pozorovatelé sleduji a
registruji reakce, zplisoby chovani a vlastnosti sledované jednotky. Pfedpoklada se piitom
objektivita v podob¢ nezavislosti pozorovatele i objektu tak, ze na sebe neptisobi. Pokud je
tento piedpoklad splnény, povazuje se pozorovani za normalni, objektivni formu ziskavani
informaci o jednotkach objektu. Podle stupné¢ standardizace rozliSujeme standardizované a
nestandardizované pozorovani. U nestandardizovaného pozorovani je urCen pouze cil.
Sledovani je volné a pozorovatel sam rozhoduje o jeho pribéhu 1 hlediscich.
Nestandardizované chovani lze povazovat za kvalitativni vyzkum. Je jakymsi pfedstupném
pro nasledné standardizované pozorovani, které lze zatradit do kvantitativniho vyzkumu.

(Foret, 2012)

3.3.2.2 Experiment

,Experiment je proces, pii kterém se védomé a imysIné manipuluje s jednou nebo
vice proménnymi tak, aby se mohl zjistit a vyhodnotit vliv na jiné proménné.“ (Mozga,
Vitek, 2001) Evidované reakce zdkaznikii jsou povazovany za zdvisle proménnou na
zméné v nabidce, kterd je chapana jako nezavisle proménna. Napftiklad se eviduji reakce
zakaznikl na zménu jejich nakupu, kdyZ se produkt inovuje, pfemisti, zméni se jeho cena
nebo je realizovana reklamni kampan. (Foret, 2008)

Experimenty se déli na laboratorni, které byvaji realizovany v organizovaném,
umélém a laboratornim prosttedi a na terénni experimenty, které se uskuteciuji

V pfirozeném prostiedi. (Foret, Stavkova, 2003)

3.3.2.3 Dotazovani

,Dotazovani predstavuje metodu sbéru primdrnich dat zalozenou na pfimém
(rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a
respondentem podle piredem predepsané formy otdzek, jez slouzi ke sjednocovani
podminek a usnadnéni zpracovani vysledka.” (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)
Zakaznici, ktefi jsou vybrani a budou dotazovani, musi odpovidat cilim a zamé&rim
vyzkumu. Zptisob kontaktu je rozliSen jednotlivymi typy dotazovani. Vhodny vybér typu

dotazovani zavisi na riznych faktorech, ale hlavné na charakteru a rozsahu zjiStovanych
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dat, skupiné respondentt, ¢asovych a finan¢nich limitech a kvalifikaci tazatele. V praxi se

obvykle jednotlivé typy navzdjem kombinuji. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)

Osobni dotazovani

Dotazovani se stava osobnim tehdy, kdyz dojde k osobnimu kontaktu a je zcela
jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Jeho vyhoda spoc¢iva v existenci
piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Ten muze respondenta motivovat
k odpovédim, muze vysvétlit otazky, kdyz je respondent nechape, podle situace mize
zamé&novat poradi otazek. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011) Nevyhodou je, Ze se prace
tazatell musi nalezité kontrolovat. Dale, rozhovor oproti dotazniku zachovavd mensi

anonymitu. Na druh¢ strané tazatel pfesné vi, kdo na otdzky odpovidal. (Foret, Stavkova,

2003)

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je vhodnou metodou pro rychlé ziskédvani dat. Pokud
respondent otazkam Upln€ nerozumi, tazatel ma moznost je vysvétlit. Tyto druhy pohovori
musi byt zasadné struéné a nepiili osobni. Usp&snost tohoto typu dotazovani byva

obvykle vyss§i nez mira navratnosti korespondenc¢nich dotaznika. (Kotler, 2013)

Online dotazovani

Pfi online elektronickém dotazovani se provadi zjiStovani informaci od
respondentli pomoci dotaznikli v e-mailech nebo ¢astéjsi variantou jsou webové stranky. Je
to doposud nejmladsi zpusob zjistovani informaci, ktery byl zalozen na vyuziti internetu.
Velikou vyhodou je niz8i a ¢asova naro¢nost oproti osobnimu a telefonickému dotazovani.
Zpracovani odpovédi je velmi jednoduché, protoze vSechna data jsou v elektronické
podob¢. Tazatel zde neni potifebny a tim padem neni mozné ovliviiovat respondenta.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Pisemné dotazovani

Patii mezi nejméné rozsirené typy dotazovani, v soucasné dob¢ se skoro nepouziva.
Vétsinou byva dotaznik ptiloZzen k vyrobku nebo muize byt pfeddn v rdmci konference ¢i
vystavy. Nizkd ndvratnost je u tohoto dotazovani castd, coZz zpisobuje naruSeni

reprezentativnosti vyzkumu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)
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Tabulka 4: Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani

E-mail Telefon Osobni On-line
kontakt dotazovani

Flexibilita Slaba dobra vyborna Dobra
M,nO%StYl dat, kterd mohou Dobré velmi dobré vyborné Dobré¢
byt ziskana
Moznost kontroly tazateli vyborna velmi dobra slaba velmi dobra
K,o nvt rola’ reprezentativnost velmi dobra vyborna velmi dobra Slaba
vybérového souboru
Rychlost shromazdovini Slabi viborna dobré Vybornd
Névratnost velmi dobra dobra dobra Dobra
Nékladovost Dobra velmi dobra slaba Vyborna

Zdroj: Kotler Philip, Gary Armstrong, Marketing (2004)

3.3.3 Dotaznik

Dotaznik se sklad4 z fady otazek piedlozenych respondentovi. Diky své flexibilité
se stal nejpouzivanéj§im nastrojem pro sbér primarnich dat. Vyzkumnici by vSak své
dotazniky méli pfipravovat pecliveé, testovat je a vychytavat jejich chyby pted tim, nez je

rozeslou ve vétsim poctu. (Kotler, 2013)

3.3.3.1 Navrh dotazniku

Podle Mozgy a Vitka (2001) neexistuje naprosto dokonaly navod na vytvoreni
dotazniku. Lze jen navrhnout dobry dotaznik, ktery by vyhovoval cilim vyzkumu
S obsahem minimalnich chyb a zkresleni. Sestaveni dotazniku je pomérné slozita
zalezitost, protoze nejde jen o pouhé napsani ne¢kolika otdzek. Je to rozhodovaci proces,
ktery se sklada z n€kolika krokd (rozhodovani o ziskavani dat, obsahu otazek, formulaci
otazek, formatu odpovédi, potadi otazek, rozvrzeni dotazniku, ptedbézného testu a revize).
Jak uvadi (Foret, 2008), $patny dotaznik muze ovlivnit ziskané informace negativné a

vysledky pak nemusi odpovidat cilim vyzkumu.
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3.3.3.2 Celkovy dojem dotazniku

Velice zélezi na tom, aby dotaznik zaujal respondenta na prvni pohled. Graficka
uprava je tedy opravdu dilezitd. Jednd se o celkovy dojem z formétu dotazniku, Gpravy
pfedni stranky, kvality a barvy papiru. Respondent musi mit chut' a ochotu travit Cas
vyplilovanim polozenych dotazi. Je dobré, kdyz format dotazniku neni pfilis veliky, pak to
vzbuzuje pocit obtizného zachézeni a hlavné piedstavu velkého mnozstvi otdzek. Neni
dobry ani pfili§ maly format, optimalni velikost papiru je rozmér A4. Uvodni text by mé&l
vzbuzovat zajem respondenta, apelovat na jeho spolupraci, urcit zptsob vyplnéni
dotazniku, urcit termin a zplsob jeho odevzdani, a také presvédc¢it respondenty o
zachovani jejich anonymity. Optimalni délka dotazniku se pohybuje mezi 40 az 50
otazkami a doba pro jeho vyplnéni je kolem 20 minut. Také zalezi na urceni potadi otazek.
Na zacatku by méli byt uvedeny otazky zajimavé, uprostted meritorni a na konci zavazné.
NejcastéjSim zpiisobem vypliovani je krouzkovani nebo kiizkovani vybranych variant.

(Foret, 2008)

3.3.3.3 Formulace otazek

Hlavnim pozadavkem je, aby byly dotazy pro respondenta jednoznacné a
srozumitelné. Je vhodné pouzivat co nejméné otazky, nad kterymi musi respondent dlouho
premyslet nebo vzpominat. Snahou je, formulovat otazky tak, abychom se ptali na to, co

potiebujeme zjistit. (Foret, 2008)

Pti formulaci otazky se podle Mozgy a Vitka (2001) musi respektovat tyto faktory:

e Jasna a jednoducha slova — tazatel musi pouZit srozumitelny styl feci a zohlednit, Ze
respondent nemusi byt tolik informovan o pfedmétu vyzkumu jako on sam.

e Délka otazky — otdzka by neméla byt delSi nez dvacet slov.

e Vigni a viceznacna slova — pokud neni otdzka jasnd, nelze ocekavat jednozna¢nou
odpoved'.

e Citove zabarvend slova — pro odstranéni citové zabarvenych slov se provadi pilotni
test dotazniku

e Zavadgjici otdzky — tyto otazky naznacuji zplisob, jak by méla odpoveéd’ vypadat.
Napt. zaCinaji slovy: ,,nechcete®, ,,nedomnivate se®, ,,nevite, obvykle se na n¢

odpovida zaporn¢. Naopak ,,myslite si“, podporuje kladné odpovédi.
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e Dvojhlavinové otazky — jeden vyrok nesmi obsahovat dvé otazky.

e Zaporné otazky — pokud je otdzka formulovana zaporn€ a odpoveéd’ ma byt
souhlasna ¢i nesouhlasna, respondent miize byt zmateny. Otazky zacinajici na
»Pro¢ ne...“, se také nedoporucuji.

e Otazky obsahujici odhady — témto otazkam se doporucuje vyhybat, protoze
dotaznik znehodnocuji.

Prikl. Otézka: ,, Kolik lahvi vina vypijete za rok?*
Lepsi: ,, Kolik vina vypijete za tyden?* (s odpovidajicim vybérem
moZznosti)

e Hypotetické otazky — jsou to otazky zacinajici na ,,Byli byste radi“, ,,Co byste
délali, kdyby*“. U téchto dotazli nelze oCekavat presné odpovédi.

e Implicitni pfedpoklady — obsahuji ptedpoklad o irovni respondentovych znalosti a

mife jeho informovanosti.

3.3.3.4 Druhy otizek

Obecné otazky jsou klasifikovany podle stupné névaznosti. Existuji tedy otazky
nenavazné, volné navazné, ze sebe volné vyplyvajici a baterie otazek (sdruzené otazky, u
nichz mohou nastat stejné odpovédi). Dale se klasifikuji podle ucelu v dotazniku, a
rozeznavaji se tak otazky ndstrojové, slouzici k tomu, ,,aby se za piesné¢ vymezenych
podminek mohly polozit otazky dotykajici se tématu“. (Mozga, Vitek, 2001) tohoto
rozdéleni patii otazky filtracni (tfidici, vétvici) majici za cil tfidit respondenty do skupin.
Diky nim né&ktefi respondenti neodpovidaji na vSechny dotazy, a proto jsou umistovany na
zacatek dotazniku nebo pfed dualezité vysledkové otazky. Vyhodou je, Ze tazateli 1
respondentovi uSetfi ¢as a také minimalizuji riziko zkresleni ziskanych dat. Dale sem patii
otazky analytické (identifikacni, segmentacni, tfidici, cenzové), které slouzi k dal§im
analyzam. Jsou vyuZzivany hlavné k tfidéni odpovédi respondentti ve fazi zpracovani a
analyzy dat, kdyZ jsou hledany souvislosti a zdvislosti mezi jednotlivymi proménnymi.
Nejcastéji se pouzivaji na konci dotazniku v podobé identifikacnich otazek (pohlavi, vék,
vzdélani, zaméstnani) fadicich respondenty do socidlnich skupin. Dalsi otazky, které se
fadi mezi ndstrojové, jsou kontrolni. U zakladnich otdzek oveéfuji pravdivost,
konzistentnost a validitu n¢kterych odpovédi. Byvaji zatazeny tak, aby si jich respondent

nevsiml, tedy bud’ na dalsi stranku dotazniku, nebo n¢kdy postaci 3 — 4 jiné otdzky mezi
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nimi. Pokud jsou na jejich zaklad€ zjiStény rozpory, musi se uvazovat nad tim, jak dal
s dotaznikem postupovat (konkrétni otdzky nevyhodnocovat, vyradit cely dotaznik).
(Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)Do klasifikace podle ucelu v dotazniku se jesté radi
otazky vysledkové. Pod tyto otazky patii nominalni otazky, které se vyuzivaji predevsim
pro zjistovani faktli, znalosti respondenta nebo jeho zkusSenosti. Dale meéritkové otazky,
jsou pouzivany pro zjiStovani postoji, hodnoceni, motivii nebo pii zjiStovani
kvantitativnich dat, které vyjadiuji intenzitu pocinani. Pod vysledkové otazky patii jako
posledni dokreslujici otazky, které pomahaji upiesnit pfedchozi dvé skupinky otazek.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Otazky s otevienou odpovédi
Typ téchto otdzek nenabizi respondentovi zadné varianty odpovédi. Muze se tedy
rozhodnout sam, co napise a to zcela svobodng, podle svého uvazeni, vlastnimi slovy. Jak
uvadi (Foret, 2008) mezi takové otazky patfi:
e Volné — respondent ma pii vyjadiovani svych myslenek a nazord naprostou volnost.
e Asociacni —respondent ma za ukol napsat prvni slovo, které ho napadne, jako
prvni, po pfecteni otazky.
e JVolné dokonceni véty — tdzana osoba ma doplnit predloZenou vétu podle vlastniho
uvazeni.
e Dokonceni povidky — respondentovi je pifedlozena nedokoncena povidka a jeho
ukolem je ji dokonCit
o Dokonceni obrazku — dotazovanému je ukazan obrazek dvou postav a jedna z nich
néco fika. Ukolem je doplnit reakci druhé osoby.
e Dokonceni tematického namétu — je predlozen obréazek, u kterého ma respondent

vymyslet ptibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo co by se mohlo stat.

Pti pouziti otevienych otazek by nemélo byt téma ptiliS obecné, naopak by mélo
konkrétni, typické a charakteristické. Nekteré otdzky mohou zacinat napt. slovy: ,,proc,
jaky, ktery*. Nej€astéji jsou vyuzivany v piedbéZznych vyzkumech, protoze diky nim se

pak 1épe formuluji uzaviené otazky. (Mozga, Vitek, 2001)
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Otazky s uzavienou odpovédi

U téchto otazek tazatel nabizi respondentovi n€kolik variant odpovédi, které jsou

predem uvedeny. Z téchto variant si musi jednu nebo n¢kdy i vice odpovédi vybrat.

Vyhodou je pfedevsim rychlé a snadné vyplnéni a také nasmérovani respondenta na to, co

tazatele zajima. Nevyhoda mulze spocivat v uréitych variantach, které respondent nemusi

povazovat za pfili§ vhodné. (Foret, 2008)

Uzaviené otazky se déli na:

Dichotomické (binarni, alternativni, dvojné) — pfipousti jen dvé moznosti (ano x ne,
muz x zena). Jsou snadno zpracovatelné, ale Casto se stava, ze nuti clovéka

k vyjadieni krajniho stanoviska.

Vyberove (polytomické, s moznosti vybéru pouze jedné varianty) — vyhodna pro
zpracovani.

Vyctove (polytomické, s moznosti vybéru vice variant) — vyhodou je volnéjsi vyber
a tim padem dotaznik vice odpovida skute¢nosti. Nevyhodou je obtiznéjsi
zpracovani dat.

Polytomické, s uvedenim poradi variant — Zpracovani je jesté vice obtizné nez u
vyctovych otazek. Na respondenty ptisobi ptiznive, protoze jim umoziuji urcovat

poradi. (Foret, 2008)

Kozel, Mynatova a Svobodové (2011) dale rozlisuji:

Trichotomické — od dichotomickych se lisi tim, Ze obsahuji navic moZznost uniku
(nevim, nejsem si jist, nemam nazor). Jestlize neutrdlni odpovédi pievazuji, je
sloZité takovy dotaznik vyhodnotit.

Dialogové — pouzivaji se nepiimé techniky, kdyZ dotazovani neumi vyjadiit sviij
nazor. Mohou jim byt naptiklad povézeny nazory jinych lidi, nebo piehrany
scénky. Poté se rozhodnou pro moznost, kterd je jim nejblize.

Kvantitativni stupnice — napt. intervaly spotieby

Kvalitativni Skaly — napt. postoje, minéni, preference

Uzaviené otazky jsou vyuzivany velice Siroce, hlavné v kvantitativnim vyzkumu, u kterého

se predpoklada prace s rozsahlymi soubory. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 20011)
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3.3.4 Chovani kupujicich

,Kdyz chce firma zajistit prodej s co nejmensimi problémy, musi také védét, co
zékaznici potfebuji, jak intenzivné tuto potfebu prozivaji, jaka je hierarchie jejich potieb a
jak se méni potieby v Case.” (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Na trhu se povazuje chovani kupujicich za slozity proces. Chovani lidi pii
nakupovani je Casto neCekané a komplikované. Lid¢ si chtéji kupovat vyrobky nebo sluzby
za ucelem uspokojeni svych potfeb a prani. (Svétlik, 1994) ,, Pochopit potieby a chovani
zakaznikd patii mezi klicové predpoklady uspéchu na trhu.” (Kozel, Mynéiova,

Svobodova, 2011)

3.3.4.1 Model ndkupniho chovani

Spottebitelé provadi dennodenné neékolik nékupnich rozhodnuti. Velké firmy se pak
snazi tato rozhodnuti dopodrobna zkoumat, aby zjistily, co, kde, jak, kolik a pro¢
spotiebitelé nakupuji. Dozvédét se informace o tom kde, v jakém mnoZzstvi a co zékaznici
nakupuji, neni tak slozité. Problémem je zjistit, pro¢ tak ¢ini. Vychozim bodem modelu
nakupniho chovéni jsou marketingové a dalsi podnéty, které vstupuji do tzv. Cerné skiiiky
spotiebitele a vytvaii tak urcité reakce. Marketingové podnéty se skladaji ze Ctyt P, tedy z
produktu (product), ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Dalsi
podnéty obsahuji podstatné vlivy a udélosti v okoli zdkaznika: ekonomické, technologické,
politické a kulturni. VSechny tyto podnéty vstupuji do ,,Cerné skiinky* spotiebitele, tam se
ptretransformuji na sledované reakce: volba produktu, znacky, prodejce, nacasovani nakupu
a disponibilni obnos pro nakup. Pracovnici pfedevsim zkoumaji, jak k pfeméné podnéti na

reakce dochazi. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.3.4.2 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Spottebitelskd chovani zejména ovliviiuji kulturni, spoleCenské, osobni a
psychologické charakteristiky. Obvykle je marketingovi pracovnici nemohou sami

formovat, ale musi je brat v uvahu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Kulturni faktory
Maji vyznamny vliv na chovani spotiebitele. Marketingovy pracovnik ma za ukol
porozumét kultute, subkultuie a spolecenské tfidé kupujiciho. Kultura tvoii zakladni

vychodisko potieb a chovani lidi. Diky tomu, Ze dité vyristd ve spolecnosti, ziskdva mimo
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jiné zékladni hodnoty, zptisob vniméni, potieby, navyky od rodiny a dalSich dulezitych
instituci. Kulturni vlivy mohou byt podstatné rozdilné. Celkova neschopnost ptizptisobit se
témto odliSnostem miize zavinit neucinnost marketingu. Kazda kultura ma svoje mensi
subkultury. Tvofi je skupiny lidi, které na zakladé zivotnych zkuSenosti vyznavaji ur€ity
hodnotovy systém. Tyto skupiny mohou byt charakterizovany narodnosti, nabozenstvim,
rasovym puvodem ¢i geografickou oblasti. VétSina subkultur vytvaii dualezité trzni
segmenty a jejich potfebam se $iji produkty a marketingové programy piesné na miru.
Spolecenské tridy, jsou tfidy rozdélujici spole¢nost do pomérné trvale usporadanych
skupin. Jejich ¢lenové maji spole¢né zajmy, podobné hodnoty a obchodni chovani. Ttida
neni ur¢ena pouze faktorem penéz. Je dana souhrnem dalSich veli¢in, jako je napiiklad
zaméstnani, vzdélani nebo majetek. Kazda skupina preferuje jiné produkty a znacky
Vv riznych oblastech (odivani, vybaveni domacnosti, traveni volného ¢asu, atd.). (Kotler,

Armstrong, 2004)

Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii mensi skupiny majici vliv na chovani jednotlivce.
Vyznam tohoto vlivu je u jednotlivych produkti a znacek rozdilny. VétSinou je silnéjsi
v situacich, kdy je produkt vidén u n&koho, koho si zakaznik vazi. Ukolem vyrobcil
takovychto produktli a znacek je najit tzv. vedouci nazorové skupiny (opinion leaders).
Podle nich se pak marketing zaméfuje na marketingovy program. Rodina je
nejrozsifenéjSim predmétem vyzkumu zabyvajici se rolemi a vlivem muzili, Zen 1 déti pfi
nakupu jakykoliv vyrobki a sluzeb. Obvykle se zapojeni Zen a muzl lisi v zavislosti na
druhu produktu a na fazi nakupniho procesu. Role nakupujicich se méni zaroven s vyvojem
zivotniho stylu spotiebiteli. S kazdou roli jednotlivce ve spolecnosti je spojen spolecensky
status. Lidé si vybiraji produkty, podle kterych davaji najevo svoje postaveni. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Osobni faktory

V prubéhu zivota lidé ¢asto méni svoje spotiebitelské navyky. Vekem je napiiklad
ovlivnén ndkup potravin, nabytku, obleceni nebo rekreaci. DlleZitymi Ciniteli jsou také
faze Zivota rodiny, mezi které obvykle patii mladi svobodni lidé a manzelé s détmi. Pomoci
téchto fazi se v rdmci marketingu definuji cilové trhy, pro které se vyviji riizné produkty.
Mezi osobni faktory patii i zaméstnani. Marketingovi pracovnici zjist'uji, které profesni

skupiny by m¢li mimotadny zajem o jejich produkty. Na vybér vyrobku ma samoziejmé
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vliv i ekonomicka situace jednotlivce. Vyrobei sleduji hospodaiské ukazatele, pomoci
kterych pak mohou piizptisobovat design nebo cenu. Zivotni styl je také jednim z osobnich
faktort. Je to zpiisob zivota, vyjadfeny aktivitami jednotlivcl, jejich zajmy a ndzory.
Koncept tohoto stylu napoméha pochopit zmény hodnotového zebticku zédkaznika. Kazdy
¢lovék ma svou jedine¢nou 0sobnost, ktera ho ovlivituje pti nakupovani. K porozuméni
potencidlnimu zékaznikovi je potieba pochopit prvné vztah mezi pojetim spotiebitele jako

sebe sama a jeho vlastnictvim. (Kotler, Armstrong, 2004)

Psychologické faktory

Podstatou chovani kazdého nakupujiciho je podle Svétlika (1994) jeho psychické
zalozeni. Hlavnimi vlivy psychologickych procesti a stavll jsou motivace, osobnost,
postoje, uéeni a vnimani. Motivace je pfi¢inou uréitého vystupovani jedince, které vede
k uspokojeni jeho potieb. Osobnost zahrnuje psychologické charakteristiky urcujici reakci
¢lovéka na své okoli. Postoje jedince jsou ziskané dispozice, na které reaguje pozitivné ¢i
negativné vici urcitému objektu. (Svétlik, 1994) Uceni je oznafovano jako proces
ziskavani zkuSenosti, dovednosti, novych moznosti chovani. Spotfebni chovani se setkava
s formami uceni, jako jsou klasicka a operativni podminiovani, kognitivni uceni a socialni
uceni. Vnimani zaciné v tu chvili, kdy je podnét zaregistrovan. Je to selektivni proces, ve
kterém jsou podnéty zachyceny a zpracovany podle dualezitosti, kterou u jedince
vyvolavaji, na zdkladé¢ hodnotového systému, potieb, zadjmi i pfedchozich zkuSenosti.

(Vysekalova, 2011)
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Popisné statistiky

Statisticka data byla ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni od respondentii Zijicich
na Vyso€iné. Dotaznik mél pisemnou a elektronickou formu. Vétsina dat byla ziskana diky
internetu. Celkovy pocet respondent byl 217. Data byla zpracovana do naslednych grafii a
statistickych vypocti.

Graf ¢. 1: Konzumace vina

H Ano (200)

H Ne (17)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1 zndzorfuje odpovédi na prvni otazku, zda respondenti konzumuji vino.
Z celkového poctu 217 respondentt odpovédélo 92% Ano a 8% Ne. Tato otazka je
filtra¢ni, takze ti co odpovédéli Ne, byli rovnou odkazani do druhé ¢asti dotazniku na

otazku €. 14 a dale pokracovali ve vypliovani.

Graf ¢. 2: Preference vina z hlediska barvy

M Bilé (145)
i Cervené (31)

i Razové (24)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na tomto grafu je znazornéno, jaké barvy respondenti preferuji pfi jejich bézné
konzumaci vina. Tato otazka byla zodpovézena 200 respondenty. Nejvice je preferovano
bilé vino 72%, dale Cervené vino 31% a nejméné preferované je rtzové vino s 24%.

Z grafu vyplyva, ze bilé vino je z necelych tii ¢tvrtin oblibenéjsi nez Cervena a rizova vina.

Graf ¢. 3: Preference vina z hlediska oblasti pivodu

M tuzemské (125)

H nepreferuji (59)

Ld zahranicni (16)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 3 ukazuje, ze vice jak polovina (62%) respondentli preferuje Ceska a
moravska vina. Na tom, zda je vino ztuzemska nebo ze zahrani¢i, nezalezi 30%

respondentli. Pouze 8% radé&ji uptednostituje zahrani¢ni vina.

Graf ¢&. 4: Preference vina z hlediska obsahu zbytkového cukru

M polosuché (70)
M polosladké (67)
i suché (41)

M sladké (22)

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otéazky ,,Jaké vino uptednostitujete z hlediska obsahu zbytkového cukru pii Vasi
bézné konzumaci?* bylo zjisténo, ze mezi polosladkymi (33%) a polosuchymi (35%) viny

39



neni témét zadny rozdil. Piesto jsou o néco vice upiednostiiovana polosucha vina.

Nejméné oblibena jsou sladka vina (11%). Suché vina ma rado 67 respondenti (33%).

Graf ¢. 5: Preference z hlediska odrudy

Muller Thurgau (6)
Frankovka (10)
Svatovaviinecké (11)
Modry Portugal (12)
Ryzlink vlassky (18) 9%

Veltlinské zelené (19) 9%

Rulandské Sedé (60) 30%

Palava (64) — 32%

M preference vina z hlediska odridy v %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 5 Ize vidét, Ze na nejnizs§i pozici se umistilo bilé vino Miller Thurgau
s pouhymi 3%. Dale jsou preferovany odridy ¢erveného vina a to téméf na stejné tirovni.
Z Cervenych odrid je ale nejoblibenéjSi Modry Portugal, ktery zatrhlo 12 respondentt
(6%). Mezi Ryzlinkem vlas$skym a Veltlinskym zelenym také neni vyrazny rozdil. Oba
jsou preferovany 9% respondentli. Nad vSemi témito odriidami ptevazuje Rulandské Sedé
(30%) a Palava (32%). Rozdil mezi témito viny také neni zna¢ny. Ptesto si Palavu, jako
nejpreferovanéjsi odridu, zvolilo 64 tazanych.

Graf ¢. 6: Cetnost konzumace vina

H 1x tydné (52)

H 2x az 3x tydné (41)
i 1x za 2 tydny (38)
M 1x za mésic (37)

M kazdy den/témér kazdy den (17)

 vice jak za mésic (15)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu €. 6 je patrné, ze respondenti konzumuji nejcastéji vino jedenkrat tydné.
Z 200 tazanych pije vino 52 respondentii 1x tydné, 41 respondentl 2x az 3x tydné a 17
respondenttl kazdy den nebo témét kazdy den. Z toho vyplyva, Ze vice jak polovina pije
vino alesponi 1x tydné. Podobné preference jsou u konzumace vina 1x za 2 tydny (19%) a

1x za mésic (18%). Nejmén¢ ¢asta odpoveéd’ je posledni moznost, vice jak za mésic s 8%.

Graf ¢. 7: Misto konzumace vina

a% 3%

H doma (105)

H na navstéve (42)
M restaurace (21)
H vinarna (18)

M vinny sklep (8)

M jinde (6)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice jak polovina respondentti (52%) nejcastéji konzumuje vino u sebe doma.
Druhé polovina respondentil ¢astéji konzumuje vino mimo své domovy. Na navstéve 21%,
Vv restauraci 11%, ve vinarnach 9%. Pouze 4% respondentli konzumuje vino ve vinném

sklepé a 3% né¢kde jinde.

Graf ¢. 8: Priumérné mnoZstvi spotieby vina pii béZné konzumaci

H0,41
0,751
M0,21

M vice jak 0,75 |

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 8 znazoriiuje primérné mnozstvi spotieby vina pti bézné konzumaci.
Z celkového poctu 200 dotazovanych 106 uvedlo, Ze v priméru vypiji 0,4 1 vina, coz
odpovida dvéma sklenickam. Necela ¢tvrtina (49) vypije v priméru celou lahev (0,75 1).
Dale 31 respondentil konzumuje priimérné pii bézné konzumaci pouze jednu sklenicku

(0,2 1) a 14 vice jak jednu lahev.

Graf &. 9: Preference vina z hlediska obalu

i lahvové (120)

H sudové (80)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu ¢. 9 Ize zieteln€ vycist, Ze respondenti preferuji vice jak z poloviny (60%)

lahvovéa vina. Sudova vina (do PET lahve) si tedy kupuje 40%.

Graf ¢. 10: Misto nakupu vina
4%

H vinotéka (99)
M supermarket (59)
i pfimo od vinare (35)

M pres internet (7)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 znazornuje odpovédi na otazku: ,,Kde vino nejcastéji kupujete?. Nejveétsi
zastoupeni ma vinotéka, kde vino nakupuje téméf polovina respondentti. Supermarket ma
Vv oblibé€ vice jak ¢tvrtina (59) dotazovanych. Od vinafe si vozi vino 35 respondentti a

pouze 7 si vino objednava pies internet.
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Graf ¢. 11: Porovnani ceny vina pro béZnou konzumaci a za ii¢elem darovani

H cena vina pro béZnou konzumaci H cena vina za ucelem darovani

143

64
37
do 80 K¢ 81-160 K¢ 161 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bezmala tfi ¢tvrté respondentt, ktefi piji vino, jsou ochotni zaplatit za lahev (0,75 1)
81- 160 K¢. Vina, ktera stoji do 80 K&, si kupuje 37 respondenti pro béznou konzumaci a
20 je ochotnych zaplatit vice jak 161 K¢.

Kupovéni vina do 80 K¢ za t€elem darovani neni tak obvyklé jako kdyz, kupujeme
vino pro vlastni spottebu. Pouze 11 respondenti odpovédelo, Ze kupuji vina do 80 K¢ za
ucelem darovani. Nejvice jsou kupovana vina za 81 — 160 K¢ stejn€ jako u vin pro béznou
spotiebu. Nejvétsi rozdil je u cenové relace 161 K¢ a vice. Zde je ochota zaplatit za drazsi
vino uréené k darovani vyssi neZ u kupovani vina pro béznou spotiebu. Z 217 tdzanych

vino nekupuje za ucelem darovani 37 respondentd.

Graf & 12: Souhlas s vyroky o vinu

Hano Hne
191 191
158
59
26 26
Vino je sou&asti eské  Na vino v CR mdZeme Piti vina k Cechlim
kultury a tradic byt pysni neodmyslitelné patfi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu €. 12 je zfejmé, ze respondenti se shodli u vyroki ,,Vino je soucasti ceské
kultury a tradic* a ,,Na Vino v CR miizeme byt py$ni* Gplné stejné. Rozdil je zna¢ny, 191
respondentll souhlasi, Ze vino je soucasti ¢eské kultury a tradic, a také ze miZeme byt
pysni na vina z Ceské republiky. U vyroku ,,Piti vina k Cechiim neodmyslitelné patii“ uz
neni tak vyrazny rozdil jako u predeslych vyroki. Pfes jednu ¢tvrtinu respondentti (27%) si

nemysli, Ze piti vina k Cechiim neodmyslitelng patii.

Graf ¢. 13: Koufeni pri konzumaci vina

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu ¢. 13 jasn€ vyplyva, ze z 217 respondentd si skoro tfi ¢tvrté nezakoufi pti

piti vina. Kurakt je 26%.

Graf ¢. 14: Urovei sportovani

M rekreacné (105)
M vykonnostni Urover (56)

i vrcholovy sportovec (9)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ze 170 respondentil sportuje na vrcholové urovni pouze 5%. Pravidelny trénink ma
33% respondentil a na rekreacni Urovni sportuje nejvyssi pocet respondentil a to 62%. 47

respondentt uvedlo, Ze Ziji pasivnim zivotnim stylem.
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Graf ¢. 15: Cisty mési¢ni pFrijem

H méné nez 10 tis. K¢ (78)
H 11 - 20 tis. K¢ (89)
i 21 - 30 tis. K¢ (34)

H vice nez 30 tis. K¢ (17)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu €. 15 je znazornén ¢isty mésicni piijem respondentl. Nejéastéjsi odpovedi
se stala ¢astka 11- 20 tis. K¢, kterou vydélava 41% tazanych. O néco méné respondentl
odpovédélo, Ze jejich Cisty piijem je mensi nez 10 tis. K¢. Plat, ktery se pohybuje okolo
¢astky 21 — 30 tis. K¢, uvedlo 15% respondentti. Pouze 8% ma Cisty mési¢ni pfijem pies
30 tis. K¢.

Graf ¢. 16: Pohlavi respondenti

H muz (103)

H Zena (114)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvni identifikacni otazce se jedna o pohlavi respondentii. Jak je z grafu €. 16

ziejmé, poméry jsou celkem vyrovnané. Zen vSak bylo o néco vice a to 53%, muzi 47%.
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Graf ¢. 17: Vékova struktura respondentu

18- 25 let (115)
26 - 45 let (51)
i 46 - 65 let (38)

M 66 let a vice (13)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha identifikacni otazka se pta na v€k respondentii. V kategorii 18 — 25 let je vice
nez pulka respondenti. Kategorie 26 — 45 let je zastoupena 23% respondent. Tieti
kategorii tvoii respondenti s vékem mezi 46 — 65 lety, kterych je 18% a nejmensi 6%

zastoupeni ma posledni kategorie, do které patii respondenti s v€kem vyssi nez 66 let.

Graf ¢. 18: Nejvyssi dosazené vzdélani

3%

M zakladni (7)
H stredni bez maturity (28)
i stfedni s maturitou (103)

M vysokoskolské (79)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tieti identifikacni otazka je zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani respondentt.
S ptehledem je nejvice (48%) respondentt, ktefi maji hotovou stfedni skolu s maturitou.
Vysokoskolského vzdélani dosahlo 35%, stfedni Skolu bez maturity nebo vyucenych

respondenttl je 36%. Zakladni vzdélani ma pouze 3% tazanych.
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Graf ¢. 19: Ekonomicka aktivita respondentu

nezaméstnany (5)
na materské (10)
v dlichodu (12)
podnikatel (16)

brigadnik (35) 13%

student (76) 30%

zaméstnanec (102) — 40%

H ekonomicka aktivita respondentli v %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta identifikaéni otazka je zaméfena na statut respondentil. P této otazce méli
respondenti moznost vybrat si jednu nebo max. 2 odpovédi. Z celkového poctu tazanych je
nejvice zaméstnancti (102). Déle nésleduji studenti (76), brigddné pracuje 35 respondentd.
Mensi skupinky tvofi podnikatelé (16), dichodci (12) a matefska dovolena (10).

Nezaméstnanych respondentti je pouze 5.

4.2 Statistické zpracovani zkoumanych dat
Pti testovani hypotéz byla stanovena jednotna hladina vyznamnosti a=0,05.

4.2.1 Analyza zavislosti mezi pohlavim a vybranymi faktory

1. Pohlavi X konzumace vina
Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vina

Hi: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vina.

Tabulka 5: Asocia¢ni tabulka pohlavi x konzumace vina

Pozorované ¢etnosti
Konzumace vina
Pohlavi Celkem
ANo Ne
Muz 89 14 103
Zena 111 3 114
Celkem 200 17 217

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak lze z tabulky ¢. 5 vidét, celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo vice zen

nez muzl. Ze 103 dotdzanych muzi konzumuje vino 89 a ze 114 dotazanych zen

konzumuje vino 111. To znamena, ze ve vzorku respondenti konzumuje vino vice Zen nez

muzi. Z tabulky & 6 lze vidét, e nulova hypotéza se zamitd, protoZe y° > y%., Mezi

pohlavim a konzumaci vina tedy existuje zavislost. Fi-koeficient prokazuje, ze jde o

zavislost slabou.

Tabulka 6: Vysledna asocia¢ni tabulka pohlavi x konzumace vina

Y 2 ,
s 2 stupen Yo Fi-
Testované kritérium X volnosti | (0=0,05) Ho koeficient
Pohlavixkonzumace | 9003 | 1 3841 |Zamitise| 0,203

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Pohlavi x preference z hlediska odrady vina

Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferenci vina z hlediska

odrudy.

H;: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi pohlavim a preferenci vina z hlediska

odriidy.

Tabulka 7: Kontingenéni tabulka pohlavi x preference z hlediska odridy vina

Pozorované ¢etnosti
Odruda vina
Pohlavi Rulvand’ske RyZVIIn|’< Velthns,ke Palava Syato- | Frankovka Modry |Celkem
Sedé vlaSsky | zelené vaviinecké Portugal
Muz 22 12 8 23 8 7 5 85
Zena 38 6 1| a 3 3 71 109
Celkem 60 18 19 64 11 10 12| 194

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dtivodu splnéni podminky ocekavanych cetnosti musela byt odstranéna kategorie

,Miller Thurgau®, tuto moznost zaskrtlo pouze 6 respondentd. U obou pohlavi je nejvice

preferovana Palava, hned za ni je v oblibé Rulandské Sedé. U Zen je nejméné oblibené

Svatovaviinecké vino a Frankovka. Muzi nejméné preferuji Modry Portugal. Jak lze

z tabulky & 8 poznat, plati y* > %%, nulova hypotéza se tedy zamitd. Zavislost mezi

pohlavim a preferenci vina z hlediska odridy existuje. Cramerav koeficient prokazuje, Ze

jde o slabou zavislost.
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Tabulka 8: Vysledna kontingen¢ni tabulka pohlavi x preference z hlediska odrudy vina

s 2 stupen Yo Crameriv
Testované kritérium Y volnosti (4=0.05) Ho K
Pohlavi x preference
Z hlediska odrudy 13,243 6 12,592 | Zamitase | 0,2613
vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Pohlavi x hrdost na vino v CR
Ho: Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a hrdosti na vino v CR.

H1: Pfedpoklada se, Ze existuje zavislost mezi pohlavim a hrdosti na vino v CR.

Tabulka 9: Asociaéni tabulka pohlavi x hrdost na vino v CR

Pozorované ¢etnosti
Hrdost na vino
Pohlavi v CR Celkem
Ano Ne
Muz 87 16 103
Zena 104 10 114
Celkem 191 26 217

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazanych respondentti 191 souhlasilo s tim, Ze jsou na vino v CR pysni. S timto
vyrokem nesouhlasilo 16% muzd a pouze 9% zen. Z tabulky ¢. 10 Ize vycist, Ze ¥ < ¥,
nulova hypotéza se tedy nezamita. V tomto piipadé mezi pohlavim a hrdosti na vino v CR

nebyla prokazana zadna zavislost.

Tabulka 10: Vysledna asocia¢ni tabulka pohlavi x hrdost na vino v CR

Testované 2 stupeni Ya H
kritérium X volnosti | (0=0,05) 0
Pf)hlaV1vX hrdost na 23461 1 3841 Nezamita se
vino v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Analyza zavislosti mezi vékem a vybranymi faktory

4. VEk x preference vina z hlediska obalu
Ho: Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska obalu.

H;: Pfedpoklada se, ze existuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska obalu.
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Tabulka 11: Kontingenéni tabulka vék x preference obalu

Pozorované ¢etnosti

Preference vina z hlediska mista

vk prodeje Celkem
Lahvové Sudové
18 — 25 let 58 48 106
26- 45 let 28 22 50
46 — 65 let 25 9 34
66 let a vice 9 1 10
Celkem 120 80 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny vékové kategorie Castéji upfednostiiuji lahvové vino. Nejvétsi rozdil je u

veékove kategorie 46 — 65, kdy lahvové vino preferuje 25 respondentd a sudové pouze 9.
Z tabulky &. 12 vyplyva, Ze y* > %% Nulova hypotéza se zamita. Alternativni hypotéza Hy
se tedy nezamita, a proto existuje zavislost mezi vékem a preferenci obalu vina. Tato

zavislost je ovSem velmi slaba, jak 1ze vidét z Cramerova koeficientu.

Tabulka 12: Vysledna kontingenéni tabulka vék x preference vina z hlediska obalu

Lot fon 2 stupen 2 o
Testované kritérium X volnosti | X ¢ (a=0,05) Ho Cramertv k.
ek x preference obalu |+ 7 gog 3 78153 |Zamitise| 0,199

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. VEK x preference vina z hlediska mista nakupu

Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska mista

nakupu.

Hi: Pfedpoklada se, Ze existuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska mista

nakupu.
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Tabulka 13: Kontingen¢ni tabulka vek x preference vina z hlediska mista nakupu

Pozorované ¢etnosti

Preference vina z hlediska mista ndkupu

18 — 25 let 59 35 12 106
26 — 45 let 28 10 12 0
46 let a vice 12 14 18 "
Celkem 99 59 1 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby byly splnény podminky teoretické cetnosti, byla sloucena kategorie ,,46 — 65

let” s kategorii ,,66 a vice®, vznikla tedy nova kategorie ,,46 a vice*. Dale byla sloucena

kategorie ,,0d vinaie* a ,,Pfes internet™. U respondentii ve veéku 18-25 a 26-45 let dominuje

nakup vina ve vinotéce. U kategorie 46 let a vice nejvice upfednostituji nakup vina piimo

od vinafe a pfes internet, naopak Vv itlumu je ndkup ve vinotéce. Nulovd hypotéza se

ro v 2 2 r v - - roos c v roor
zamita, protoze x~ > x°o. Znamena to, ze existuje zavislost mezi vékem a preferenci vina

Z hlediska mista prodeje.

Tabulka 14: Vysledna tabulka vék x preference vina z hlediska mista nakupu

L, 2 stupen xza Crameruv
Testované kritérium X volnosti | (6=0,05) Ho K
V?k X p,reference vina z hlediska 2093398 4 0,488 |Zamita se| 0,2288
mista ndkupu

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. VEk x preference vina z hlediska barvy

Ho. Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska barvy.

Hi: Pfedpoklada se, ze existuje zavislost mezi vékem a preferenci vina z hlediska barvy.

Tabulka 15: Kontingenéni tabulka vék x preference vina z hlediska barvy

Pozorované Cetnosti
Vek Preference Vivna z hlediska barvy Celkem
Bilé Cervené Razové
18 — 25 let 87 10 9 106
26 — 45 let 34 9 7 50
46 let a vice 24 12 8 44
Celkem 145 31 24 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z divodu splnéni podminky ocekdvanych Cetnosti musela byt spojena kategorie
»46 -65° s kategorii ,,66 a vice™. Ve vSech vékovych kategorii jasn¢ dominuje preference
bilého vina. Preference Cerveného vina ve vékové kategorii 26 — 45 let a 46 let a vice je
vysSi nez ocekavana hodnota. Rizové vino je ve vSech vékovych kategorii preferovano
nejméng. Z tabulky &. 16 Ize vidét, Ze x* > %% Nulova hypotéza se tedy zamita. Zavislost

mezi vékem a preferenci vina z hlediska barvy existuje.

Tabulka 16: Vysledna tabulka vek x preference vina z hlediska barvy

S, 2 stupen 2 .
Testované kritérium X volnosti | X@ (0=0,05) Ho Crameruv k.
Vek x preference vina | 5 749 4 9,488 | Zamitdse | 0,1785
z hlediska barvy

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Analyza zavislosti mezi Zivotnim stylem a vybranymi faktory

7. Zivotni styl x preference z hlediska obsahu zbytkového cukru

Ho. Piedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi Zzivotnim stylem a preferenci vina
Z hlediska obsahu zbytkového cukru.

Hi: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi zivotnim stylem a preferenci vina z hlediska

obsahu zbytkového cukru.

Tabulka 17: Kontingenéni tabulka Zivotni styl x preference z hlediska obsahu zbytkového cukru

Pozorované Cetnosti
Zivotni Obsah zbytkového cukru Celkemn
styl Suché | Polosuché | Polosladké | Sladké
Aktivni 33 56 50 20 159
Pasivni 8 14 17 2 41
Celkem 41 70 67 22 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 17 vyplyva, ze aktivni i pasivni respondenti preferuji polosucha a
polosladka vina. V Utlumu jsou sladké vina, zejména u pasivnich respondentt. Z tabulky ¢.
18 Ize vy&ist, Ze y° > y°, nulova hypotéza se tedy nezamita. Mezi stylem Zivota a koufenim
pii konzumaci vina existuje zavislost. Podle vypoctu Cramerova koeficientu je zavislost

slaba.
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Tabulka 18: Vysledna tabulka Zivotni styl x preference z hlediska obsahu zbytkového cukru

Testované kritérium r stupefi volnosti | % (a=0,05) Ho

Zivotni styl x obsah
zbytkového cukru
Zdroj: Vlastni zpracovani

2,7687 3 7,815 Nezamita se

8. Zivotni styl x kouFeni p¥i konzumaci vina

Ho. Predpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi zivotnim stylem a koufenim pfi
konzumaci vina.

Hi: Pfedpoklada se, ze existuje zavislost mezi zivotnim stylem a koufenim pfi konzumaci
vina.

Tabulka 19: Asocia¢ni tabulka zivotni styl x koufeni pti konzumaci vina

Pozorované éetnosti
v Koureni
Zivotni styl Celkem
ivotni sty Ao Ne
Aktivni 33 135 168
Pasivni 23 26 49
Celkem 56 161 217

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 19 vyplyva, ze vice jak tfi ¢tvrt¢ respondentt, ktefi jsou aktivni, tak pii
konzumaci vina nekoufi. Téméf polovina respondentll, ktefi maji pasivni styl Zivota, tak
pfi konzumaci vina koufi. Z tabulky €. 20 Ize vycist, Ze XZ > Xza, nulova hypotéza se tedy
zamita. Mezi stylem Zivota a koufenim pii1 konzumaci vina existuje zavislost. Podle
vypoctu Cramerova koeficientu je zavislost slaba.

Tabulka 20: Vysledna tabulka Zivotni styl x koufeni pfi konzumaci vina

Testované 2 stupeni 2, _ Cramerav
kritérium X volnosti | «(¢=0,05) Ho koeficient
Zivotni styl x 14,7621 3 78153 |Zamitase| 0,199
koufeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Zivotni styl x spotfeba vina p¥i béZné konzumaci

Ho. Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi zivotnim stylem a spotiebou vina pfi
bézné konzumaci.

Hi: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi Zivotnim stylem a spotiebou vina pii béZzné

konzumaci.
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Tabulka 21: Kontingen¢ni tabulka zivotni styl x spotieba vina pii bézné konzumaci

Pozorované Cetnosti
Zivotni Spotieba vina pii bézné konzumaci
styl | Kazdy | 2x-3x | 1x | 1xza2| 1xza | vicejak Celkem
den tydné | tydné | tydny | mésic [za mésic
Aktivni 14 34 38 32 31 10 159
Pasivni 3 7 14 6 6 5 41
Celkem 17 41 52 38 37 15 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi maji aktivni styl Zivota, nejéastéji konzumuji vino 1x tydné.
Dale jsou cetnosti u aktivnich respondentli rozlozeny podobnég, pficemz méné lidi
konzumuje vino kazdy den a vice jak za mésic. Pasivné Zijici respondenti konzumuji vino
také nejcastéji 1x tydné. Podobné jako u aktivnich tdzanych, jsou dale Cetnosti rozlozeny
téme&f rovnomérné s tim, Zze nejméné konzumuji vino kazdy den. Z tabulky ¢. 22 lze vy¢ist,
e osmé predpokladana nulova hypotéza se nezamita, protoze x° < x%,. Mezi spotiebou vina
pii bézné konzumaci a zivotnim stylem neexistuje zavislost.

Tabulka 22: Vysledna tabulka Zivotni styl x spotfeba vina pfi béZné konzumaci

. 2 stupent 2

Testované kritérium X volnosti | X (0=0,05) Ho
Zivotni styl x spotfeba vina |, ; 50 5 11,071 | Nezamita se
pii bézné konzumaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.4 Analyza zavislosti mezi pfijmem penéz a vybranymi faktory

10. Mési¢ni pFijem x cena za lahev pro vlastni spotfebu

Ho. Pfedpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi mési¢nim pfijmem a cenou za lahev pro
vlastni spotiebu.

Hi: Pfedpoklada se, ze existuje zavislost mezi mésicnim piijmem a cenou za lahev pro

vlastni spotiebu.
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Tabulka 23: Kontingen¢ni tabulka mési¢ni pfijem x cena za lahev pro vlastni spotiebu

Pozorované ¢etnosti

Cena za ldhev pro vlastni spotfebu
Mg¢sicni piijem Do 80 K& | 81 - 160 Kz 161’Ké a Celkem
vice
méne nez 10 tis. K¢ 18 49 5 72
10 - 20 tis. K¢ 11 63 9 83
21 tis. K¢ a vice 8 31 6 45
Celkem 37 143 20 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby byla splnéna podminka teoretickych ¢etnosti, musela byt sloucena kategorie
»21 —30 tis. K& s kategorii ,,30 tis. K¢ a vice®. At uz respondenti vydélavaji méné nez 10
tis. K¢ nebo vice jak 21 tis. K¢, jsou nejcastéji ochotni utratit za vino pro vlastni spotiebu
81 — 160 K¢. V tpadu jsou respondenti, ktefi vydélavaji méné nez 10 tis. K¢ a 21 tis. K¢ a
vice a jsou ochotni zaplatit za vino pro vlastni spotfebu 161 K¢ a vice. Z tabulky ¢. 24 opét
vyplyva, ze XZ < Xza‘ nulova hypotéza se nezamité a tim padem neexistuje zavislost mezi
mésicnim pfijmem a cenou za lahev pro vlastni spotiebu.

Tabulka 24: Vysledna tabulka mési¢ni piijem x cena za lahev pro vlastni spotiebu

Testované kritérium v ngfrf(f;i Pa(0=0,05 | Ho
Mésicni piijem X cena za 45109 4 9488 Nezamita
lahev pro vlastni spotiebu ' ' se

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Mési¢ni pFrijem penéz x cena za lahev uréena k darovani

Ho. Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi mési¢nim piijmem penéz a cenou za lahev
urcenou k darovani.

Hi: Pfedpoklada se, Ze existuje zavislost mezi mésicnim piijmem penéz a cenou za ldhev

ur¢enou k darovani.
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Tabulka 25: Kontingen¢ni tabulka mési¢ni pfijem x cena za lahev uréena k darovani

Pozorované Cetnosti
Mesicni pfijem penéz Cena za ldhev urcena k darovani Celkem
0-160 K¢ 161 K¢ a vice
méné nez 10 tis. K¢ 42 18 60
10 - 20 tis. K¢ 50 27 77
21 - 30 tis. K¢ 18 12 30
30 tis. K¢ a vice 7 7 14
Celkem 117 64 181

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dtivodti malého poctu respondenttl, kteti kupuji lahev vina uréené k darovani do
80 K¢, tim padem i nizkych cetnosti, musela byt sloucena tato kategorie s kategorii ,,80 -
160 K¢&*. Vznikla tedy nova kategorie ,,0-160 K¢*“. Z 217 tdzanych kupuje vino za Gcelem
darovéni 181 lidi. Respondenti, jejichz mésicni piijem je 0 - 30 tis K¢, jsou ¢astéji ochotni
zaplatit za vino urcené k darovani 0 — 160 K¢&. Za vino urcené k darovani, které stoji 161
K¢ a vice, jsou nejvice ochotni zaplatit respondenti, jejichz mésicni plat je 10 - 20 tis. K¢.
Z tabulky €. 26 je patrné, Ze XZ < Xza. Nulova hypotéza se nezamita, mezi mésicnim piijmem

a cenou za lahev ur¢enou k darovani neexistuje zavislost.

Tabulka 26: Vysledna tabulka mési¢ni pfijem x cena za lahev uréena k darovani

- 2
L, 2 stupent o H
Testované kritérium X volnosti (04=0,05) 0
Meswm P r1J’e mx cen? z,a 2,3525 3 7,815 Nezamita se
lahev uréena k darovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. ZvySeni ceny o 10% x spotfeba vina p¥i béZné konzumaci

Ho. Pfedpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi zvySenou cenou vina o 10% a spotiebou
vina pii béZné konzumaci.

Hi: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi zvySenou cenou vina o 10% a spotfebou

vina pii bézné konzumaci.
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Tabulka 27: Kontingenéni tabulka zvySeni ceny o 10% x spotieba vina pii bézné konzumaci

Pozorované ¢etnosti
Zv{ieni ceny __ Spotieba vina pti bézné konzumaci _ "
0 10% Kazdy [ 2x-3x | 1x |[1xza2 | 1xza | vicejak | Celkem
den | tydné | tydné | tydny | mésic | mésic
Ne 11 28 34 26 24 13 136
Ano/nevim 6 13 18 12 13 2 64
Celkem 17 41 52 38 37 15 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kwviili splnéni podminky teoretickych Cetnosti musela byt sloucena kategorie ,,Ano*

s kategorii ,,Nevim*. Pro skoro tii ¢tvrté respondentl by se zvysSeni ceny vina o 10%

spotfeba nezménila. Pfi zvySeni ceny vina o 10% by se nejvice nebo moZna zmenila

spotieba vina pro respondenty, ktefi konzumuji vino 1x tydné. Dale jsou Cetnosti rozdéleny

podobné. Nejméné nebo mozna by se zménila spotteba pro respondenty, kteti konzumuji

vino vice jak za mésic. Z tabulky &. 28 vyplyva, Ze y* > y°,. Nulova hypotéza se zamité.

Zavislost mezi zvysinou cenou o 10% a spotiebou vina pii béZné konzumaci existuje.

Tabulka 28: Vysledna tabulka zvySeni ceny o 10% x spotieba vina pii bézné konzumaci

v 2 o
s 2 stupen Y Cramerav
Testované kritérium X volnosti | (0=0,05) Ho koeficient
Zvyseni ceny o 10% x
spotieba vina pfi bézné 12,2758 5 11,071 | Zamitase | 0,2477

konzumaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.5 Analyza zavislosti mezi vzdélanim a vybranymi faktory

13. Vzdélani x preference vina z hlediska oblasti piivodu

Ho. Pfedpoklada se, ze neexistuje zavislost mezi vzdélanim a preferenci vina z hlediska

oblasti pivodu.

Hi;: Predpoklada se, ze existuje zavislost mezi vzdélanim a preferenci vina z hlediska

oblasti ptivodu.
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Tabulka 29: Kontingenéni tabulka vzdélani x preference vina z hlediska oblasti ptivodu

Pozorované ¢etnosti
st Oblast ptivodu
Vzdelani Tuzemské | Zahrani¢ni | Nepreferuji Celkem
Vysokoskolské 50 6 20 76
Stiedni s mat./ Stfedni bez
mat., vyucen/zakladni 75 10 39 124
Celkem 125 16 59 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dtivodu podminky ocekavanych Cetnosti bylo nutné sloucit kategorie ,,Stiedni

S maturitou®, ,,Stfedni bez maturity/vyucen(a)*“ a ,,Zakladni“. Ztabulky ¢. 29 jasné

vyplyva, ze ob¢ kategorie vzdélanosti preferuji tuzemska vina. Zahrani¢ni vina jsou pro

respondenty s vysokoSkolskym vzdélanim v atlumu. Témét tietina respondentli se

sttednim vzdélanim s maturitou, se stfednim vzdélanim bez maturity/vyuceni a zakladnim

vzd&lanim, nepreferuji vino z hlediska jeho pivodu. Z tabulky &. 30 vyplyvé, Ze ¥* < ¥,

tentokrat nulova hypotéza nebyla zamitnuta. Mezi vzdélanim a preferenci vina z hlediska

oblasti ptivodu neexistuje zavislost.

Tabulka 30: Vysledna tabulka vzdélani x preference vina z hlediska oblasti ptivodu

g 2 stupen Yo
Testované kritérium X volnosti | (a=0,05) Ho
Vzdélani x Preference vina Nezamita
Z hlediska oblasti ptiivodu 0,6352 2 5,991 se

Zdroj: Vlastni vzdélani

14. Vzdélani x vybér prodejny

Ho. Pfedpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vzdélanim a vybérem prodejny.

Hi: Pfedpoklada se, Ze existuje zavislost mezi vzdélanim a vybérem prodejny.

Tabulka 31: Kontingen¢ni tabulka vzdélani x vybér prodejny

Pozorované ¢etnosti

Vybér prodejny
Vzdélani Vlastni | Momentalni ., Celkem
y , Doporuceni | Cena
zkuSenost | vzdalenost

Vysokoskolské 48 17 9 2 76
Stfedni s mat./ Stfedni

bez mat.,vyucen/zékladni 78 17 21 8 124
Celkem 126 34 30 10 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro splnéni podminky ocekdvanych cetnosti byla opét sjednocena kategorie
»dtfedni s maturitou®, ,,Stfedni bez maturity/vyucen(a) a ,,Zakladni“. Ob¢& kategorie
vzdé€lanosti nejvice ovlivituje pii vybéru prodejny vlastni zkusenost. Nejméné rozhodujici
pro respondenty s vysokoskolskym vzd¢lanim je cena. Stejné dilezita je pro obé kategorie
vzd&lanosti momentélni vzdalenost od prodejny. Z tabulky &. 32 vyplyvé, Ze y° < %’a
Alternativni hypotéza se zamita, mezi vzdélanim a vybérem prodejny neexistuje zavislost.

Tabulka 32: Vysledna tabulka vzdélani x vybér prodejny

- 2
A kritéri 2 stupen o
Testovan€ kritérium X volnosti | (a=0.05) Ho
Vzdélani x vybér prodejny | 4,2687 3 7,815 Nez:émta

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Vzdélani x pramérna spotieba vina pii béZné konzumaci

Ho: Predpoklada se, Ze neexistuje zavislost mezi vzdélanim a pramérnou spotiebou vina pii
bézné konzumaci.

Hi: Predpoklada se, Ze existuje zavislost mezi vzdélanim a pramérnou spotiebou vina pfi
bézné konzumaci.

Tabulka 33: Kontingenéni tabulka vzdélani x praimérna spotieba vina pii bézné konzumaci

Pozorované ¢etnosti
Primérna spotteba vina pii bézné
Vzdélani konzumacl 0751a Celkem
0,21 0,41 p
vice

Vysokoskolské 13 43 20 76
Stfedni s mat. 9 50 36 95
Zakladni/stfedni bez
mat./vyucen(a) 9 13 7 29
Celkem 31 106 63 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z divodu splnéni podminky ocekavanych cetnosti byla sloufena kategorie
,,Stiedni bez maturity/vyuéen(a)* s kategorii ,,Zakladni“. U vSech kategorii vzd€lanosti je
nejCastéj$Si primérna spotifeba vina pifi bézné konzumaci 0,4 1. Respondenti, ktefi
konzumuji 0,75 1 a vice, maji nejcastéji stiedni vzdélani s maturitou. Z tabulky ¢. 34 lze
vidét, ze xz > Xza. Nulova hypotéza se tedy zamita. Zavislost mezi vzdélanim a primérnou

spotfebou vina pii bézné konzumaci existuje.
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Tabulka 34: Vysledna tabulka vzdélani x primérna spotieba vina pii bézné konzumaci

Y 2 o
Testované kritérium r nglllrll)(fsr}[i ((x:)%):lOS) Ho Crarlr<1.eruv
Vzdélani x primérna
spotieba vina pfi bézné | 9,7995 4 9,488 Zamitase | 0,15652
konzumaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Porovnani studii

Vlastni prace byla porovndna s vyzkumem Pivo, vino a lihoviny v ¢eské spolecnosti
vroce 2012 (,,déale jen vyzkum®), ktery zrealizovalo Centrum pro vyzkum vefejného
minéni, Sociologicky ustav AV CR, v.v.i.. Cilem bylo zjistit, jak lidé vnimaji vino
Z hlediska tradice. Porovnani bylo zaméteno na tradice ndpojti v ¢eské republice, konkrétné
na vino, a bylo zaloZeno na téchto vyrocich:

e Vino je soucast Ceské kultury a tradic.

e Na nase vino miizeme byt v Ceské republice pravem pys3ni.

e Piti vina k Cechtim neodmysliteln& patii.

Vyzkum byl proveden z hlediska pohlavi, dotazovanych bylo 1036 lidi. Respondenti
mohli s vyrokem souhlasit, nesouhlasit nebo ani jedno. U vlastniho Setfeni mohli
respondenti pouze souhlasit nebo nesouhlasit. S prvnim vyrokem souhlasilo 74% muzi a
73% Zen, nesouhlasilo 15% muzi a 11% Zen, zbytek ani nesouhlasil ani souhlasil. Ve
vlastnim Setfeni také jasn¢€ prevazuje souhlas s timto vyrokem, u muz 81%, u zen 95%. U
druhého vyroku se procenta oproti prvnimu moc neli§i, muzi souhlasi 79%, zen 75%.
Nesouhlasi 12% u obou pohlavi. Vice muzii i zen tedy souhlasi s tim, Ze miZzeme byt na
vino v Ceské republice py$ni nez, Ze vino je soudasti eské kultury a tradic. Ve vlastnim
Setfeni se procenta taky moc nelisi od pfedeSlého vyroku. Souhlas muzi mirn€ stoupl na
84% a u zen naopak klesl na 91%. S timto zjiSténim se tedy vlastni Setfeni s vyzkumem
rozchézi. U posledniho vyroku se procenta docela 1isi oproti piedchozim dvou, 65% muZzl
a 63% zen souhlasi s tim, Ze konzumace vina k Cechiim neodmyslitelné patii, nesouhlasi
18% muzl a 19% Zen. Vlastnim Setfenim bylo zjiSténo, Ze s timto vyrokem souhlasi 66%
muzt a 79% zen. Jak ve vyzkumu, tak i ve vlastnim Setfeni jsou procenta u muzi témet
shodna. Zeny také nejsou tolik presvédéeny o tomto vyroku, jak u piedeslych dvou.

Souhlas klesl u obou vyzkumii vice jak o 10%.
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Jak 1ze o¢ekavat, ¢im vice ¢lovék holduje vinu, tim spiSe souhlasi s uvedenymi vyroky.
Zeny s vEtsi rozhodnosti souhlasi s vyroky o vinu vice nez muzi. Muze to byt pravé proto,

Ze muzi spiSe povazuji za soucast ceské kultury a tradic pivo.

5 Zhodnoceni vysledkii

Jednim z cili bakalarské prace bylo vyhodnotit nulové hypotézy, které predpokladaly
nezavislost faktorti ovliviiyjicich spotiebitele pii vybéru vina. Statistickym zpracovanim
zkoumanych dat byly nulové hypotézy zamitnuty nebo nezamitnuty. VéEtsi ¢ast vSak byla
zamitnuta. Prokdzané zévislosti mezi nasledujicimi faktory ovlivilujici spotiebitele pfi
vybéru vina jsou tyto:

Zavislost vysla hned u prvni nulové hypotézy, tedy mezi pohlavim a konzumaci
vina. Vino konzumuje 86% muzi a 97% Zen. Je tedy zfejmé, Ze vé&tsi zastoupeni
konzumace vina je u Zen. Dalsi zavislost vysla mezi pohlavim a preferenci vina z hlediska
odridy. U obou pohlavi je nejvice oblibena Palava a Rulandské Sedé. Nejméné je u muzi
preferovany Modry Portugal, coz se neshoduje s ocekavanim. Ptedpokladalo se, Ze muzi
nebudou preferovat Frankovku. U Zen se stejné¢ shoduji v malé oblibenosti
Svatovaviinecké vino a Frankovka. Tteti zavislost vySla mezi vékem a preferenci vina
Z hlediska obalu. VSechny vékové kategorie davaji spiSe piednost lahvovému vinu. U
vekové kategorie 18 — 25 let preferuje 55% lahvové, 48% sudové. Procentudlni rozdily
nejsou tak nizké jako u kategorie 46 — 65 let, kde lahvové vino je oblibenéjsi u 74%,
sudové tedy jen u 26%. Z toho vyplyva, ze ¢im je Clovek starSi, tim dava pirednost
lahvovym vintiim. Mize to byt proto, Ze sudova vina nebyvaji tak kvalitni jako lahvové a
respondenti si tim padem miiZou dopfat vétsi pozitek. Dalsi zavislost vySla mezi vékem a
preferenci z hlediska mista nakupu. U respondentii ve v€ku 18 — 45 let prevlada nakup vina
ve vinotékach. U v€kové kategorie 46 let a vice naopak ostatni moznosti pievysSuje nakup
vina pfimo od vinafe nebo pres internet. Casty nakup vina ve vinotékach miZe byt
zpusobeny tim, ze v téchto prodejniach dokazou lidem pii vybéru poradit, mnohdy je
mozné vino 1 ochutnat na rozdil od supermarketu. Pata zavislost vySla mezi v€kem a
preferenci vina z hlediska barvy. Bilé vino je nejvice oblibené u kategorie 18 — 25 let a to
z 82%. Jinak je nejpreferovanéjsi u viech vékovych kategorii. Cervena vina jsou nejvice
preferovana ve véku 46 let a vice. Je tedy zfejmé, ze obliba Cerveného vina roste

s ptibyvajicim vékem. U rizového vina se ocekavala vétsi ¢etnost u kategorie 18 — 25 let,
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naopak u dalsich dvou vékovych kategorii se pfedpokladala etnost niz§i. Sesta zavislost
vysla mezi zivotnim stylem a koufenim pii konzumaci vina. Rado si zakouii pii konzumaci
vina 20% aktivnich respondentt. Pasivni respondenti to maji témét pul na pul, pouze o 3%
je vice nekurdka. Je ziejmé, ze lidé, ktefi Ziji pasivnim stylem zivota, kouii vice pfi
konzumaci vina, nez lid¢, ktefi ziji aktivnim stylem Zivota. Mlze to byt tim, ze aktivni lidé
se snazi zit vice zdravym stylem zivota. Sedma zavislost vysla mezi zvySenim ceny vina o
10% a spotfebou vina pfi béZzné konzumaci. Zdrazeni vina neovlivni 136 respondentil.
Dalo by se predpokladat, ze zvySeni ceny bude mit nejvétsi dopad na lidi, ktefi piji vino
kazdy den. Nejvice se vSak spotfeba zméni pro respondenty, ktefi konzumuji vino 1x
tydné. Logicky a i podle vysledkl nejméné ovlivni zvysSeni ceny respondenty, ktefi si daji
vino vice jak za mésic. Posledni zdvislost vySla mezi vzdélanim a primérnou spotiebou
vina pii béZzné konzumaci. U vSech kategorii vzdélanosti respondenti nejcastéji praimérné
vypiji 0,4 1 vina pfi bézné konzumaci. Nizké Cetnosti jsou u respondentt, kteti primérné
konzumuji 0,2 1 (skleni¢ku), na ¢emz se shodnou vSechny kategorie vzdélanosti. Pouze
24% respondentt se zakladnim vzdé&lanim, stfednim s maturitou a vyuceni primérné vypiji
0,75 1 a vice.

Zbylé nulové hypotézy nebyly zamitnuty, to znamend, Ze nezavislost byla
potvrzena mezi nasledujicimi faktory. Prvni nulova hypotéza nebyla zamitnuta mezi
pohlavim a hrdosti na vino v CR. Dalsi nezavislost, ktera se potvrdila, je mezi Zivotnim
stylem a preferenci z hlediska obsahu zbytkového cukru. Tteti nezavislost byla potvrzena
mezi Zivotnim stylem a spotfebou vina pfi b&Zné konzumaci. Ctvrta potvrzena nezavislost
je mezi mési¢nim pifijmem penéz a cenou za ladhev pro vlastni spotfebu. Dalsi nulova
hypotéza nebyla zamitnuta mezi mésicnim piijmem pencz a cenou za lahev urcenou
k darovani. Z toho vyplyva, ze mésicni pfijem pen¢z nema vliv na cenu za lahev pro
vlastni spotfebu ani na cenu za lihev uréenou k darovéani. Sestd potvrzena nezavislost je
mezi vzdélanim a preferenci vina z hlediska oblasti piivodu. Nejvyssi dosazené vzdélani
tedy neovliviiuje preferenci vina z hlediska oblasti pivodu. Posledni nezamitnuta hypotéza
je mezi vzdélanim a vybérem prodejny. To znamend, ze nelze rozliSovat jednotlivé stupné

vzdélanosti podle toho, kde vino respondenti kupuji.
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo vyhodnoceni statisticky vyznamnych faktort, které
pusobi na spotiebu a preference spotiebitelt pii vybéru vina. Vyhodnocenim dat ziskanych
na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni v kraji Vysocina byly zjistény nasledujici fakta.

Ve sledovaném vzorku konzumuje vino 92% respondentti. Nejvice je preferovano
bilé¢ vino. Vice jak dvojnasobek respondenti preferuje tuzemska vina pted zahrani¢nimi
viny. U preference vina z hlediska obsahu zbytkového cukru jsou upfednostnovana
polosuché a polosladka vina. Z hlediska preference odriidy vina se nejvyse umistila bila
vina a to Palava a Rulandské Sedé. Mezi dotazovanymi nejsou vyrazné rozdily, co se tyce
cetnosti konzumace vina, pfesto o néco vice respondentii konzumuje vino nejcastéji
alespoil jedenkrat tydné. Déle bylo zjiSténo, ze vice nez polovina respondentli konzumuje
vino doma. Vyzkum dale ukazal, Ze nejcastéjSi primérna spotfeba vina pii b&zné
konzumaci je 0,4 1, coz jsou dvé sklenicky. Z hlediska preference obalu respondenti
upfednostiiuji lahvové vino. Témét polovina dotazovanych nakupuje vino ve vinotéce.
Z vysledku Setfeni je patrné, Ze respondenti jsou ochotni zaplatit vice za vino, které je
ur¢ené k darovani a pro vlastni béZnou konzumaci kupuji radéji levnéjSi. VétSina
respondentti souhlasi s vyroky, ze vino je soucasti ¢eské kultury a tradic, a také s tim, Ze na
vino v CR miizeme byt py$ni. S ndzorem, Ze piti vina k Cechiim neodmyslitelné patii, se
neshodlo vice respondentil nez u dvou piedchozich. Nejspise je to tim, Zze vétsina Cechi
povazuje za tradicni cesky ndpoj pivo. Vyzkum také ukazal, Ze téméf tfi Ctvrté respondentl
nekoufi pfi konzumaci vina. Pfi ndkupu vina se respondenti rozhoduji nejcastéji nejprve
podle odrudy, pak podle ceny, obsahu zbytkového cukru, zemé ptivodu, doporuceni a
nejméng dileZitym faktorem je vzhled lahve.

Dale byla analyzovdna zavislost mezi vybranymi faktory. Z vyhodnocenych
vysledkit vyplynulo, ze mezi vyznamné faktory, které piisobi na spotifebu a preference
spotiebitelt pii vybéru vina, patii pohlavi a veék. Z vysledki je patrné, ze muzi 1 Zeny maji
odlisné preference a chuté¢ ve spotiebé vina. Déle se ukazalo, ze preference se lisi i
S nartistajicim vékem, $lo o preference z hlediska barvy vina, mista prodeje a obalu vina.
Potvrdila se také zavislost mezi zvySenou cenou vina o 10% a spotiebou vina pii bézné
konzumaci. Nejvétsi problém se zdrazenim vina by méli respondenti, kteti konzumuji vino

1x tydné. U vétsiny téchto zavislosti se jednalo o slabou zévislost.
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Mezi nevyznamné faktory ovliviiujici spotiebu a preference pii vybéru vina patii
zivotni styl a vzdélani. Nebyla potvrzena zéavislost napiiklad mezi vzdélanim a preferenci
vina z hlediska oblasti ptivodu nebo mezi zivotnim stylem a preferenci vina z hlediska

obsahu zbytkového cukru.
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10 Ptilohy

Piiloha ¢. 1 - Dotaznik

Dotaznik — Preference ve spotiebé vina

Véazeni respondenti,

timto zptisobem bych vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi k ziskéni
statistickych udajui pro bakalafskou praci na téma Analyza preferenci ve spotieb¢ vina. Staci
zakrouzkovat jednu odpovéd’ u kazdé otdzky, pokud nebude uréeno jinak. Dotaznik je zcela
anonymni a vysledky Setfeni budou pouzity pouze pro Ucely bakaldiské prace. Predem dékuji

za Vase uptimné odpovédi, ochotu a ¢as vénovany dotazniku.

1. Pijete vino?
a) ano b) ne

2. Jaké vino preferujete z hlediska barvy?
a) bilé b) Cervené ¢) razové

3. Jakému vinu davate prednost z hlediska oblasti pivodu?
a) tuzemské b) zahranicni c) nepreferuji

4. Jaké vino uprednostiiujete z hlediska obsahu zbytkového cukru?
a) suché b) polosuché ¢) polosladké d) sladké

5. Jaké vino Castéji kupujete pro béZnou konzumaci z hlediska obalu?
a) lahvové b) sudové (PET lahev)

6. Jak c¢asto konzumujete vino?
a) kazdy den b) 1x tydné ¢) 1x za 2 tydny
d) 1x za mésic e) vice jak za mésic

7. Kde nejcastéji vino konzumujete?
a) doma, na navstéve b) vinarna
C) restaurace, bar, hospoda d) jinde

8. Jaké prumérné mnozZstvi vina vypijete pri béZné konzumaci?
a) 0,21 b) 0,41 c) 0,751 d) vice jak 0,751

9. Kde nejcastéji vino kupujete?
a) vinotéka b) supermarket C) pfes internet d) pfimo od vinate
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

V jaké cenové relaci se pohybujete pri koupi jedné lahve (0,75 1) vina pro vlastni
spoti‘ebu?
a) do80K¢ b) 81 — 160 K¢& c) 161 K¢ a vice

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev (0,75 1) vina, kdyZ ji budete darovat?
a) do 80 K¢ b) 81— 160 K¢& c¢) 161 K¢ a vice

Jak preferujete tyto faktory pii nakupu lahvového vina? (sefad’te od nejvice
dilezitého po nejméné dilezity faktor)

a) cena b) zemé puvodu ¢) odriida

d) vzhled lahve e) cukernatost f) doporuceni

Jak Casto sportujete?
a) pravidelng, témét kazdy den b) pravidelné, kazdy tyden
C) nepravidelné d) nesportuji

Koutite pii konzumaci vina?
a) ano b) ne

Zakazali byste koufeni v uzaviceném prostoru?

a) ano b) ne

Jste:

a) muz b) Zena

Vék:

a) 18-25 b) 26 — 45 C) 46 — 65 d) 66 a vice
Nejvyssi dosazené vzdélani:

a) zakladni b) stfedni bez maturity, vyucen (a)

C) stfedni s maturitou d) vysokoskolské

Vase ekonomické vzdélani:

a) student b) student s brigadou ¢) zaméstnanec
d) podnikatel €) nezaméstnany f) v dichodu
g) na matetské
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Pfiloha &. 2 — O¢ekavané Cetnosti

Asociacéni tabulka: Pohlavi x Konzumace vina

Ocekavané Cetnosti
Konzumace vina
Pohlavi Celkem
Ano Ne
Muz 94,9309|  8,0691| 103,0000
Zena 105,0691|  8,9309| 114,0000
Celkem | 200,0000]  17,0000| 217,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka: Pohlavi x Preference z hlediska odrtidy vina

Ocekavané cetnosti
Preference vina z hlediska odrtdy

Pohlavi Ik
onlavi Rulandské [ Ryzlink |Veltlinské| _, Svato- Modry Celkem

v 1. Y , | Palava .. , | Frankovka

Sedé vlassky | zelené vavfinecké Portugal
Muz

26,289 7,887 8,325( 28,041 4,820 4,380 5,258 | 85,000
Zena 33,711| 10,113| 10,675(35,959 6,180 5,620 6,742 | 109,000
Celkem

60,000( 18,000 19,000 | 64,000 11,000 10,000 12,000|194,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingenéni tabulka: Pohlavi x Hrdost na vino v CR

Ocekavané cetnosti
Hrdost na vino v CR
Pohlavi Celkem
Ano Ne
Muz 90,659 12,341 103,000
Zena 100,341 13,659 114,000
Celkem 191,000| 26,000 217,000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontingen¢ni tabulka: VEk x Preference z hlediska obalu

Ocekavané cetnosti

Preference obalu vina
Vék Celkem
Lahvové Sudové
18-25 let 63,6 42,4 106,0
26-45 let 30,0 20,0 50,0
46-65 let 20,4 13,6 34,0
66 let a vice 6,0 4,0 10,0
Celkem 120,0 80,0 200,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka: VEk x Preference vina z hlediska mista nakupu

Ocekavané cetnosti

Preference vina z hlediska mista nakupu
veék I Celkem
Vinotéka [Supermarket 9d Ymare/
pres internet

18 - 25 let 52,47 31,27 22,26 106,00
2645 let 24,75 14,75 10,50 50,00
46 let a
vice 21,78 12,98 9,24 44,00
Celkem 99,00 59,00 42,00 200,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka: Vek x Cena za ldhev pro vlastni spotiebu

Ocekavané cetnosti
Preference vina z hlediska
vk barvy Celkem

Bilé Cervené | RGZové
18 — 25 let 76,85 16,43 12,72 106,00
26— 45 let 36,25 7,75 6,00 50,00
46 let a vice 31,90 6,82 5,28 44,00
Celkem 145,00 31,00 24,00 200,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

74




Kontingenéni tabulka: Zivotni styl x Preference z hlediska obsahu cukru

Ocekavané Cetnosti
Obsah zbytkového cukru
Zivotni styl Celkem
Suché Polosuché | Polosladké| Sladké
Aktivni 32,595 55,650 53,265 17,490 159,000
Pasivni 8405| 14350 13,735 4510| 41,000
Celkem 41,000 70,000 67,000 22,000| 200,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Asociacni tabulka: Zivotni styl x Koufeni pti konzumaci vina

Ocekavané Cetnosti
. Koureni
Zivotni styl Celkem
Ano Ne
Aktivni 43,3548  124,6452|  168,0000
Pasivni 12,6452 36,3548 49,0000
Celkem 56,0000 161,0000  217,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka: Zivotni styl x Spotfeba vina pii béZné konzumaci

Ocekavané cetnosti

x. , Spotieba vina pfi béZné konzumaci
Zivotni Celkem
styl Kazdy [ 2x-3x 1xza 2 1x za Vice jak
den tydné | tydné tydny mésic | za mésic
Aktivni 13,515| 32,595| 41,340| 30,210 29,415| 11,925| 159,000
Pasivni 3485| 8405| 10660| 7,790| 7,585 3,075| 41,000
Celkem 17,000| 41,000| 52,000| 38,000 | 37,000| 15,000 200,000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontingen¢ni tabulka: Mé&sicni pfijem penéz x Cena za ldhev pro vlastni spotiebu

Ocekavané Cetnosti

Cena za lahev

Maésicni pfijem 161 K& Celkem
Do 80 K& | 81-160 K& GVI,CGC @
Méné nez 10 tis. K¢ 13,320 51,480 7,200 72,000
10 - 20 tis. K& 15,355 59,345 8,300 83,000
21 tis. K¢ a vice 8,325 32,175 4,500 45,000
Celkem 37,000 143,000 20,000 200,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka: M¢si¢ni piijem penéz x Cena za lahev urCenou k darovani

Ocekavané cetnosti

Cena za lahev
Meésicni pfijem penéz Celkem
0-160K¢ 161 K¢ a vice
Méné nez 10 tis. K& 38,7845 21,2155 60,0000
10 - 20 tis. K¢ 49,7735 27,2265 77,0000
21 - 30 tis. KC 19,3923 10,6077 30,0000
30 tis. K¢ a vice 9,0497 4,9503 14,0000
Celkem 117,0000 64,0000 181,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingenéni tabulka: Zména spotieby pii zvySeni ceny o 10% x Spotieba vina pii bézné

konzumaci
Ocekavané cetnosti
o Spotieba vina p¥i bézné konzumaci
Zvyseni ceny o Celkem
10% Kazdy | 2x-3x 1x 1x za 2 1xza | Vicejak

den tydné | tydné tydny mésic mésic
Ne 11,56 27,88 35,36 25,84 25,16 10,20 136,00
Ano/nevim 5,44| 13,12| 16,64| 12,16| 11,84 480| 64,00
Celkem

17,00 41,00 52,00 38,00 37,00 15,00 200,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontingen¢ni tabulka: Vzdélani x Preference vina z hlediska oblasti ptivodu

Ocekavané cetnosti
Oblast ptivodu
Vzdélani Celkem
Tuzemské | Zahrani¢ni | Nepreferuiji
Vysokoskolské
47,50 6,08 22,42 76,00
Stfedni s mat./ Stfedni
bez mat., vyucen/zakladni 77,50 9,92 36,58 124,00
Celkem 125,00 16,00 59,00| 200,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingenéni tabulka: Vzdélani x Primérna spotieba vina pii bézné konzumaci

Ocekavané cetnosti
Primérna spotieba vina pfi béiné
Vzdélani konzumaci Celkem
0,21 0,41 0,75 | a vice
Vysokoskolske 11,780 40,280 23,940 76,000
Stfedni's mat. 14,725 50,350 29,925 95,000
Zakladni/stfedni bez
mat./vyucen(a) 4,495 15,370 9,135 29,000
Celkem 31,000 106,000 63,000 200,000
Zdroj: Vlastni zpracovani
Kontingen¢ni tabulka: Vzdélani x Vybér prodejny
Ocekavané cCetnosti
Vybér prodejny
Vzdélani Vlastni | Momentaln . Celkem
N , , Doporuceni Cena
zkusSenost | i vzdalenost
Vysokoskolské 47,88 12,92 11,40 3,80 76,00
Stfedni s mat./ Stfedni
bez mat.,vyuéen/zakladni 78,12 21,08 18,60 6,20 124,00
Celkem 126,00 34,00 30,00/ 10,00/ 200,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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