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Abstrakt

Vino jako zbozZi se stalo vyznamnou &asti maloobchodnéinnosti. V ramci
globalnich dopai které ovliwauji vino jako produkt od gstovani vinné révy, vyroby,
distribuce az k prodeji vina sgebitelim, je nutné porozud spotebiteliim pii ndkupu vina
na trhu vCeské republice. Vino jako produkt st&jiako spotebitel podléhaji satasnym
vlivim a trendm. Na jednotlivych trzich se nabizeji vina z celéhgia. RestozeCeska
republika nepdt k vinai'skym velmocem, §stovani, produkce a obchod s vinem zde ma
dlouhou historii a tradici. Produkce doméacich vinaest&i pokryt poptavku spétbitel
po virg. Nicméré konkurence v oblasti nabidky vina je velka a ppméci vinde obtizna
zejména z hlediska cenové politiky. Na téma igimotelskeého chovani a preferendi p
nakupu vina vznikaji ve 8t8 i v Ceské republice mnohé studie. Tyto studie byvajieny
¢asto na zakazku a zpoplaty. Pro tuzemské vitia a maloobchodni firmy se stavajko
dostupnymi. V ramci podpory domacich produéeriha a uplaténi jejich produkd na trhu
svinem je vtéto disetai praci vyzkum zawgien na identifikaci a zhodnoceni
spotebitelskych preferenci ip nakupu vina \Ceské republice. Vysledky plynouci
z hlavniho vyzkumu by gty pomoci produceritm a maloobchodnilm orientovat se ve
sledované problematice v s@msné dob a zlepSit postaveni vina jako produktuceakém
trhu.

Kli¢ova slova: vino, spatebitel, trh, obchod, maloobchod, produkce, sy,

spotebitelské preference



Abstract

Wine as a commodity has become an important pastail activity. In the context
of the global impact that affects wine as a prodinom wine growing, production,
distribution to wine sales to consumers, it is 88aey to understand consumers when buying
wine on the Czech market. Wine as a product as agetlonsumers are subject to current
influences and trends. In each market there aresaiom all over the world. Although the
Czech Republic is not the wine superpowers, cultwaproduction and trade in wine has a
long history and tradition. The production of dotmewinemakers is not enough to meet the
consumer demand for wine. Nevertheless, competitidhe field of wine supply is great
and difficult for domestic winemakers especiallyteéinms of price policy. Many studies are
being developed on the subject of consumer behawidpreferences for wine purchases in
the world and in the Czech Republic. These stuaiesoften made to order and charged.
They become for many home winemakers and retdikndly available. In this dissertation,
research focuses on identifying and assessing nwrspreferences for wine purchases in
the Czech Republic to support domestic wine produaad to apply their products to the
wine market. The results of the main research shioelip winemakers and retailers to focus
on the issue currently being pursued and improeeothsition of wine as a product on the

Czech market.

Keywords: wine, consumer, market, trade, retail trade, petidn, consumption, consumer

preferences



Obsah

(0o T TSSOSO 11
RAMEC AISEI@NT PrACE.....ciiiiiiie e e e e e e e e as 13
2.1 CllE PIACE oo 14
2.2 KONCEPCE PrACE......coeieeeeeieiiitte s et e e e e e e e e e e e aaeeeseaenenneees 15
2.3 VYZKUMNE OLAZKY .....uvviiiiiiiiiiiiiiieeee e sttt ae e e e 17
2.4 HYPOIEZY ... .ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e r e a————————a 18
TeoretiCka VYCNOISKA ........ccoiiieiee e e 20
3.1 Obecna charakteristika Vina............coooeeieieeiiii e 20
3.1.1 Charakteristika ViNa Ve S ...........ccouviiiiiiiiiiiiiiiie e eeeereee e e 22
3.1.2 ViNO VCESKE REPUDICE ......cvevvveevee et 25
3.1.3 Zastupitelnost vina jako zDOZi ............cceeeeeiiiiii 28
3.2 SPOEEDIE....ee e 31
3.2.1 Obecné charakteristika SPBIDItEIE...........ccuuviiiiiiiiiie e 31
3.2.2 Charakteristika SpBEDItEle VINa ...........oeiiiiiiiiiiiiiiis e 33
3.2.3 Druhy nakupu a diStribUCE.............eeiiiieiieiii e 37
3.2.4 SpotebitelSKY VYZKUM .......c.uuiiiiiiiiiie e 38
3.3 Charakteristika MalooObCNOAU .............. .t 39
3.3.1 Maloobchodni sia maloobchodni jednotky .............ccoviiieecccciiiiiiiiieeeee, 41
3.3.2 Soutasné tendence v maloobchodnim prodeji........cccccvvvieeviiiiiiiiiiiiiiiieennen, 42
3.3.3 Prodej vina v maloobch®os Ceské republiCe..........oovoveviveereveerieeeeneeeneene, 43
3.4 Shrnuti dosavadnich teoretickych poziatk..............ccuuveveiiiiiiiiiiiininnninn 46
IMEEOTIKA ...ttt e e 54
4.1 MetodiKa VYZKUMIU ....ceeeiiiiiiiiieeeee e e e e e e eeeas 54
4. 1.1 Kvalitativi VYZKUM ..ot 56
4.1.2 KvantitatiVi VYZKUIM ......ooeiiiiiii e smnnnee e 57
4.1.3 StANOVENT NYPOLEZ ....uvviiiiiiieiiiiiiiit i ettt e ettt e e e e e e s bbeeeeesnanes 57
4.2 Metodika SBru dat ..o s 59
4.2.1 KONStruKCE AOtAZNTKU .....cceeeeiiiiiiiiiiie e 59
4.2.2 OtAzKY dOtAZNTKU ......eeiiiiiiiiieiiiiee e eeeeee et e e 61
4.2.3 VYDEN TESPONUEIHL .......ceeeiiiiiiie ettt e s 62
4.3 Metodika zpraCcOVANT dat..............cooiiiieeeeemiiei e 63
4.3.1 DesKriptivni StatiStiKa ...........uvviiiiiieiiieee e 64
4.3.2 Test Nezavislosti NYPOLEZ...........c...eviemmm e 65
4.3.3 FaKtOrOVA @NalYZa.......ccoooiiiiiiiiiiiii ettt 67
RV =] (N o] = T = PSP 70
5.1 PREOAVYZKUM ..ceiiiiiiiiii e s+ttt e e e e e e e e e e e neeenes 70
5.1.1 Kvantitativni FedVyZKUM ... e 70
5.1.2 Vyhodnoceni FAVYZKUMU.........ocuiiiiiiiiiie e 71
5.1.3 Kvalitativini VYZKUIM .....oooiiiiiiie e 77
5.2 Operacionalizace obecnych hYPOtz.........coeiiiiiiiiiieee e 82



5.2.1 Uréeni PronmENNYCI ........uuuiiiiiiieeeeeiiiiiee st e et a e e e e e e 38

5.2.2 FOrmMUIACE NYPOLEZ .....eveiieiiiiiiiiiiie ettt snne s 84
5.3 DOtazNiKOVE SEENT ......uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e ettt et e e e e e e e e e e e e e e 84
5.3.1 Vytvoreni OtAzeK dOtazniKu............ccooeiiuees e veeeeeeeeeeeeeesiieeieeeee e e e e annnes 85
5.3.2 DiStribuCe AOtAZNTKU.......uevviiieeiiiiiitmemeen e eeee e e e e e e e s stteer e e e e e e e e e eseneraeeeeeannnes 86

5.4 Vyhodnoceni dotazniku ..............oooiiiiiiimmeeiiiicceee e 36
5.4.1 Prvni filtradni OtAZKa ........ccooiiiiiiiiiiiee e 87.
5.4.2 Druh@ filtrani OtAZKa ........cevveieiiiie et et e e 88
5.4.3 Struktura reSPONAEINL. .........ooiiiiiiiiiiiie e 89

5.5 Statistické VYNOUNOCENT ......cciiiiiiiiiiieeee e e 99
5.5.1 Vliv véku na frekvenci kKonzumace Vina .............ceeeeeeeeiiiiiiiiiiccccee e 99
5.5.2 Vliv pohlavi nac¢etnost nakupu 1ahvoveho vina..........cccccoovveiiiiieeinieiiinns 103
5.5.3 Vliv pohlavi na preferencefpnakupu vina z hlediska obsahu cukru..........106
5.5.4 Vztah ceny za lahev a mista NAKUPU........cecoccmiiiiiiiiiiieeeee e 108
5.5.5 Vliv pohlavi na preferenci vina podle Darvy ..c...c.....cccooiiiiiiinee, 110
5.5.6 Vliv ekonomické aktivity spdtbitele na cenu lahve vina.................eueeeee. 111
5.5.7 Vliv velikosti sidla na preference typu ViNa o ...ooooevieiiieiiieieiiiiiiiiieeeenn 13
5.5.8 Vliv vzdélani na nakup vina z hlediska obalu ..o, 115
5.5.9 Ve¢k a jeho vliv na misto NAKUPU VINA .......oovccceriiiiiiiiiiiieeee e 711
5.5.10Typ domacnosti a jeho vliv na frekvenci nakupu aeho vina ..................... 119
5.5.11Typ domacnosti a jeho vliv na frekvenci konzumat&y...............ccccceveeeeee. 123
5.5.12Vliv ¢istého mésicniho @ijmu na cenu kupované lahve vina ..................... 127
5.5.13Rozdily ve spdebitelskych preferencich z hlediska pohlavi...................... 129
5.5.14Redukce korelovanych pramnyCh .............cooiiiiiiiiiiiiiiieie e e e 131
5.5.15Shrnuti vysledit NYPOLEZ ...........uviiiiiiiiiiiiiiiie e 133

Shrnuti vysledkit @ dOPOTUCENT ......cccvvveiieeeiiiicce e errreers e e e e e e 135

6.1 NapIENi Cil PraCE ....cceeeeeeeee e e e e e e e 135

6.2 Souhrn vysledik statistického vyhodnoceni hypotéz..........ccccceeeeiiiinnnns 136

6.3 Doporuieni pro maloobchod ...........ccooeeiiiiiiii e, 140

6.4 Doporweni pro SPAEDILEIE ........iiiieie e 144

pA- NV PRSPPI 145

Seznam POUZILYCN ZATOR.........ccoioiiiiiiiiiiiiiieiee e e e e e e e 147

0 10 0 PP 156

9.1 Struktura dotazniku prof@AVYZKUM .........c.ccevvviiiiiiiiieieeeeeeee s ceeeeeeeens 156

9.2 Prehled obecnyCh NYPOLEZ .........ouviiiiiiiiiiiiiiii 571

9.3 Struktura dotazniku pro hlavni VYzKum .........cccccceiieieniiiiiiiiiiiiiininee, 158

9.4 Prehled postupu OperacionaliZace............oummeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeererennnnn.. 164

9.5 Mapovani hypotéz na otazky dotazniku .......cccceceeeeeeiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 165

9.6 Prehled nulovych a alternativnich hypotéz....ceeeeevvviiiiiiiiiiiiiiiiiieii, 166

9.7 Priklad vypaitu parameit Pearson G a P-hodnoty...........ccccccvviceeeeee... 167

9.8 Prehled vyhodnoceni hypotéz - Pear®op2 test ...........cooeeeeevciviiiivninnnenn. 169



Seznam

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:

Seznam

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4-:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Tabulka 10:
Tabulka 11:

prodeje. ....

Tabulka 12:
Tabulka 13:
Tabulka 14:
Tabulka 15:

obrazki

Syntaxe KoNGEENO rAMCE...........ovviiiiiiiie e 15
Koncemi ramec diSertani PracCe ..........cccceeeeeevieieeeiiiiieeeeee e 16
Faktory{gsobici na chovani sgebitele..........ccccoovvviiiiieiiiiiiieeee e 32
POoSIoupnOost etap VYZKUMIUL........ o eeeeeeeeeiiiiiiiiiise e e e e e e e e e eeeeeeeeaeeeee 55
tabulek
Naplani diléich cili odpowd’'mi na vyzkumné otazky.............ccccvvvvvnnnnnes 18
Rozdily v fistupech kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu................... 56
Porer velikosti zakladniho a vi#boveho Souboru............cccceeiiviiiiiiieneenns 63
Schéma roZIENi CEtNOSTT ....ccoiiiiiiiieeeeee e e 64
Doporéeni pro hodnoty KIMO..........oooiiiiiiiiiiiemeemreeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e 69
P&et respondeta OdPORA .........eevvviiieiiieeeeei e 71
Cena, za jakou je respondent ochotepiktahev tichého bilého vina........... 72
Cena, za jakou je respondent ochotepiktahev tichéh@erveného vina .... 72
Zastoupeni tuzemskych a zalirgich vin podle typu prodeje....................Z3.
Zastoupeni bilych tuzemskych a zabindeh vin ...........cccccccevveeeeeeeeen 24,
Zastoupeni bilychtarvenych tuzemskych a zahrémich vin podle typu
..................................................................................................................... 74
Rimérna cena tichého bilého vind'R a zahrari podle typu prodeje ....... 75
Rimérna cena tichéhderveného vin&R a zahranii podle typu prodeje ... 76
Fehled odpo¥di od prodejl Vina ..........coovvveveeeeiiiiiiice s e 80

Wkeni prongnnych z obecnych hypotéz pro stanoveni hypotézoprach .83

Tabulka 16: Stanoveni otazek doOtazniKu ... .. ooooeeeiiiiiiiiiiiieeeeee e 85
Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO1 +dthi otazkas. 1.......ccccoeeeeveeeeenen. 87
Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO5 +dthi otazkas. 2........cccceeeeeeeeeenen. 88
Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOL6..............cceeiiiiieeeeeeeeieeeeeeeiiiiiees 39
Tabulka 20: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOLT............uveviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeiiiiees 90
Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO18............c.cccceeeiiiiiiieeieeeieeeeeeeeiiiiees 92
Tabulka 22: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOL19.............ccieiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeiiees 93
Tabulka 23: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO2Q..............cceeeeiiiieieeeeeiiieeeeeeeiiiiees 94
Tabulka 24: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO21............c.cccceeeiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeiiiiees 95
Tabulka 25: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO22.............c.cccceeeiiiiiiieeeeeieeeeeeeiiiiees 97
Tabulka 26: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO23............c.c.ccceeeeiiiiiieiieeeieeeeeeeeiees 98
Tabulka 27: Vztah &ku ke konzumaci vina oben...........ccccoeeevviiiiiiiiiiiiiiieeeen, 100
Tabulka 28: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu Hla......ccccceeeieiiiienieenenn.n. 101
Tabulka 29: Frekvence konzumace vina podi@iv.............cccceeeeiviiieeiiiiiiiiieiiiieeeene, 102
Tabulka 30: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H1b.......ccccccceeeeeinn 103
Tabulka 31: Vztah pohlavi a nakupu lahvového vina.............ccccccccciciiiiiiee e, 104
Tabulka 32: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H2a......ccccceeeeeeiiieennnnnen. 104
Tabulka 33: Frekvence nakupu lahvového vina poddgyi ...............cceeeiiiieeiiieeeennnnn. 510



Tabulka 34: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H2b...........cccccooviiiininnneee. 106
Tabulka 35: Vliv pohlavi na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru...... 07.1
Tabulka 36: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H3........ccceeeriiiiiiiiiinnnnnnee. 107
Tabulka 37: Ceny lahvi vina podle mista NAKUPU.w...ceeeeeeeeeeeiiiiiiiciiiiiieieeeenn. 108
Tabulka 38: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H4 ........cccceeeviiiniiiinnnnnnnee. 109
Tabulka 39: Preference vina podle barvy (absol@tmiost)...........ccccvvvvvvveieiiiiiieneenem 110
Tabulka 40: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H5........cccceeeeiiiiiiiiinnnnnnnee. 111
Tabulka 41: Cena lahve vina podle ekonomické altrgspondertt..............c.cceeeeee... 112
Tabulka 42: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H6........cccceeeveiiiiiinnnnnnnnee. 112
Tabulka 43: Velikost sidla a preference typu vina..........cccceveeeviiiiiiiiiiecee 113
Tabulka 44: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H7........cccceeeeiiiiiiiiinnnnnnnee. 114
Tabulka 45: Obal vina podle VAN .............oeviiiiiiiiii s 115
Tabulka 46: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H8........cccceeeviiiiiiinnnnnnene. 116
Tabulka 47: NejastjSi misto nakupu vina podI€RU ..............cooeevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiienn. 117
Tabulka 48: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu HI9........cccceeeriiiiiiiiininnnnnee. 118
Tabulka 49: Vztah typu domacnosti a ndkupu lahvowéha.....................ccceiee. 911
Tabulka 50: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H10a.....cccceeeevvvvvveeennnnn..... 120
Tabulka 51: Frekvence nakupu lahvového vina pogile tomacnosti.............cccceeeee.... 121
Tabulka 52: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H10Db........ccccccvvvvvennnennnn. 122
Tabulka 53Cetnost konzumace vina podle typu dOMACNOSti...cueevvvcvrivrieereeeereeeeaes 123
Tabulka 54: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu Hlla.....ccceceevvvveeennnnn.... 124
Tabulka 55: Frekvence konzumace vina podle typuddoimsti..............cccevvvveeeeiieennennnn. 125
Tabulka 56 - Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H11b......cccccceeeeeeeieniiinnnns 126
Tabulka 57: Cena nakupované lahve p@teeho ngsicniho gijmu..........cccooeeeeeiiinns 127
Tabulka 58: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H12...........cccccoevviivinnnnnnne. 128
Tabulka 59: Vztah pohlavi a ndkupu lahvového vina...............ccccoeiiiiiiiiiiiiieen. 129
Tabulka 60: Frekvence nakupu lahvového vina podlggui ...............cccoeeeiiviiiiinnnee. a2
Tabulka 61: Vliv pohlavi na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru...... 30.1
Tabulka 62Preference vina podle barvy..........ouviiiiiiiiiiiii e 130
Tabulka 63: KMO and Bartl@il teSt...........uuiiiiiiiiieieiii ettt 131
Tabulka 64: Behled KOMPONENT .........uuuiiiiiii e e e e e e e e e e 132
Tabulka 65: Rotovana matice KOMPONENL ... .o eeeeeverieiiiiiiaiieeeeeeeeeeeeeeeeeieeneeees 133
Tabulka 66: Rehled vysledi statistického vyhodnoceni hypotéz .........cccceeeeee. 133
Seznam grafi

Graf 1: Dovoz a vYvoz VinaCeska republiKa ............ccocvviveeeeeeeieeiie e 28
Graf 2: Spateba alkoholickych napbjna jednoho obyvatele@R...........c.cccoeevivrennnee. 29
Graf 3: Zastoupeni tuzemskych a zahtaith vin v jednotlivych prodejnach ............73
Graf 4: Zastoupeni bilych domécich a zahmaich vin v jednotlivych prodejnach........... 75
Graf 5: Pimérna cena tichého bilého vigiR a zahrawii podle typu prodeje.................. 76
Graf 6: Pimérna cena tichéherveného vin&R a zahranii podle typu prodeje ........... 77



Graf 7: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO1 — fidtraotazkas. 1 ............coevvvvivvvvnnnnnnnnn. 88

Graf 8: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO5 — f#tiaotdzkat. 2 ........ccvvveevevvviiinnnnnnnnn. 89
Graf 9: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOLB ... .eeeeererrmmmiieiiiiiiiiiiiaeeaeaaeessseennees 90
Graf 10: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOL7 .ccceeeervvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 91
Graf 11: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOL8 .ccceeeeivvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 92
Graf 12: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOL9 .ccceeeeiviviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 93
Graf 13: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO20 .ccceeeervviiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e 95
Graf 14: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO2L . ccceeeeiviviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 96
Graf 15: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO22 ..cceeeeivvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeees e, 97
Graf 16: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO23 . ccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 98
Graf 17: Konzumace vina podI€KovYCh SKUPIN ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiies i 101
Graf 18:Cetnost konzumace vina podEevych SKUPIN............cccveveeeveversieememens 102
Graf 19: Nakup lahvového vina podle PONIAVI ceeeeeevvvvveeeieeeiiiieiicciceeeee 104
Graf 20: Frekvence nakupu lahvového vina podlegahl..................cccooiiiiiiiinnnee. 105
Graf 21: Preference vina z hlediska cukru podldgdh..............ccovveiieiiiiienniiiiinnn. 107
Graf 22: Misto ndkupu vina podle ceny [ahVe ..., 109
Graf 23: Preference vina podle barvy podle pohlavi..........ccccveveviiiiiiiiiiiiiniiiiee, 110
Graf 24: Cena lahve vina podle ekonomické aktivity............cccceeeeeiiiiiiiiiiciiiiiieenn. 112
Graf 25: Typ vina podle VEliKOSti SIAIa ......oummmeeeeieeeeeeeeeeieieieeee e 114
Graf 26: Obal vina podle VERNI ...ttt 116
Graf 27: Misto NAkupu vina pOdIERU ...............uuviiiiiiiiiiiiiiieeee e 118
Graf 28: Vztah typu domacnosti a nakupu lahvovéinay.................ooooooeiiiiinninninnn, 120
Graf 29: Frekvence nakupu lahvového vina podle tigraacnosti............coeeeeeeiiiinnees 122
Graf 30: Frekvence konzumace vina podle typu dOm&tN............coeevvviiiiiiinninnnnee, 24
Graf 31: Frekvence konzumace vina podle typu dOm&TN............coeevvviiiiiiinninnnnee. 261
Graf 32: Cena nakupované lahve patif#ého ngsicniho gjmu ........cccccvveeveveniiinnnnnn. 128
Graf 33: SCree PlOt graf ... 132

Seznam zkratek
Zkratka |Vyznam

(o] Oblast disertacni prace

T Téma disertacni prace
HC Hlavni cil disertacni prace
DC Dil¢i cil disertacni prace

VO Vyzkumna otazka

OH Obecna hypotéza

PH Pracovni hypotéza

H Hypotéza

H.0 Nulova hypotéza

H.1 Alternativni hypotéza
oD Otdzka dotazniku

10



1 Uvod

Vino je historicky alkoholicky napoj, ktery se staédilnou so&asti moderni
gastronomie. &tovani vinné révy, produkce vina a obchod s vinsou ovlivrény
globalizaci a celosifové zvysujici se spéeébou vina. Progdnictvim vina jako kori@ého
produktu dochazi k prolinani historie a tradic,atat k zemdélské pidé a rodinnému
dedictvi, modernizaci a zapojeni se do mezinarodtrifio s vinem, k akceptaci globalnich

trendi a sodasrt k originalitt kazdého produktu.

S rozvojem mezinarodniho obchodu s vinem gairmapotebitelské preferencerip
nakupu vina. Spégbitelé maji moznost kupovat a ochutnavat vinaseelv koui swta,
vSech odid, v kvalitach od nejnizsi az po excelentiéska republika se podle OEGai
mezi staty s nejvy3si sgebou alkoholu na osobu a rok. Je to dano i tind;eska republika
pafti mezi pivni velmoci. Na druhou stranu se postiguySuje spdeba vina, kterd dosahuje
podleCSU necelych 20 litr na osobu a rok. Virtaky ptimysl a obchod s vinem nabyva na
dulezitosti a vinu jako produktu davaji mnozi dpbitelé pednost ped jinymi
alkoholickymi napoiji.

Produkce tuzemskych vittanestai pokryt doméaci spé¢bu vina. Za rok se@eské
republice vyprodukujeiiblizné tietina celkové spétby vind. K pokryti celkové pimeérné
ro¢ni spoteby, kter&ini 1 600 000 hektolifr, se vice nez 1 000 000 hektalitrina dovazi

ze zahrartii. Na dovazenych vinech se nejvice podili wieraena. (Kraus a kol., 2005)

Spotebitel vCeské republice ma mnohéilezitosti ke koupi vina. Auz je to nakup
v hypermarketu nebo supermarketu, kde nabidka lgwéiena spiSe na vina masové
spoteby nebo ve specializovanych prodejnach maloobchakin jsou vinotéky, kde se
arover i rozsah nabidky stale zlepSuje. Prodej vina zaendva i #st prodeje

prostednictvim internetu.

Cesky trh s vinem stejnjako chovani spégbiteli a jejich preferenceipnékupu
vina podléhaji globalnim trefich. Na trhu se prolind Sirok& nabidka tuzemskychsein
zahranténimi v niznych cenovych hladinach a kvaliSpotebitelské preferencaimakupu
vina se staly @ezitou sloZzkou zahraémich i tuzemskych vyzkutn VétSina aktualnich

vyzkumi a jejich vysledk byva zpoplaténa. Spatebitelé, vinéi a prodejci vina maji

lcca 560 000 hektolitr
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k takovym vyzkunim jen omezenyistup. Vysledky vyzkumu z této disefta prace by
mohly pomoci ¥tSi informovanosti v oblasti spebitelskych preferenci na s@msném trhu

s vinem.

Hlavnim cilem disertai prace je identifikovat a zhodnotit s@asné spdebitelské
preference p konzumaci vina a jeho nakupu v maloobchodnivgiteské republice. Tohoto
cile bylo dosazeno prdastdnictvim dikladného studia a kolekce relevantni domaci a
zahranéni odborné a &decké literatury, &etné praci z ¥deckych databazi. Zpracovani
literarni reSerSe umoznilo pochopeni problematpgtiebitelského chovéani a trhu s vinem
v Ceské republice v kontextu se zahtémi. Pro naplani cile byly v letech 2016-2017
realizovany kvalitativni i kvantitativni fpdvyzkum, ktery se stal podkladem pro hlavni

kvantitativni vyzkum uskutsény v roce 2017-2018.

Kvalitativni vyzkum byl proveden jak s potencialnispotebiteli, tak se zastupci
prodej& vina v Gznych maloobchodnich sitich¢etrg vinoték, vinaren a restauraci.
Autorku vedl kvalitativni vyzkum k obecnému porozimh atributi majicich vliv na
identifikaci a uteni spoatebitelskych preferenci. Zarovetento vyzkum poskytiradu
védomosti o tom, jaké jsou typické pelby prodejé vina pro poznani sp@bitelskych

preferenci.

Hlavni kvantitativni vyzkum byl za#silen na muze a Zeny starsi 18 let vSechistup
vzalani, iznych sodasnych ekonomickych aktivit, Zijicich wanych typech domacnosti
véetnd specifikace celkového #&sicniho Fijmu domécnosti. Dotaznik byl zadan v

vt s

véetre starSi generace.

Pro vyhodnoceni dat z dotaznikovéhoréseit byly aplikovany statistické metody,
jejichz vysledky poslouzily ke konstrukci dopdemi pro prodejce vina v maloobchodu a
pro spotebitele kupujici vino. V z&vecné casti praci byly vysledky interpretovany
vzhledem k posuzovanym hypotézam ve vztahu Kk vigdhad jinych vyzkumi a
teoretickych podklail
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2 Ramec disertacni prace

Obsah této kapitoly je zatfen na weni hlavniho cile prace a jeho dekompozici na
dil¢i cile. Kapitola dale obsahuje stanoveni vyzkumngthzek, zpracovani koncepce

disert&ni prace a definovani hypotéz.

V této disertani praci jsou zkoumany zejménaédhlavni oblasti, a to oblast
spotebitelskych preferencitpkonzumaci a nakupu vina a trh obchodu s vinetreské

republice.

Téma diserténi prace bylo zvoleno na z&kkglz publikovanych praci v oblasti
spotebitelskych preferenci a dosud provedenych dotaxgyih Seteni, které byly pro tuto

praci velkym pinosem.

Duvodem pro zvoleni daného tématu je zejména skast, Ze na zakl&dzjisteni
plynoucich z vysledk kvalitativniho vyzkumu a ig@dvyzkumu, nejsou voenk dispozici
aktualni ucelené odpovidajici informace jinak neforme placenych studii. Jak byteceno
v Kapitole 1 této prace, sgeba vina \Ceské republice stale rostegmi se charakter
spotebitel a jejich preference. Zejména se jedna orspitelské preferenceigkonzumaci
a nakupu vina ve vztahu k socialnim a geograficksmrametim spotebiteli. Velka c¢ast
prodejd vina Wetrg malych vina se nedostane k odpovidajicim informacim, kteréauoh

prispét k lepsSi prodejnosti produktu a dalSimu rozvdjutv oblasti vina.

DalSim divodem pro zvoleni tématu této dis€rtaprace je navaznost a provazanost
s publika&ni ¢innosti autorky na dané téma a ziskani vstupniefimo dalSi vyzkumnou

a publik&ni ¢innost zaloZenou na sledovani poslednich trespbtebitelského chovani a

aktualniho vyvoje trhu s vinemQeské republice.

V této kapitole je rovéZ stanoven cil disertai prace, ktery je dale dekomponovan
na jednotlivé dili cile podle patb k ziskani relevantnich uélapalSic¢ast této kapitoly je
vénovana formulaci vyzkumnych otazek, které podpgegnotlivé diéi cile a jsou na

mapovany.

Pro vlastni vypracovani disettd prace byl dale stanoven konéep ramec
zahrnujici vSechny faze jeji realizace. Jednothé&Ze zohleduji pristup k wdeckému
vyzkumu tak, jak je uvésh v grislusné odborné literate a zarove dokumentuji postupip

jejim zpracovani.
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2.1 Cile prace

Hlavnim cilem disertatni prace je identifikovat a zhodnotit sowasné
spotirebitelské preference pi konzumaci vina a jeho nakupu v maloobchodni siti

v Ceské republice.

Naplreni hlavniho cile prace je sledovano ve dvou rovin&eoretické a praktické.
Z hlediska teoretické oblasti se jedna o prohloiizealosti z dané oblasti a ziskani novych
vyzkumnych podklail a podsti pro dalSi vyzkumnowinnost. DalSim finosem pro
teoretickou rovinu je moZznost komparace vystedkastniho vyzkumu s vyzkumy

v obdobnych oblastech

Z hlediska praktické roviny je z&mem poskytnout sptgbiteiim moZznost
porovnani jejich preferenci s preferencemi ostatsfmtebiteli a poskytnout prodejen a
vyrobaim vina hlubSi a ucel&j$i informace o spétbitelskych preferencich podiznych

kategorii na tuzemském trhu.

K dosazeni hlavniho cile bylo nezbytné zmapovak ¢lezité je vnimani
spotebitelskych preferenci pro samotné $ebitele a jak je vnimanaikkzitost jednotlivych
atributh spotebitelskych preferenci pro prodejce a vyrobce vihgto informace byly
vyuzity pro stanoveni tdezitych faktofi ovliviiujicich spatebitelské preference a

definovani hypotéz pro statistické vyhodnoceni wnk.
V souvislosti s dosazenim hlavniho cile byly vynmmgzeasledujici déi cile:

DC1: Ucit vnimani spatebitelskych preferenci r@ském trhu s vinem a sestavit soubor

DC2: zjistit dilezitost vnimani jednotlivych preferenci sfadtitelr vina na zaklagl
vyhodnoceni vysledkkvantitativniho i kvalitativniho f@dvyzkumu.

DC3: Vytvait obsah a strukturu dotaznikdetns ovéieni jeho Uplnosti a srozumitelnosti

se zamifenim na zjidtnou dilezitost spatebitelskych preferenci.

DC4: Realizovat hlavni vyzkum a provést statistizkracovani hypotéz se z&mnim na

vyhodnoceni spégbitelskych preferenci.
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2.2 Koncepce prace

Koncepce disertai prace vychazi z generického modelu realizackwymé prace
a jecleréna podle jednotlivych fazi. Po stanoveni tématucagdeni reSerSe odbornych a
védeckych literarnich praménv dané oblasti je formulovan vyzkumny projekietns
stanoveni hlavniho cile a jeho rozpad na cil&.dilale nasleduje stanoveni vyzkumnych
otazek a obecnych hypotéz. Tato faze podléh&itéral nahledu, kdy je nutné sledovat

vazbu vyzkumnych otazek naditile. (Chrastka, 2016)

Dale je na zaklad predvyzkumu s potencialnimi respondenty hlavniho uyzi
proveden kvalitativni gizkum z hlediska prodejca vyrobd vina, na jehoz zaklgdsou
upresrény obecné hypotézy a provedena jejich operacicaadizVystupem jsou hypotézy
pracovni a specifikace pramnych pro stanoveni otazek dotazniku pro hlavnkugze

Nasleduje konstrukce otdzek a struktury dotazrgtanoveni distribuce dotazniku a
provedeni vlastniho dotaznikovéhoi8af. Ziskané vysledky jsou vyhodnoceny jak pro
ziskani informaci o vzorku respondertiak i statisticky pro potvrzewi vyvraceni hypotéz.

Syntaxe koncemiho rdmce je uvedena na obrazku (Obrazek 1), kakrsou

uvedeny v Seznamu zkratek:

Obrazek 1: Syntaxe konegpho ramce

F 3 W . B i o Hl .
%ZE Cinnosti provedené v dané fazi vl
c vstup
Obdobi Vistupy dané faze Hlavni
vystup

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad této syntaxe byl zpracovan kon¢ap ramec disertai prace (viz
Obrazek 2), ktery zachycuje jednotlivé etapy zkonimdvadi, v jakém obdobi byly
realizovany, stréné popisujecinnosti provedené v ramci dané etapy a specifikggupy
dané faze. Zaroweuvadi hlavni vstup a vystup dané fazetw vazeb na jednotlivé dil

cile disertani prace.
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Obrazek 2: Koncefmi ramec diserténi prace

Faze

Stanoveni tématu, provedeni reSerSe odbornych
védeckych literarnich prameérv dané oblasti

2016

T )

Je formulovan vyzkumny projekt, je stanoven
hlavni cil a ieho dekompozice naditile

HC

il

Faze

)

Stanoveni vyzkumnych otazek, obecnych hypoté
véetrg uréeni jejich vztahu

N4

DC1

I N B

2016

—

Jsou stanoveny vyzkumné otazky a formulovany
obecné hypotézy pro dalSi provedeni vyzkumu

®)
I

U

) U

Faze Provedeni fedvyzkumu s potencionalnimi
VI : DC

3 respondenty, ugsreni vysledki s dodavateli
LZON Jsou upesrény obecné hypotézy a vyzkumné H

otazky \etrg kvalifikacedilezitost

L

Faze

)

~

Provedeni operacionalizace obecnych hypotéz
stanoveni proknnvch pro definici hypote

DC3

N

2017

Je vytvden owieny dotaznik pro provedeni
hlavniho vyzkum

©)
O

{

—

Faze Stanoveni distribuce vzorku respondgnt DC4
5 provedeni dotaznikového Bati
2018 Je provedeno zpracovani a statisticke vyhodnoce |

dotazniku ¢etrg interpretace vysledk

—

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.3 Vyzkumné otazky

e

Formulace vyzkumnych otazek je pro vyzkum jednineplilezitéjSich vychozich

bodi (Molnar 2012). Vyzkumné otazky specifikuji ramegzkumu v SirSi rovia.

Podle J&bka je patba nalézt vyzkumnou otazku, tedy konkrétni inaveithebo
polemickou myslenku, kterd bude ve vyzkumidsti prace verifikovana (potvrzovana),

falzifikovana (vyvracena), dokazovana nebo ilushme. (J&abek, 2012)
Pro napl®gni cili prace byly vyzkumné otazky formulovany nasledovn

VO1: Jak jsou mapovany spebitelské preference na sasném trhu s vinem a v jakém

rozsahu?

VO2: Jak je pro prodejce a vyrobce vinidedita znalost spégbitelskych preferenci v

oblasti konzumace vina?

VO3: Jak je pro prodejce a vyrobce virnidedita znalost spéebitelskych preferenciip

nakupu vina?

VO4: Jakeé je tllezité pro spdtbitele vnimani preferenci v oblasti sortimentusteni
prodeje a ceny?

VO5: Jak vnima sptebitel své preference v oblasti konzumace vina?

VO6: Jak vnima sptebitel své preferencaipmakupu vina?

VO7: Jak nize vyzkum pomoci prodajm a vyrob@m vina v jejich¢innosti v kontextu

se znalosti sptbitelskych preferenci?

VOS8: Jak se lisi sptbitelské preference na trhiR z hlediska pohlavi?

Vztah mezi di¢imi cili a vyzkumnymi otdzkami je zpracovan v taimi(Tabulka 1).
Vztah vyjaduje, ktery diti cil je naplgn odpoedi na danou vyzkumnou otazku. Z tabulky

je patrné, Ze:

» prvni diki cil (DC1) naphuji odpowdi Sesti vyzkumnych otazek (VO1 — VO6),

e druhy diki cil (DC2) je napléin ziskanim odpaidi na ti vyzkumné otazky (VO2 —
VO4),

» tieti diki cil (DC3) naphuji odpowdi tii vyzkumnych otdzek (VO4 — VOB6),

o Ctvrty dilgi cil (DC4) je naplan ziskanim odpadi nactyii vyzkumné otazky (VOS5 —
VO8).
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Tabulka 1: Napleni dilcich cik: odpovdmi na vyzkumné otazky

VO-DC DC1 DC2 DC3 DC4
Vo1 napliuje
V02 napliiuje napliiuje
VO3 napliiuje napliiuje
Vo4 napliuje napliuje napliuje
VO5 napliuje napliuje napliuje
VO6 napliuje napliuje napliuje
vVO7 napliuje
vVO8 napliuje

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4 Hypotézy

Pro stanoveni hypotéz ke statistickému vyhodnodesaintitativniho vyzkumu
disert&ni prace byla zvolena metoda operacionalizace legpédy hypotézy byly nejprve
formulovany v obecné rovénve formeé obecnych hypotéz. Ty pak byly déale v praci
operacionalizovany a z nich pak stanoveny pamé pro konstrukci otazek dotazniku a
definovany pracovni hypotézy pro formulaci hypqgtéz statistické vyhodnoceni. (Vojtisek,
2012)

Tento postup byl zvolen zZidodu edpokladané modifikace obecnych hypotéz na
zaklad novych zjiséni vyplyvajicich z pedvyzkumu a kvalitativniho vyzkumu. Pomoci
iterace &chto zjiSeni byly stanoveny obecné hypotézy co nejvice relmiazkoumané
oblasti. Stanoveni hypotéz podipdaké zajem spaebitelr vina, prodejé a vyrobd vina o

vysledky vyzkumne&innosti.

Na zaklad provedené reSerSe odborné &lecké literatury a s ohledem na
zkoumanou problematiku bylo vigehu realizace diserai prace nejprve stanoveno osm
obecnych hypotéz, z nichz bylo operacionalizagéno dvanact hypotéz pracovnich. Ty pak

byly zakladem pro formulaci nulové a alternativgpbtézy pro statistické vyhodnoceni.
Dale jsou uvedeny formulace nulovych hypotéz:

Hlo: Veék responderit nema vliv na frekvenci konzumace vina
H2o: Pohlavi nema vliv na frekvenci nakupu lahvovehma

H3o: Pohlavi nema vliv na preferencié pdkupu vina z hlediska obsahu cukru
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H4o: Misto ndkupu nema vliv na preferenci ceny zaléhina
H50: Pohlavi nema vliv na preferenci vina podle barvy
H6o: Ekonomicka aktivita sptebitele nema vliv na preferenci ceny za lahev vina
H70:  Velikost sidla nema vliv na preferenci typu vina
H8o: Dosazené vzdani nema vliv na preferenci ndkupu vina z hledisizalu
H9%: Veék nema vliv na preferenci mista ndkupu vina
H100: Typ domacnosti nema vliv na frekvenci nakupu tahého vina
H11o: Typ domacnosti nema vliv na frekvenci konzumaiceav
H12: Cisty msiéni piijem domacnosti nema vliv na preferenci ceny zavalina
V kombinaci s filtr&nimi polozkami dotazniku, které byly a@ny pro relevantni
vymezeni vzorku respondénbyly dale vybrané hypotézy strukturovany podlakeétniho

vybéru vzorku respondeatak, aby vyhodnoceni hypotézy byl&igiéno od nerelevantnich
odpowdi:

H1.1: Vliv véku na konzumaci vina obetn
H1.2: Vliv véku na frekvenci konzumace vina
H2.1: Néakup lahvového vina obe&cn

H2.2: Frekvence nakupu lahvového vina
H10.1: N&kup lahvového vina obécn

H10.2: Frekvence nakupu lahvového vina
H11.1: Konzumace vina obecn

H11.2: Frekvence konzumace vina
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se &nuje teoretickym poznatkn z oblasti vina jako produktu
pochazejiciho z vinnych hroznvinu jako zbozi ve €% a v tuzemsku, charakteristice
spotebitele se zagtenim na spdebitele nakupujiciho vino a na maloobchod, jehoz
prostednictvim se vinoijes smnu dostava ke spiabiteli.

3.1 Obecna charakteristika vina

Clovék je mnohotvarny fenoméntipody. Z hlediska ekonomie se ddovek
charakterizovat jako&kdo, kdo ke svému Zivotu p@buje velmi malo, ale jeho peby
jsou nekonéné“. Fxi uspokojovani pdgeb pouzivalovek prirodni gednety a latky nebo
vyrobené pedntty a latky. To vSe jélovékem povazovano za uzttee. Uzit€né gedntty

se nazyvaji statky. (Sojka a Kaimgy, 2006)

Vino je alkoholicky napoj vznikly kvasenim mostuoemutu z hrozérévy vinné.
Oznaenim ,vino“ se podle viriakého zakona nesmi ztiiaalkoholické napoje vyrobené z
jiné suroviny nez hroZnrévy vinné? Kultivovana, obecna definiagka, Ze jde o firodrg
zkvasenou tivu z cerstvych hroza. OdborijSi definice zni, Ze vino je vodny roztok
etanolu, se stopami cukrkyselin, estatr, acetat a dalSich latek vyskytujicich se v hroznove

& 4w nebo pochazejicich z jejiho kvadéni.

Vino jako produkt pdt do vzacnych statk neba’ pii jeho ziskani byla vynaloZzena
ur¢ita namaha a ekonomické zdroje. Dale se jedni&dngt racionalni ekonomické volby
a vino se nmize z ekonomického hlediska charakterizovat &vjako ekonomicky statek.
Vino, které se jako ekonomicky statek dostava kdrsbiteli coby ekonomickému subjektu

smeEnou, se oznalje pojmem zbozi.

Ekonomicky subjekt (sptabitel) se rozhoduje racionéltehdy, hleda-li maximalni
uspokojeni (uzitek) v prostoruipustnych kombinaci ekonomickych statiSpotebitelé se
chovaji na zaklatl maximalizace uspokojeni své vlastni kriterialmkoe, tj. na zaklad
maximalizace uzitku. (Sojka a Kofrey, 2006)

2 Zakong. 321/2004 Sh.zéakon o vinohradnictvi a Wstai a o zming ngkterych souvisejicich zakar(zakon
o vinohradnictvi a vinatvi) dale Vinasky zakon

3 Vinairsky zakon
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Ekonomické patby Ize podle Sojky a Kotrého (2006) roztit na dw hlavni
kategorie: zakladni ekonomické peity* a zbytnéci luxusni poteby’. Vino pati mezi
potravindskeé zboZzi. Z pohledu mikroekonomie a z hlediskagwharakteru je vino zbozim

spotebnim, potravingkym a zbytnym. Nejedna se o zbozZi kazdodennfeippnt

Vino jako zboZi je nabizeno v nek@né rozmanitosti, za ceny od nizkych po velmi
vysoké. Existuje mnoho faktiprkteré ovlivauji kvalitu vina. (Casini a kol. 2009) Popularita
vina a jeho spé¢ba obeckh roste. Na druhou stranu je vino pro $pbitele obtiznym a
matoucim produktem, protoZze n&be gedvidat, jak bude vino po nakupu chutnat.
(Regnerova a kol., 2017) Nabidka vina je st@@stra jako vino samotné. (Lockshin a Hall,
2003) Vinaska kategorie je komplexni zakladnou pro sledoiovani spdebiteli pri
vybéru a ndkupu vina. (Hollebeek a kol. 2007)

Na vysledny produkt maji vliv mnohé faktory. N&jeZitcjSim faktorem je
charakteristika hrozn (barva, velikost, obsah cukru nebo kyseliny atdfezi dalSi
podstatné faktory p#tpocasi, podnebi, poloha vinic, tymgy, znalosti vinge a uzivané

technologické postupy. (Hussain a kol., 2008)

Vino ma utité vlastnosti, které byly pro nasgegky velmi dilezité. V pab&éhu 2000
let l1ékaské a chirurgické historie bylo vino univerzalnimtiseptikem. Z |ékiského
hlediska bylo vino az do poloviny 19. stoleti napadatelné. Vino bylo oslavovano jako
kulturni napoj, na strandruhé potirdno jako droga. Kladné&nky vina byly ve 20. stoleti
ignorovany. Situace se zmila v roce 1991, kdy byl objeven ,francouzsky mhrst'.® Od té
doby plati, Ze $tdmé pozivani vina je zdr§gi nez abstinence. (Priewe, 2001) Se
zvysujicim se p&iem obyvatelstvo bude pokiavat zvySena poptavka po potravinach
(Rezbova a Skubna, 2012Jetn potravin utenych pro obyvatele siznymi zdravotnimi
komplikacemi. Vino jako napoj a produkty z vinné&yéozSiuji Skalu potravin, ktera
sphuje pozadavky bezlepkové diety, a tim mohou podgirazdravy Zivotni styl.
(Regnerové a kol., 2016)

4 Tyto poteby vyplyvaji ze zakladnich biologickych pel ¢lovéka
5 Tyto poteby se vyvinuly v pibéhu kulturniho vyvoje
6 Francouzsky paradox &l v 90. letech zkoumatdec Serge Reanud z univerzity v Bordeaux, ktemiter

zaved| v roce 1992. Ze z& studie vyplynulo, Ze konzumace dvou #sklentek cerveného vina degn
snizovalo riziko imrti o 30%.
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Vino m& i mnoho dalSichrednosti. Nejenom Zd&ippzenym kvaSenim hrozarvznikéa
napoj, ktery z jedné desetiny az jedné osminy aljeahlkohol, ale jeho dalSi slozky,

zejména kyseliny aisloviny, jejéini zivym a os¥zujicim/

Vinaistvi se da charakterizovat jako implementovananahadnotna ekonomika,
ktera je v souladu s udrzitelnym rozvojem. Kgosamotného vina s sebou jeho vyroba a
zpracovani hrozh piinasi mnoho vedlejSich produktkteré na prvni pohledi@dstavuji
odpad, ale zpracovavaji se v dalSich adich & uz je to potravingtvi, farmacie nebo
kosmeticky pimysl. Vinastvi je tedy dlezitym pikladem vicetelového a maximalniho
vyuziti odpadu. (Regnerova a Regnerova, 2017) Neguyuzité hrozny, ale i dalgasti
vinné révy se pouZivaji a zpracovavaji a nekgako odpad. N€pstji se pouzivaji jako
bioenergetické suroviny pro spalovani a vytép (Regnerova, Salkova, & Regnerova,
2016)

Vino tvarilo perfektni druh zbozi k obchodovanié pritazlivost pro cizince, kié
péstovani vina neznalRekové vyngiiovali vino za drahé kovy Rimané za otroky. Lze
tedy skutén¢ konstatovat, Ze vino podflo pokrok civilizace. Napomohlo k navazani
obchodnich styk mezi kulturami a pomahalo sblizovat cizince. Vi prednetem
nesmirného mnozstvi variaci. Prvnintujicim prvkem je podnebi a pasi. Dale je to
dovednost vindi a vykér odridy hrozmi. VSechny tyto prvky podtrhuje sloZzeniidy a
poloha vinic. (Kraus, 2015)

V souasné dob pati vinarstvi k zakladnim charakteristikantkterych regiof

Ceské republiky, i kdyz toto odtvi neni celoplodhrozsteno. (Tomsik a kol.,2007)

3.1.1 Charakteristika vina ve sWté

V souwasné dob Zijeme ve si¢ trznich ekonomik, kde spebitelé, zejména ti
z rozvinutych zemi, e@dnostuji velky vybr zboZi vyrobeného naznych kontinentech za

.,fozumnou cenli (Macak a Regnerova, 2004)

" Rozsah fichuti vina a firozeny obsah dousku zjrgini vhodny napoj k zapijeni pokémProtoZe se vino
skwle hodi k pokrnim a sodasré odstrauje zabrany, bylo od nejstarSich dob uznavano gpiadetensky
napoj schopny pro#émit bézné kazdodenni jidlo na slavnostni udalost. Modékatstvi tvrdi, Ze vino
napomaha asimilaci vyzivnych latek v nasi pairav
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Dle Lombardi a kol. (2016) globalizace a nasledngSavani mezinarodni
konkurence vedlo k hluboké transformaci mezinaroedrihu s vinem a ke vstupu novych

zemi. Tim doSlo k celkové geografické rekonfigustového vyrobniho scéi®

Mezinarodni obchod s vinem a jehistrje jednim z aspektkomplexniho vyvoje
swtového vin@ského sektoru. V mezinarodnim obchsdvinem doslo k zasadnim &nam
v geografii vyroby a sptgby a ve sriru exportnich tok® (Anderson a Nelgen, 2011,
Mariani et al., 2012). Zahrafii obchod propojuje jednotlivé staty navzajem, uogpeZ
délbu prace a idealni alokaci zdiiodale také zajidije lepSi efektivitu jednotlivych

ekonomik a to na zaklédeorie komparativni vyhody. (Svato$ a kol., 2000)

Mezinarodni obchod s vinem byl podgn rostouci poptavkou i nabidkou zejména
v n¢kterych asijskych zemich, které se donedavna gggiteize na dovozu vina. (Lockshin
a kol, 2017) Produkce ¥¢hto pivodrs dovazejicich zemich jako {&ina a Indie zngnym
potencidlem rost€ Rast mezinarodniho obchodu s vinem nepochybimi vinarsky
pramysl ,,zajimavym pikladem globalizace v praxi“ (Anderson, 2004).

Mezinarodni distribéni st’ s vinem se #ni, aby se fizpasobila nové struktie
mezinarodni poptavky. Zprdastdkovatelsk&innost se rozviji v jinych zemich, nez v zemich
vyrobai a spoiebiteli. Méni se tradini konkurewni vztahy mezi zprostdkovateli a

vertikalnimi vztahy v celém dodavatelskéetizci. (Regnerova a Hes, 2016)

Vino je celos¥tové oblibenou hoji obchodovanou komoditou.(Lockshin a kol.
2006). Vyroba vina a obchod s vinem podléha mnagulacim jak domacim tak
mezinarodnimV Natizeni Rady (ES§. 1493/1999 o spoteé organizaci trhu s vinem je
komodita vino definovana jako produkt, ktery s&kais vyhrada ¢asténym nebo Uplnym
alkoholovym kvasenimierstvych rozdrcenych nebo nerozdrcenych hipmebo se jedna o

produkt ziskany z hroznového mostu.” (Duncan a ey, 2008)

Vinaisky piimysl ma v mnoha zemich vyznamny podil na ekonompképerig

statu. Rist mezinarodniho obchodu s vinem je jen jednimpelds slozitého vyvoje v

8 Existuji navaznosti mezi producenty StaréhgayFrancie, Nmecko, Italie, Portugalsko a Sg#sko) a
zenmemi produkujicimi vino z Nového &ta (Australie, Argentina, Chile, Novy Zéland a Ji&frika).

% Rast obchodu s vinem byl v 90. letech minulého staigtsoben ndrstem spdeby vina v severni Evrép
a Severni Americe, coz kompenzovalo poklesighgtve stedomdskych zemich aiist vyvozu z tzv.
Novych s¥tovych producerit vina.

10 Stejné situace se da sledovat i v zapojeni Beaddimezinarodniho obchodu s vinem.
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odwtvi vina na celém $: nastaly hluboké zemy v geografii vyroby a spihe a ve sniru
vyvoznich toki. (Anderson a kol., 2011)

Jak poznamenal Hugh Johnsonjedmluw knihy Pierra Spahniho o mezinarodnim
obchodu s vinem:Mize byt slozgSi obchod neZz obchodovani s vinem? Jaka dalSi
komodita je nabizena v takové nekém@&rozmanitosti, v cenach jak, zanedbatelnych tak
pohadkovycht! Viady se diametrain lisi ve svych postojich k vinu. V jedné zemi je
objektem zdravotnich varovanikue se pouziva jako dojnaieva krava a jinde dokonce
jediny oficialni gikaz zni, nehazet prazdnou lahev do nejblizSiflmpu. (Spahni, 1998)

Obchodni bariéry se vztahuji na Sirokouianorodou Skélu politickych intervenci,
jinych nez jsou hrawni cla, ktera ovliviuji a narusuji obchod se zboZim, sluzbami a
vyrobnimi faktory. (Deardorff a Stern, 1998 a Bgltme, 2011)

ProtoZe v 21. stoleti jsou rychle rostouci novi ami vina vysoce chréni cly a
stanovuji pedpisy na trhu s vinem (kterych gipadech dokonce na ochrandinajiciho
domaciho vingského piimyslu), které by se mohly jevit jako necelfekazky, problém
stupré a drutii prekdzek obchodu nabyva novy vyzn&h®©bchodni pekazky by vskutku
mohly vazr omezit fistovy potencial sitového dovozu vin, a procesy nestejnych omezeni
by mohly ovlivnit konkuretini vyhody dodavatél (Hussain a kol., 2008)

Hlavnim vyrobcem, vyvozcem, ale i dovozcem n&t®wem trhu s vinem je

Evropska unie. (Anderson a kol., 2011)

Politika Evropské unie o vinohradnictvi a viswi je charakteristickd velmi
propracovanym systémem legislativnicredpigi, které tvai nedilnou sotast Spoléne
zentdélskeé politiky. Redpisy spoléné vinaské politiky utuji, kde je mozné vinnou révu

péstovat, jakou a kolik révy Izesptovat, utuji enologické postupy, &uji techniky vyroby

1 Trhy s vinem jsou téai tak iznorodé jako vino samo, od regipkde je vino jako kazdodenni chléb, az
po spoléenské kruhy, kde je vino povySeno na médni polozku.

12 Pokud jde o omezeni necelnidekazek v obchodu s vinem, hlavni iniciativu vyVijorld Wine Trade
Group (WWTG), ktera v s@asné dob zahrnuje osm zemi dlouhodobapojenych do obchodu s vinem.
Tyto zent zaujaly &inny postoj, zalozeny na mySlenkach WTO o harmaniaarzajemném uznavani, aby
odstranily technickéiekazky v obchodu s vinem mezi svyttany, dosahly ékterych dilezitych dohod, a
nyni se snazi zapojit rychle rostouci dovozni Zzem
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vina, stanovuji zakladni parametry pro kvalitu Imoa vina, uuji zakladni pravidla pro
obchod seretimi zengmi a dalsi3

3.1.2 Vino v Ceské Republice

Vino si vCesku oblibily fi ¢tvrtiny dosglé populace, coz je dlouhodbponirng
stabilni ukazatel. Vyviji se vnimani kvality virgtale viceCechi dokaze ocenit kvalitni
vino, cozZ se projevuje v oclatitratit vice pe#z za skuteéné dobré vino. Oproti roku 2012
vzrostla ptmérna nesicni Utrata za vino o 65 korun na 379 korun. Za |gbev viastni
spotebu jsou obyvatel€R ochotni vydat az 155 korun, coZ je ve srovn&okem 2012 o
33 korun vice. Jako darek js@iesi ochotni koupit lahev vina jmérné za 230 korun.
(Vinarsky fond, 2016)

Vyroba domacich vina je zatena pedevSim na vina jakostni, kteraitveice nez
polovinu celkové produkce. DalSi objemy produkcé& paoii vina stolni, kolem 40% a
zhruba 5% vina jakostni giplastkem. (Kraus a kol., 2005)

3.1.2.1 Historie vina v Ceské republice

Vinna réva a hroznové vino byly s@sti vyvoje lidské spotaosti od davnych dob.
pohdi Kavkaz, z mist, kde se dnes rozprostira GruZenaéniel* Prvni na nasem Gzemi

zatali konzumovat a pravgodobrg i péstovat vinnou révu Keltové. (Bulat, 2001)

s

Rimskétise v dob svého rozketu rozpinala fes velkouwsast Evropy. Na nase Gzemi
seiimska kultura, ktera zahrnovalagpovani vinné révy, vyrobu i konzumaci vina, dastal
prostednictvimtimskych vojak a obchodnik ke konci tetiho stoleti naseho letofia.
Obchodni styky jsou doloZzeny mnohymi nalezy antitkyninci z dobyimske. (Kraus,
2008)

13 Evropskou vingskou legislativu bylo nutné se vstupéiaské republiky do Evropské unie implementovat
do néarodnich fedpigi, coz znamenalo novelizaci a tvorbu novych z@kewinohradnictvi a vinatvi. Nové
piedpisy a zavedena pravidla vyznanawlivnily cely tuzemsky vingsky sektorCeské vinice byly

rozckleny do dvou vingskych zén, zrinilo se Gzemni rozdeni vinaskych oblasti, byly nastaveny nové
kvalitativni podminky vina, byla zavedena podrobuience, byly specifikovany restrikce v ramci
produkiniho potencialu. Na druhé stease objevily také nové fin&ni pobidky z evropskych forid

14 Neni gresré zndmo misto ani doba, kdy bylo poprvé vyrobenmoiemusel@ekat na to, az bude
vynalezeno. Bylo vSude tam, kde se sbiraly a ukjda@zny jednoduSe v nadobach, které by zadrzovaly
jejich &avu. (Johnson, H.:ifhéh vina, str. 11, 12, 13)
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Velky rozkwt vinarstvi nastal na naSem Uzenghbm étrnactého stoleti za viady
cisae Karla IV., ktery nl snahu o maximalni vyuziti vhodnych ploch pistovani vinné
révy na nasem Uzerti.Svého vrcholu doséhla rozloha vinicGechach a na Morav

posatkem Sestnactého stolétiKraus a kol., 2005)

3.1.2.2 Trh a obchod s vinem WCeské republice

Trh s vinem je velmi specificky trh. Jeho spetifist je dana produktem — vinem,
které se na trhu projevuje jako komodita historjckélturni a moderni. Jeho regulace
probiha prosednictvim politik o vinohradnictvi a vitistvi. PEmérna produkce vina ¢R
se za posledniitroky pohybuje okolo 660 tis. hl za rok. Z celkopéodukce vina \CR

pripadaji cca 2/3 na bila vina a 1/3gada na vingervenat’

Trh s potravinami obeeénv Ceské republice prosel viiéhu nskolika poslednich
desetileti znénym vyvojovym procesem. To se tyka i trhu s napgptné vina. Podle
Turginkové a Stavkové (2009) byl z hlediska $pbitele zaznamenanrquevSim st
poptavky po produktech s vys§iganou hodnotou, zvySeny zajem gpbitelr o kvalitu,

delSi trvanlivost a dalSi zvlastni vlastnosti prictdu

Trh s vinem je WCeské republice velmi rozmanity a dynamicky se rejiei.
Tuzemska produkce nestgokryt poptavku po viha to dava prostor velkému mnozstvi
vin z dovozu. (Regnerova a kol., 2017) &mna pimérna rasni spoteba na jednohGecha
je vice nez 19 litr vina. Ve srovnani s evropskymiprrem, kterycini 36 litrd na osobu,
ale spateba vina \Ceské republice zaostava. (Retail News, 2017)i8pathroznového vina

vzrostla podleCeského statistickéhd'@du od roku 1989 té#o polovinu.

Produkce vina Cesku kolisa podle Svazu vifiav poslednich letech kolem 600 tisic
hl za rok. Celkova i spoteba se ptom pohybuje nad 2,1 milionu hektolitrZhruba fi

o

&tvrtiny zkonzumovaného vina se deské republiky dovazi. Na trhu s vinem je dostupné

15K omezeni konkurenageskym virim vydava cisaKarel IV. dne 9. 1. 1370 zakaz dovozu cizich vin d
Cech v obdobi od sv. Havla (16. 10.) do sii. (B4. 4.). V této dobse smi Senkovat jen vieské. To vedlo
pozdji k preswdeeni, zedeska vina se mohou pit jen mlada.

16y té dol se zde nachazelo téhdvacetityti tisic hektadi vinic (Kraus a kol., 2005), coZ bylo v porovnani
se sodasnym stavem asidvrtinu vice. Bhem této dlouhé doby si trh s vinem vybudoval rieematzemi
dulezité postaveni.

17v CR vyrazr pievazuje vyroba vinakych produki v rezZimech ,vina s CHOP*, tj. vina s chéagm
ozna&enim pivodu, a ,vina s CHZQ" tj. vina s chr&mym zengpisnym oznéenim. Tento rezim stanovuje
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (El))308/2013 ze dne 17. prosince 2013, se stanoldésia
organizace trin se zemdélskymi produkty a zruSuje ti@eni Rady (EHS§. 922/72, (EHS§. 234/79, (ES}.
1037/2001 a (ES). 1234/2007.
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velké mnozstvi odid tichého vinagerveného, bilého iiZového. To, jaké oddy tichych
vin jsou u spdtbitell nejobliberjsi, je zavislé pravna spatebitelskych preferencich, které
se neustale émi. (Borak, 2014)

Spotebitelé jsou ovlivani informacemi a osobnimi zkuSenostmi ze svéhotajvae
studia, ze stlovacich prosedki nebo od znamych. Vyztaym faktorem vybru
spotebitele je etiketa a také samotna lahev vina. Eika lahvi s vinem je nutna &imnby
na ni byt uvedeny vSechny podstatné informace potiebitele, jako je odida a zers
pavodu vina, obsah alkohoki cukru ve vinu a dalSi informace. Kolem etiketyhbel
panuje mnoho néfjemnych spekulaci s uvéaim zavadjicich skuténosti, které zbytae
matou spdtbitele. (Chladkova a kol., 2009)

V Ceské republice zabezhpge tuzemskéa produkce pouhdatinu konzumovaného
mnozstvi vin.Ceska republika k uspokojeni tuzemské poptavky pmoigsi dovazet
vyznamné mnoZzstvi vina. V poslednich deseti letdod nez ptinasobr pirevazuji objemy
dovozu?® vina doCeské republiky nad objemy vyvozu. Saldo obchodiainbe obchodu s

vinem je dlouhodabzaporné?

Na celkovém objemu dovezeného vinaiské republiky ma podil famérné 50%
vino bilé, 30% procent vinervené a zbytek t¥ovina kategorie ,ostatni“. Traghé se
nejwétsi objemy vina importuji ze Spéska (zhruba 30% procent) a ltalie (20% procent).
Velké mnozstvi vina je také dovazeno zdeska (10%), Slovenska a z Franciesatdcka.

V roce 2017 se d@eské republiky podle dat Svazu vian&R dovezlo téns 1,5 milionu hl
vina za 4,75 miliardy korun. (Svaz viia2018)

18 dovoz vina (mién dovoz vina ze¢tich zemi) sédi pravidly N&izeni Komise (ES§. 555/2008. Vedle
n¢j existuje gevoz vina mezi jednotlivymilenskymi staty EU, tj. intrakomunitarni obchod sesin, ktery
ma téZ sva specificka pravidla (feni Komise (ES§. 436/2009).

19 Dle prezidenta Svazu viiiaCR Tibora Nyitraye ,je dvodem maléh@eského vyvozu hlawnto, Ze v
Cesku se vyrobi ménvina, nez se spi@buje. Loni to bylo 800 000 hektolitvaci 2,2 milionu hektolitf“.
(CTK 2019)
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Graf 1: Dovoz a vyvoz vinaCeska republika
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Zdroj: Cesko v datech, Mz, 2017

Vyvozy z Ceské republiky byly nesrovnatélnizsi, jak je uvedeno v grafu (Graf 1).
Nejvice se vyvezlo na Slovensko (42 tisic hl, dsko20 tisic hl,3,9 tisic hl do Rumunska,
2,7 tisic hl do Nmecka a 2,6 tisic hl do Marska. Vyvoz celka¥ ¢inil 78 tisic hl vina v
cerg 434 miliori korun. (Svaz vina 2018) Riblizn¢ 87 procent objemu vina dovezeného
do CR pochéazelo 2lenskych zemi EU. Zeédtich zemi méa nefsi podil na dovozu vino z
Moldavska, Chile a Jihoafrické republikf. TK, 2018)

3.1.3 Zastupitelnost vina jako zbozi

Vyrobky a sluzby jsou id uspokojovani ufité poteby vzajemi zastupitelné.
Podstata substitut&neboli zastupitelnosti tkvi ve schopnosti zboAizgemm nahrazovat.
(Sojka a Koneny, 2006)

V Ceské republice se mezi alkoholické napaji krong vina také pivo a lihoviny.
Mezi zengmi Organizace pro hospag&ou spolupraci a rozvoj (OECD) se s Frangli d
Cesko o druhou nejvy3si spebu alkohollf! V roce 2017 vypil kazd¢ech pamérné 11,7
litru ¢istého alkoholu (Kéerové, 2018), co? je alarmujidslo, kterym se zabyva viad:R.

20 Charakteristickym rysemripsubstituci jsou spot@é vlastnosti a funkce ve spels
21 Prvni misto ziskali obyvatelé Litvy, kde se vypije,3 litru¢istého alkoholu na osobu.
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Z hlediska vina jako zboZi je nejblizSim jeho sitbstm naceském trhu pivo. Pro
souwasnou situaci v odivich vinastvi a pivovarnictvi jsou charakteristické pozvolné
zmeény ve spatebitelské poptavce. Zatimco se $pbh piva sniZzuje, sp@ba vina se naopak
zvysuje. Vino se stava oblibenym napojem htawrmladych lidi a Zen a je také chapano

jako sowésti zdravé vyzivy. (Chladkova, Syrovéatka 2015)

Ceska republika je piwakou velmoci a historicky se uriige na pedni gicky v
konzumaci piva. Rini konzumace piva na osobu se pohybuje kolem 147 Nina
zkonzumujiCesi pamérne 19,5 litt za rok. Ped deseti lety se jednalo u vina o0 mnohem
nizsi hodnoty spaeby. Resto v porovnani s dalSimi evropskymi zZem je mnozZstvi
spotebovavaného vina €eské republice podfimérné a lze konstatovat, Zéesi davaji

prednost bilému vinurpdcervenym . (Vinésky fond, 2016)

Graf 2: Spoteba alkoholickych napéjna jednoho obyvateleGR
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Co se tye spoteby vina, da Ize vysledovat, Ze v jednotlivych zgmielmi kolisa,
vSeobect vSak ffevaZzuje v poslednich deseti letech stagnujigépaolre mirne klesajici
tendence réni spoteby vina na obyvatele. V EU pokowval i po roce 2013 u trathich
spotebitelskych zemi vina klesajici trend ve gelt. (Chladkova, Syrovatka, 2015)
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PrestoZe s&’eska republika kaZzdo¥né umig’uje nacelnich mistech sf¥ovych
Zekrickn ve spatteb piva, jeho konzumace postupkiesa. V roce 2018nila spoteba piva
podle Ceského statistickéhoradu 147 | na osobu a rok. V roce 2011 byla ighat piva
nejnizsi od roku 1991 @&nila 142,5 I. Nejvyssi sptdba piva byla v roce 2005, a to 163,5 |
na osobu a rok. (Chladkové, Syrovéatka 2015)

Z grafu (Graf 2) vyplyva, Ze speta vina mezi roky 2014 a 2017 stagnovala nebo
mirné oscilovala kolem hodnot 18,5 — 19,5ditra osobu a rok Oproti tomu spdtba piva
dosahovala hodnot mezi roky 2013 a 2016 kolem 14alwsobu a rok. V roce 2017¢ra
spoteba piva klesla na 144,3 hl. Z grafu2 Ize vyvodit, Ze od roku 1989 se sedia piva
v Ceské republice snizuje, oproti tomu se sploa vina ve stejném sledovaném obdobi

zvy3uje, i kdyz zatim nedoséahlgekavané hranice 20 | na osobdiS(U 2019)

Mezi zakladnimi odliSnosti zkoumanych @t z pohledu analyzy hybnych sil
konkurence v oddtvi jsou krong vyjednavaciho vlivu dodavateli pusobeni hrozby ze
strany substitut (Porter, 1994)

Hrozba ze strany substituhraje vyraznou roli v ifjpact odwtvi jak pivovarnictvi
tak vinastvi. Zména stravovacich navykspotebiteli ve vztahu ke zdr&simu zmgisobu
Zivota a Zivotospravy a jejich zvyklosti v souvitios konzumaci napijse negativé
projevuji v pivovarnictvi. V této oblasti dochazinéhrad piva jinymi napoji. Trend
zdravého Zivotniho stylu ma naopak pozitivni dopaal vingstvi, gicemz vino s&asto
stava pray nahradou neboli substitutem piva. (Zufan, 20043Klidad téchto skuténosti
se da odvodit, Ze vino se stalo nebo sgenstat substitutem piva wkierych skupin
spotebiteli. Podle vyzkumu Viniského fondu se jedna o skupiny mladych sgoteli do
25 let, dale o Zeny a spebitele se stabilnim ekonomickym zazemim a vyS3iuprsm

vzaélani.

22V této spotels viak neni zahrnuerny trh s vinem.
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3.2 Spotiebitel

3.2.1 Obecné charakteristika spofebitele

Novy oktansky zakonik definuje spgebitele jako fyzickou osobu, jeZpuzavirani
a plreni smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jodnigatelské&finnosti nebo v
ramci samostatného vykonu svého povélgRietrov, 2017)

Podle zakond. 634/1992 Sh. O ochraspotebitele, je spdebitel definovan jako
fyzick& nebo pravnicka osoba, ktera vyrobky a sjurikupuje nebo uziva za jinymalem,

nez pro podnikani €mito vyrobky nebo sluzbami.

Spotebitel nemusi byt vZdy nunosoba, kterd zboZi nakupujeyiie jim byt
kdokoli, kdo vyrobek vyuziva a nemusi byt nezkytim, kdo jej gimo kupuje. V mnoha
piipadech je osoba, ktera produktsluzbu sama vyuZziva, pouze osobou, ktera oujs
nakupujiciho. (Clemente, 2004) Pro tuto osobu réakupujici vyrobek kupuje a to &iu
dle svych vlastnich kritérii, nebo podéeh, které wtil sam spatebitel 23

Spotebitel je obecsSi pojem nez zakaznik. Oba by vSaMlirhyt orientovani v &ch
oblastech ndkup které se tykaji jejich spiaby. (Vysekalova a kol., 2011)

Spotebitel stoji na konci distridmiho fetzce a je u & dilezité porozunit jeho
spotebitelskému chovani obetrve vazbach na mikro i makro strukturu sgalesti.
(Vysekalova a kol., 2011)

V této disertani praci bude povazovan za Smditele ten, ktery zbozi nakupuje a

z&arovei vyuziva.

3.2.1.1 Spotrebitelské typy

Na trhu se setkavame &znymi typy spatebiteli. Od €ch, ktéi nutné potebuji
vlastnit jakoukoli novinku na trhu, az po ty, Ktéyto novinky ani nezaznamenaji. Everett
M. Rogers (1995) charakterizujétékladnich skupin spi@bitel:

* Inovatai (innovators).
* Rychlincasni osvojitelé (early adopters).

» Rychld/\&asna ¥tSina (early majority).

23V literatute se osoba nakupuijiciho a spbitele sdruZuje nebo se naopak rozliduje.
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» Pomaléd/pozdniatSina (late majority).

* Opozdilci (laggards).

Dulezitou roli v rozhodovacim procesu nakupovanidtaké to, &i spol&nosti je
produkt nakupovan nebo spelbovavan. Rozhodnuti spebitele o tom, jak se zachové p
nakupu produktu, iZe byt ovlivréno i tim, v jaké kombinaci bude produkt sfgitovavan
nebo zda bude sgebovan samostatnKonkrétré u vina niize hrét roli jidlo, ke kterému
ho spotebitel bude konzumovat. (Koudelka, 2005)

Na spotebitele a jeho sptebni rozhodovanitsobi silné vlivy z okoli, které neni
mozno kontrolovat. Je ale nezbytné tyto faktony marketingovych a obchodnich
¢innostech zohlednit. Jejich zékladriepled je uveden na obrazku (Obrazek 3). Osobnost
spotebitele jako takovd ma velkou souvztaZznost s kuprdmhodovanim. Na nakupni
rozhodovani kazdého zakaznika hrajlieditou roli jeho osobni faktory, jako jsowky

pohlavi, Zivotni styl, zagstnani, ekonomicka situace, osobnost a faze Ziitdler, 2005)

Obrazek 3: Faktory gsobici na chovani sp@bitele

Cultural
Social
Reference
Culture Personal
groups
Age and life-
Psychological
cycle stage
Occupation Motivation
Family Economic Perception Buyer
Subculture circumstances Learning
] Beliefs and
Lifestyle )
attitudes
Personality and
self-concept
Roles and status
Social class

Zdroj: Kotler, 2005

3.2.1.2 Vlivy marketingového mixu

Obecr Kotler ve své publikaci uvadi faktory, které owliyi spotebitele @i nakupu
produktu. Nej¢tSi vliv maji kulturni faktory. S kulturnim prasdim souvisi progedi

socialni. Spdatbni chovéani je dale ovli¥no individualnimi rysy, psychikou a @$imi
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stimuly jako jsou demografické vlivy, ekonomickéliické a technologické prasdi. V
neposlednfack je chovani spéebitele ovlivieno marketingovymi néstroji. (Kotler, 2006)

Marketingovy mix (4P) pedstavuje souhrn viiitich ¢initeli podniku (nastrdj
marketingu) umoiujicich ovliviovat spatebitelovo chovéni. Marketingovy mix se v
klasickém pojeti sklada z takzvanych 4P. Jedna seobled podniku na danou
problematiku?* Toto&lenéni marketingového mixu se diky své jednoduchogtealednosti

Vv s

marketingového mixu, je sloZzen &gt néstrofi. (Zamazalova, 2009)

» Produkt (product) — vyrobky a sluzby, jez firma fmb
» Cena (price) — suma, kterou nakupujici zaplatiredykt.
» Distribuce (place) — zaji&hi firmy, aby se produkt dostal ke sfadditeli.

* Propagacei komunikace (promotion) —pswdceni zakaznika ke koupi. (Kotler 2006)

. Distribuci Kotler definuje jako souhrn vSe¢mnosti firmy, které zprosedkuji
produkt koncovym zékaznikn. (Kotler, 2013) Dostupnosti se rozumiigpb, jakym se
zboZi dostava ke svému zdkaznikovi. Zatésticelkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi
nabizi, 1ze povazovat jednoduchost, rychlost, pthaid ziskani zbozi zakaznikem. Plati
pravidlo, Ze pokud zboZi pro cilovou skupinu nedliogtaténé mfe k dispozici, mze byt

veskeré dalSi marketingové usili zhyté.(Karltek, 2013)

3.2.2 Charakteristika spotiebitele vina

Podle Vysekalové jsou sgebitelé rozdleni dle svych ryé do ¢ty zakladnich

struktur: melancholik, cholerik, flegmatik a sangki (Vysekalova, 2004)

Casini 2009 charakterizuje spelbitele vina z hlediska miry jeho zapojeni podle
znalosti, preferenci @&astosti nakupu vina na spelitele s vysokym zapojenim a na
spotebitele s nizkym zapojenim. Ti vino konzumujfilg¥itostr® a nepatebuji mu
porozungt. (Casini a kol., 2009) Moderniho spathitele gi nakupu a konzumaci vina

ovlivnuji tii zakladni trendy: zdravi, kvalita a pozitek. (Mani et al., 2012)

Rozhodovani sptebitele a faktory, které ovliwji jeho vykEr, ndkup a konzumaci
vina, jsou ovliviny v nizné mie prostedim, ve kterém se sgebitel pohybuje. Jedna se o

socialni, kulturni, ekonomické, a zatlych podminek i firodni a geografické prasdi.

2 Tvarcem této podoby Marketingového mixu je profesod.EMc Carthy z Minesotské statni univerzity.

33



(Hall a Lockshin , 2000) Podle Muellera 2004 magi spotebitelské preference vliv

informace o via a vnimani rizik spaebitelem

Spotebitele na trhu s vinem jéeba zkoumat z takového Uhlu pohledu, aby se
spravné vino prodavalo spravnym konzunmamt Schatzel (2004) definuje 6 zakladnich

skupin spatebiteli na trhu s vinem.

Klasicky znalec vina

U tohoto spdkbitele je jeho Zivotni styl konzervatiselitaisky. V této skupié
pievladaji osoby s vysokym stufm vzdlani, samostatni podnikatel& vedouci
pracovnici, ve ¥ku mezi 4560 lety. Vedle uznavaného postavenpesaiosti jsou tito
spotebitelé spokojeni i ve svém kazdodennim AZv@trojevuji se distingovanym Zivotnim
stylem, materialnimi Usghy, jistotami a vysokou Zivotni drovni. Ve vztakwinu a jeho
znalosti vystupuji tito spégbitelé s vyraznou sebejistotou a suverenmto@referu;ji
jednozné&né sucha vina. Jsowsmni zakaznici, které Ize udrzet stalou a dobrouitora
Spotebitelska skupina klasickych znalwina se postupnrozrista. Vyskytuje se nejen
v ekonomicky vysplych statech, ale i ve statech, kde ma velké zastoustedni tida a
bohati. (Schatzel, 2004)

Moderni znalec vina

Vék moderniho znalce vina se pohybuje mezi 30-45. [€tpmé absolveni
strednich odbornych Skol do této skupinyipa@absolventi vysokych Skol.iBvazuji mezi
nimi vedouci pracovnidii Urednici ve vySSich funkcich. Tito spebitelé preferuji vina bila.
Neustéle vyhledavaji novinky. Vino nekupuji prodebakladni uzitek, ale Kvi uZzitku
dodaténému, kvili atraktivité¢ a s ni souvisejici prestiziémto zdkaznikm je teba ¥novat

velmi intenzivni pozornost. (Schéatzel, 2004).

Diky svému Usgchu jsou ochotni utratit za vino vice a zéné vyhledavaji drazsi
vina?® Obecrt tito lidé méalo experimentuji. Pokudkoho povaZzuji za experta, nechaji si
poradit, a v okamziku, kdy si &ity druh vina nebo zri&u oblibi, @i dalSim nakupu ji

preferuji. ProtoZe se pohybuji ve spwlesti, vino konzumuiji v restauracich, ale dojej

25 Pro kazdou filezitost maji jen to spravné vino. Majitigvlastni sklep se Sgkovymi viny i s viny denni
potreby.

26 Tito konzumenti vina UgEns buduji pracovni nebo podnikatelskou kariéru, jggsoce disciplinovani a
véii ve své vlastni schopnosti. Konzumaci vina uspgkagjména emocionalni geby pocitu kontroly a
moci. Vyznamnou roli hraje piwba &lesného zdravi.
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nakupuji do zasob a skladuji jeigadré konzumuji v Uzkém kruhuigtel. (Mc Carthy,
2016)

Ambiciozni sledovatel médnich trends

Do této skupiny seadi spotebitelé z technokraticky-liberalniho priedi a z
prostedi orientovaného na Gsgh, wtsinou ze skupiny pod 30 [8tJedna se o zaistnance
na stedni Grovni s fjmem vySSim nez gmeérny nmesicni prijem. Ambiciézni sledovatelé
maodnich trend jsou orientovani na poskytovani odbornych sluzpblkauseji se vypracovat
tak, aby sami ziskali spalenské uznani a postaveni. Ve v¥gk& problematice se snazi
dosahnout drovh znaldi na zaklad vlastniho studia v odbornyctasopisech. Krog
suchych vin se zafuji i na vina polosucha afipndkupu se chovaji promlive.

Z dlouhodobého hlediska se daji ziskat dobrou taualina. (Schatzel, 2004)

Mladi nekomplikovani jedinci

Pati sem spdebitelé z prosedi alternativniho a lidé orientovani na spefesky
vzestup?® Vino je pro tuto skupinu spebiteli nekomplikovanym kazdodennim néapojem,
od rehoz vyzaduiji hlavéto, aby jim chutnalo. Krogvina konzumuji hojé ¢asto i pivo.
Tato skupina tvid zajimavy segment trhu, jelikoZ se nachazi ngfa svého rodinného a
zantstnaneckého stadia. Vyi¥ai sve spdtbitelské postoje a navyky na dalSich 30 let.
Tato skupina se zaffuje na ceno¥vyhodna vina a preferuji na zaktadzké ceny éervena
vina. (Schétzel,2004)

Nejisty hlavni proud

s

Jedna se o nejpetrejSi skupinu. Zahrnujeifslusniky obyvatelstva vetku mezi 45
a 59 lety. Tito spdebitelé majicasto jen nizSi dosazené ¥khi nebo maji &énicky pavod.
Prislusnici nejistého hlavniho proudu se snazi vylatdobry a stabilni Zivotni standard.
Konzumace vina je u nich podpnérna. Je pro &ivyZzadovana tzv. intenzivni §& pomoc
a vys\tleni g volbé vina. Tato pomoc nesmi byt poskytovana ve stylatorevani, ale

formou korektni bez zbytaych @ilis odbornych rad. (Schatzel, 2004)

27 Tito konzumenti vina UgSre buduji pracovni nebo podnikatelskou kariéru, jggsoce disciplinovani a
véri ve své vlastni schopnosti. Konzumaci vina uspgkegjména emocionalni geby pocitu kontroly a
moci. Vyznamnou roli hraje pieba €lesného zdravi.

28 v¢tSinou niziho neboigtdniho ¥ku, bez ukoteného vyssiho odborného ¥khi asto i studenti).
Vydélky této skupiny jsou niz3Ridi se heslem: ,Nechceme se aniitild smrti, ani brat Zivotilis vazre.
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Nenaroéni tradi éni spotirebitelé

U téchto spatebitelr se jedna seipvazré o osoby starSi 60 let, proféswtSinou
délnicka povolani ¢i dachodci. Tato skupina nem& rada novinky neke velmi
konzervativni. Jejich konzumace vina se vy ukitou skromnosti a umigmosti, ktera
je dana kombinaci nezvyklosti a neznalosti tgké problematiky spolu s nizSimiijny.
Swét vina je pro 8 neznamy pojem a ani nemaji zdjem se s nim sezraniato skupina

vyhledava vina cenéwyhodna a ,dobrd"“. Neni u ni zapelbi poradenstwi detailrsjSi

informovani. (Schatzel, 2004)

Specifické rozdily v chovani sgebitell vina a senzorickych preferencich existuji
mezi muzi a Zenami, mezi mlad3imi a starsimiigiteli. Zeny piji obechmér vina nez
muzi, a tudiz za vino utraceji mérPro Zeny je typické nakupovat za zvyhé&uh ceny za
lahev vina, ale posléze vyhodny nakup kompenzawmgtnj nakupem iteba i odliSného
produktu. Zeny maji znateinvy3si spaebu bilého vina neZ muzi. Navic mladsi Zzeny
preferuji sladSi styl vina, postupeiaisu pak zeny preferuji vina ve stylu lehkych a giny
vin. Z hlediska senzorické preference jsou ovodmdtiéca vin¢ zdaleka nejilezite]si,
zejména mezi Zenami. Na druhé s&anuZzi preferuji starSi tmiky ¢erveného vina.

(Bruwer, 2011).

Preferenceceskych spdtbiteli se podle dostupnych zdéojvyrazré zmenily
v pribéhu uplynulych dvaceti let. Spebitelé v tomto obdobi & moznost kupovat a
ochutnavat vina z dovozu jak ze ,Staréhé&tattak z ,Nového s#ta“. Rozsfila se nabidka
vin co do druf, kvality i cenové rozmanitosti. Tuzemsti vina uplynulych dvaceti letech
museli vynalozit velké Usili, aby v zahra&mi konkurenci obstali. Mnohym tuzemskym
vinaifim se to poddlo a rekteri se stali Usgsnymi exportéry svych produkdo zahranii.
Cesti spatebitelé v sosasné dobjiz nadpolovéni vétSina preferuje tuzemska vinditBm
jese v roce 2006 povazovalo tuzemska vina za kvglitmez dovozova pouhych 15 %
obyvatef®. (Vinarsky fond, 2018)

Samotné misto prodeje je pro Sedbitele velmi dlezité. Spatebiteli by n€l byt
vybér a nakup vina ulaten gehlednosti, viditelnosti a zapamatovanim mistauBak ma

spoftebitel s vinem dané zéky dobrou zkuSenost, je vysSi Sance, Ze si ho knupiu, tedy

2v9 K této znéng vyrazre prispéla i reklamni kampias tv&i Ondeje Brzobohatého ,Vina z Moravy, vina z
Cech*, nebo seriél z vitiakého prosedi ,Vinati“, ktery se mezi divaky stal velmi oblibenym. (loieky.cz
2015).
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v piipact, Ze ho v regale najde. Z tohotévodu se ifetzce snazi prezentovat vina
v prodejrgé co nejlépe, tak aby se v nich sfeditel dolse orientoval a & pocit, Ze kupuje

kvalitni vino za rozumnou cenu. (Mediaguru, 2018)

3.2.3 Druhy nakupu a distribuce

Charakter ndkupniho chovéni je dan mimo jiné tingky druh ndkupu se jedna.
Jednotlivé druhy nakupu takécuji, co atekavat od zakaznika z hlediska jeho nakupnich

preferenci.

« Extenzivni nékup je takovy, ktery je typicky pro ko@ drazsich fedmstd.>°
(Vysekalova, 2004) Pro oblast nakupu vina je extemzyp nakupu velmi dlezity,
neba se k gmu spotebitel i ndkupu vinatasto schyluje. Sptabitel mize mit na
zaklad extenzivniho plan na koupi vinaggem pipraveny a promysleny.

e Impulzivni nakup je naopak typicky pro drobné nakugKupujici nevyhledava
informace o produktechiznych vyrobé predem, nebibse jedna o druh vyrobku, ktery
je vicemén vzdy stejnyei velmi podobny a ktery nakupuje pravidelr{Vysekalova,
2011) Co se @e oblasti nakupu vina i zde &asto vyuZivaji spotbitelé tohoto typu
nakupu a rozhodnou se kmu giimo v prodeji na zaklad bezprostedniho podétu?

« Limitovany nakup je charakteristicky tim, Ze Sgbitel sice nezna ztileu ¢i konkrétni
produkt, ale jedna se o takovy typ vyrdbk kterych je naip obec# znamo, Ze drazsi
varianta bude mit vy33i kvalifd.(Vysekalova, 2011) Tento #ipob nakupu je pro
spoftebitele typicky zejména, kdyz vybira vino jako danebo pro jinou filezitost nez
pro vlastni BZnou potebu. (McCarthy, 2016)

e Zvyklostni nakup je takovy, kdy ma spebitel s utitou zna&kou ¢i konkrétnim
vyrobkem nebo vyrobcem zkusenosti a nemifiod tento postoj #nit.>3 Zejména
konzervativni spdebitelé vina nakupuji timto #pobem. Maji dobrou, &Sinou
dlouhodobou zkuSenost s konkrétni &t vina nebo vingtvim a své preferenceip
nakupu vina neclji ménit, maximal vyzkouset novy produkt od stejného vyrobce.
(McCarthy, 2016)

30 Kupujici si aktivie vyhledava informace, sleduje reklamy a jiné infatmi zdroje. Na zaklagtéchto
informaci se nakonec rozhodne pro nejlepsi varinakwpu.

31 sleva, novinka, zavédi cena, akce apod.

32V sowasné dob mize limitovany nakup byt podpen snahou o zlepSeni zivotniho predf, kdy ikteré
vyrobky jsou ozn&eny dowtkem, ze byly vyrobeny ekologickou cestou apod

33 Zvyklostni nakup riize ovlivnit i ndkupy novych vyrolik kdy se spdebitel rozhodne pro koupi vyrobku
od svého oblibeného vyrobce, protoze s nim byl dogpazdy spokojeny. (Vysekalova, 2011).
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Rozhodovani $ nakupu lze dit také na pravé rozhodovani a navykové

rozhodovani.

+ Pravé rozhodovani se uplaje pi nakupovani investnino zbozf4Bartova, 2007)
V piipact nadkupu vina se jedna o nakup luxusniho a vzacnéim které se stava
investici do budoucna. Takova vina kupuji zakaznitSinou prostednictvim aukci.

» Navykové rozhodovani obvykle probiha na zaklatedchozich zkusenosfi.Velkou
roli zde hraje aktualni nabidka a ak€¢Bartova, 2007)

3.2.4 Spotiebitelsky vyzkum

Obor spatebitelskeho vyzkumu vznikl jako ro¥éni oboru marketingovy vyzkum.
Studium nékupniho chovéni spehiteii umoziuje prodejdm pochopit dvody [
rozhodovani o nékupu. (Schiffman a Kanuk, 2004)

Diiv¢jSi spotebitelské vyzkumy vychazel§asto z pedpokladu, Ze se sgebitel
rozhoduje racionatha vybira si podle nejvysSi uzitkovosti za nejngu. Tyto vyzkumy
braly malo v potaz i dalSi vlivy na chovani dediitele jako jsou ndjklad nalada, emoce,
Zivotni situace. Spagbitelsky vyzkum z&ala od konce 50. let minulého stoleti ovitbwat
Dichterovd’ metoda zvana moti¢ai vyzkum, coz byl fedvoj kvalitativniho vyzkumu.
V sowlasné dob vyzkumnici pouzivaji d¥ raizné metody vyzkumu spebitelského

chovani a to kvalitativni a kvantitativni vyzkungahiffman a Kanuk, 2004)

Hlavnimi charakteristikami vyzkumu jsou jeho jedinest, zamteni se na konkrétni
skupinu respondeiita aktuélnost ziskanych informaci z vyzkumu. Marggvy vyzkum
by meél fungovat a probihat na zakkdyuziti védeckych metod. VyuZivaji sefipném
védecké postupy a aplikace, rtagtatistické, psychologické, sociologické a jih@uice
védce se fi vyzkumu vyuZziva spolag s jiz znamymi informacemi k tvogthypotéz, které

se nasledhprijimaji nebo odmitaji. (Kozel a kol., 2011)

34 Souvisi s nim &domé a systematické ziskavani informaci o zbog&fghktupujici poptava, porovnavani s
konkurenci, aktivnimifistupem k gipraw na nakup.
35Chybi zde systematick&iprava a cely rozhodovaci proces je velmi kratky.

36 Navykové rozhodovani je typické pro sfedtitele, kt& nakupuji vino ¥tSinou v supermarketech spahe

s ostatnim nakupem a jsou zvykli kupovat biedphoziho rozmyslu &ty typ vina a pedpokladaji, ze
zbozi najdou v migt kde jsou na to zvykli.

37 Ernest Dichter byl videsky psychoanalitik, ktery od roku 193%ahpouzivat Freudovy psychoanalitické
metody k odhaleni skrytych motivaci stadtitel.
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Vyzkum trhu a spdebitelského chovani obecrznamena néptrzité zkoumani:
Chovani poptavajicich, nabizejicich, okoli a vlasituace podniku. (Tomek a Tomek,
1996) Pro usgsny phabeh spotebitelského vyzkumu je nutné specifikovat naslexdwivy
prostedi a dostat je do souladu s vlastnimi zdroji awjikkumu: demografické vlivy,
ekonomické vlivy, legislativni a politické vlivynovani vlivy, socialni a kulturni vlivy.
(Kozel a kol., 2011)

Vyzkumnici ¢asto kombinuji kvantitativni a kvalitativni vyzkurmeba’ bylo
zjisttno, Ze tyto formy vyzkumu se vzajetnndophuji. Progn6za vyplyvajici
z kvantitativnino vyzkumu a znalosti ziskané z ke#ivniho vyzkumu dohromady
poskytuji dikladnsjSi profil spotebitele, nez kdyz se vyuziji samostatiiSchiffman a
Kanuk, 2004)

3.3 Charakteristika maloobchodu

Obchod Ize vymezit jako metanek mezi hospodgkymi subjekty tedy mezi
vyrobou a spdebou. Obchotf Ize charakterizovat jakéinnost, ktera je spojena s nakupem
Obchod pedstavuje i¢innosti, kde pedmétem obchodovani neni pouze zbozi, ale také
nejrizngjSi druhy sluzeb. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2R(0Fodle Hese a Skepy (2005)
je charakter obchodginnosti multifunkéni v jednotlivych subsystémech vimiho obchodu,
ktery se rozduje na velkoobchod, maloobchod, cestovni ruchreoptinstvi. Podle rozsahu
distribuce |ze obchod roziit na:

» Velkoobchod, ktery zajifije ndkup zboZi ve velkém z vyroby nebo z velkoolcha
prodej velkoobchodu nebo maloobchoduelkoobchod zabezfije dodavky zejména
subjekim — maloobchodnikn, kté&i toto zboZi dale prodavaji kafreym
spotebitelim”. (Hes, 2004)

* Maloobchod zajituje nakup zbozi od vyrolicnebo z velkoobchodu a prodej
konenému spdtbiteli a podle specializace sedinit na obchod se sgebnim zbozim

a na obchod se zboZim pro dalSi zpracovani. (S2az2006)

Po vstupuCeské Republiky do Evropské unie vékw roku 2004 seCeskéa
republika, jakoclensky stat, vzdala prava uplavat \i¢i netlenskym tetim zemim

samostatnou obchodni politiku. Vstupem do EWCBepipojila k zavaznému uspadani

38 Obchodem se mohou zabyvat i subjekty jejichZ pnri&innosti je vyroba.
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celni unie, v které EU uplatje jednotné Upravy obchodnich vzighro dovoz a vyvoz z a

do tetich zem#®

Obchod meziCR a unijnimi staty se stava vimtm obchodem, ktery je upraven v
ramci pravidel jednotného viiitiho bezbariérového trifd Zahranénim obchodemistava
realny obchod sédtimi zen¢mi (mimo unijni zend), ktery se‘idi pravidly EU pro regulaci
obchodu seiétimi zengmi. Spol€né obchodni politiky (zesaélska, obchodni) jsou pro

v3echnyelenské staty shodné a zavaZié.

Vzhledem k tomu, Ze d@eské republiky se dovazi velké mnozstvi vina z# sta
mimo Evropskou unii, je nutn&ipdovozu dodrZovat principy spd@eé obchodni politiky.
Z hlediska dovozu vina je nezbytné dodrzet celddmvé gedpisy, fytosanitarni opani
a dalSi. Podle celniho sazebniku EU Taric je doviozze tetich zemi zatizen tzv. cly
specifickymi. Vyp@et vySe cla se odviji od mnozstvi dovezeného vatazeno k obsahu

alkoholu a udava se v EUR za hektolitr.

Maloobchod? je prodej zbozi koncovym uzivabeh, nikoliv za &elem jeho daldiho
prodeje, ale zad@lem pouziti a speeby kupujicim. Maloobchod zahrnuje prodej zboZi z
jediného nakupniho mist&imo zakaznikovi kon@mému spakbiteli. Dilezitym faktorem
je podle Szczyrby fakt, Ze ndkup a prodej je stéte ovliviiovan a ukovan odiratelem a
Ze “spotebitel je tedy tim kdo tuje, co se bude vyrédba nasleda prodavat”“. (Szczyrba,
2006)

39 Obchodni politikaslenskych stdt EU vznika v progedi celoswtového hospodatvi a s¥tového obchodu.
Z tohoto vyplyvé, Zze obchodni politika EU je vzd§zéna mezinarodnimi pravidly, tedy pravidlétevého
obchodu jsou nadzena obchodni politice EU. Preferovana obchoditikgoEU musi byt s mezinarodnimi
smernicemi vzdy v souladu.

40Dle¢l. 7 odst. 1 Smlouvy o ES zahrnuje jednotnyiiniitrh prostor bez vrihich hranic, kde je zajist
volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu.

4ISpoleina obchodni politika Evropské Unie je jednotipravena pro vSechny staty Evropské Unie. Podle
¢lanku 207 Smiouvy o fungovani Evropské Unie (tzisabonska smlouva, byvady. 133) je spoléna
obchodni politika vylané v kompetenci Spotenstvi. V obchodnich otazkackepira zdkonodarnou
pravomoc Evropska komise.

42 Spolenad obchodni politika EU se zaklada na jednotnydahcipech, zejména pokud jde o Upravy celnich
sazeb, uzavirani prefekgrich obchodnich dohod tykajicich se obchodu séaluza zbozim, obchodni
aspekty dusevniho vlastnictviiimé zahrarini investice, sjednocovani liberalézdch opaiteni, vyvozni
politiku a opatteni na ochranu obchodu, jako jsou égiat pro pipad dumpingu a subvencovani.” (Kalinska
2010).

43 Statistické z&gazeni maloobchodu je daréno do klasifikace s nazvem Klasifikace ekonomickgicimosti
CZ-NACE platné od 1. 1. 2008. Klasifikace NACEp@vinna pro vSechn§lenské staty EU.
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Podle mista realizace tthemecinnost maloobchad rozlenit do dvou skupin na
maloobchod realizovany v siti prodejen a na malbolarealizovany mimo siprodejen.
Maloobchod realizovany v siti prodejen se 2aufe na fizny sortiment, z tohotovodu se

¢leni na maloobchod potravitsky** a nepotravingsky. (Prazska a Jindra, 2006)

3.3.1 Maloobchodni st’ a maloobchodni jednotky

Maloobchodni s je tvarena souborem provoznich maloobchodnich jednotek, v
nichz se uskutguji maloobchodnic¢innosti. Zakladnim maloobchodnim utvarem je
provozni jednotka. Soubor provoznich jednotekitwealoobchodni §i Maloobchodni i
je systematicky usgadanou soustavou provoznich jednote&enych pro prodej zboZi
spotebiteli. (Kroc, 1978) Prazskd a Jindra (2002) wetzd maloobchodni jednotky
stacionarni s#t na specializované prodejny, Uzce specializovangdgyny, smisSené
prodejny, samoobsluhy s potravinami (superety)esuprkety, hypermarkety, diskontni
prodejny, specializované velkoprodejny, gkortimentni obchodni domy, specializované
obchodni domy a obchodni jednotky v nakupnich eehtr

Lahvové vino

Zakon o obaled ¢. 477/2001 Sb. definuje obal jakjakykoliv vyrobek zhotoveny
z materialu jakékoli povahy adeny k ochras, manipulaci, dodavce, péipace prezentaci

vyrobku nebo vyrobkurcenych spaebiteli nebo jinému kodaému uzivateli“.

Historicky nejuzivagjSim a nejtypitéjSim obalem pro prodej vina je skt lahev
0 obsahu 0,75 |. Skiénéa lahev se promita do ceny produliim je lahev ¥t3i a pevajsi,
tim je jeji cena vysSi. To se tyk&epdevSim lahvi wenych pro plani Sumivych vin.
(McCarthy, 2016)

Co se tyka vina a obalu, produkfibe byt uveden do &hu pouze, je-li zdravotn
nezavadny. Obal nesmi rigmivé ovliviiovat jakost a zdravotni nezavadnost produktu.
(Vysekalova, 2011)

44 Potravindsky maloobchod je takovy, \vemZ predmstem obchodovani jsour@devsim potraviny, avSak
muze v nich byt zastoupen idity podil nepotravingkého zboZi. Potraviigky maloobchod byva trattie
nejvice koncentrovan, ma néfsi piaimérné velikosti prodejen, nejmodejai informa:ni a logistické
systémy, coz je dano i délkou trvanlivosti zbo¥éré je tam nabizenocastosti nakujp spotebiteli.

45 U¢elem tohoto zakona je chranit Zivotni presli fredchazenim vzniku odpad obati, a to zejména
snizovanim hmotnosti, objemu a Skodlivosti dbalchemickych latekl) (déle jen "latky") &chto obalech
obsazenych v souladu s pravem Evropské unie.
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Jakostni vino sfivlastkem smi byt pkno pouze do sklémych lahvi o obsahu do
0,75 litru. Lahve musi byt uzgeny jen uznanymi uzé&wy. Produkt pi skladovani v
nadobéach nebo lahvich musi b§tins oznaen etiketou neboli vistou*®, aby nemohlo dojit

k zanen¢ a aby bylo mozné kdykoliv prokazat jehivpd a jedinénost.

Skld*’ se stalo zakladni surovinou pro vyrobu I&fwa vina. Uzitkovych viastnosti
skla bylo gikladns vyuzito i v oborech, kde se s jeho vSestrannynatafahim gredtim ani
nepcaitalo. Znenilo tva architektury i Zivotni styl obyvatelstva v celénvilizovaném
swté. (Langhamer, 1992)

Tvar lahve jetasto ze dvourétin cylindricky se Stihlym hrdlem a SirSim prstemc
u Usti. Lahve na vina se mohou liit tvarem a objenMaji £izné barevné odstiny od&le
zelenych,¢i jantarovych tén, pres tma¥ hnédou, az po téegt c¢ernou. Vindské zens

pouzivaji kzn¢ lahve s kapacitou vyjd&enou v litrech.

3.3.2 Sowasné tendence v maloobchodnim prodeji

Ackoliv rozmach nakupnich centerGeské republice v poslednictilgizné dvou
desetiletich nazrtaval, Ze se bude jednat do budoucna o jedrio@meej\tSi trend v oblasti
obchodovani, z dostupnych informaci jeejme, Ze zde v poslednich letech dochazi ke
znanému Gtlumu. ¢esi odmitaji za &Simi nakupy dojizd prilis daleko, coz nahravéa
prodejnam, které vyistaji blizko jejich bydligt Nové velké retailové projekty sice budou

vznikat i v budoucnu, ale jen v omezeném rozs@hlipova, 2005

V poslednich #kolika letech Ize naopak pozorovat v oblasti obehadvrat k

viN

tradicnéjSim snéram. Z tohoto dvodu se staledtSi obliks t¢Si nag. tzv. farmdske trhy, ale

46V sowtasné dobje virgta, tedy etiketa na vinaibkZitou sowésti marketingu v kazdém viisavi. Na
etike® je nutno respektovat Gdaje, které musi kazdatetiesahovat ze zakona. Udaje maji mit
pozadovanou inforngmi hodnotu. VCeské republice se pouziva takzvany germansky systiéoanaiovani
vina na etiketach. Tato forma zeai klade velky traz na Gdaje o jakosti vina. Krérgerméanského
systému jestexistuje systém romansky, kdy je naprosto negidiSim Gdajem fivod vina.

47 Za obdobi 5000 let, které uplynulo od vzniku poimsklernych perléek, proslo skistvi ve s¥été i u nas
vyvojovym technologickymiemesinym i vytvarnym procesem. Samotna vyrobalsiia poznamenana
pievratnymi objevy v druhé polowr0. stoleti, kdy skloiispélo k rozvoji wdy a techniky.

48 Mezi elegantni vysoké §tihlé lahve postupe zuzujici sirem k hrdlu paf tzv. alsaské flétny nebo
rynské pistole K niz§i tyjm pati nagiklad Bordelais (bordé), Burgundy (burgundsképhedsa , ktera je
pivodem z italské Alby (Piemont) nebo Champagne I$.dé Ceské republice nentigoouzivani lahve pro
plnéni vina brano v potaz regionalni hledisko a takha&érhu Ize setkat se vSemi typy lahvi.

49 Tento fakt podporuje i skuteost, Ze v uplynulych letech@eské republice zrusily svéigobeni silné
mezinarodni spotmosti, nap. Carrefour a Interspar.
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také nakup v mensich ,rodinnych“ obchodech. Terdnd je vhodny i pro obchod s vinem,
které je¢im dal vice nabizeno ve specializovanych vinotéketio i na farmigkych trzich.
Spotebitelé tam majéasto moznost vino ochutnat a ziskatmrmilezité informace. (Gfk,
2018)

V poslednich letech roste mérnpocet lidi, ktegi nechgji travit prilis ¢asu nakupy
v hypermarketech, coz je typické zejména pro mlaggsierace. Ndjklad Tesco na to
reagovalo zalozenittady Tesco Express, tedy obchody usmétna cestach darmebo do
prace>° (Vysekalova a kol., 2011) Z hlediska nabidky aupakvina se jedna difezitost

nakoupit cestou lahev ving& az pro osobni spigbu nebo jako darek.

Ve vyvoji maloobchodnich prodejen v poslednim desétje viditelny trend*
rychlého fistu maloobchodu bez stacionarnich prodejen. Katlkol. (2007) Sotasnost

velmi pieje rozvaoiji tzv. elektronického obchodovani. (Jarig2016)

Chromy (2013) uvadi, Ze je elektronické podnikasowasné dob velmi rozstené
ve vSech vysflych zemich s#ta a da se konstatovat, Ze oiiliye tizné oblasti Zivota a ma
globalni gisobnost. | tak I1ze v poslednictkolika letech pozorovat v oblasti obchodu spiSe
navrat k tradingjSim snéram, diky¢emuz se stalextSi oblibs téSi nap. tzv. farmdske trhy,
ale také nakup v mensich ,rodinnych* obchod®&{CBRE 2014)

3.3.3 Prodej vina v maloobchod v Ceské republice

Spotebitel ma P nakupu vina negberné mnozstvi moznosti. Vino nabizeji
velkoplo$né prodejny v rozmanitém mnoZstvi, kealitenovych relacich. Tento trend je
typicky pro tSinu vysglych zemi. Bive byla kvalita vin prodavanych ve velkoploSnych
samoobsluznych prodejnach nizka. Za poslednich tse kvalita nabizenych vingchto
prodejnach zlepSila. Problémem vSak doposistixa archivace a prezentace. Rawasto

chybi poradenstvi a vySkoleny personal. (Calle6220

Existuji vSak i nezanedbatelné vyhody nakupu zcjngdroji. Jsou jimi nafiklad
mensSi maloobchodni prodejny, kde je vino pouzeidapym zboZim, ale jeho podil na

50ve swte jde o tzv.convenience store/shop

51 Tento trend je f@dstavovan prodejem cilovému siediteli prostednictvim katalog, telefonicky

obchodu, pes postovni objednavky,igs internetu, skrze on-line sluzby a dalSich maznoeabizeci imy
prodej.

52 Cesky trh je nyni jiz saturovan aileZitosti uz tolik neni. Aktuathroste zajemigdevsim o mensi nakupni
centra a kamenné obchodyegdnost ped velkymi centry jim dle zmémého vyzkumu dava 49 % lidi.
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obratu prodejny rize byt vysoky. Potraviitéké obchodyasto vedou maly sortiment vin a
vybér byva zpravidla omezeny. Nelzec¢ekavat ani odborné rady. Vyjimku ttio
specializovana latdkastvi nebo obchodni domy s rozsahlym #&ddim potravin. Tyto

casto disponuji velmi ddb roztidéenym oddlenim vin. (Priewe, 2001)

Zejména ve restech pibyva obchodnikm s vinem konkurence. Oteviraji se nove
vinotéky a restaurace nabizeji sva vina za vyha@ng s moznosti kodgdahve s sebou.
DalSim mistem pro nabidku vin jsou vinotéky, kdent#i poskytovat rady a dopoteni
odbornici. (Priewe, 2001)

Do oblasti prodeje vina zasahujen dal WtSi mérou internetovy prodej. Zakaznik
ma& moznost § nakupu pes internet zjistit a porovnat ceny. Pro uzsi okzakaznik
existuje moznost kowprina prostednictvim aukci, kde zdkaznici mohou prozivat okkynz
napiti a potenciald udklat koupi jedinéného vina dobrou investici do budoucna.
(McCarthy, 2016)

* Supermarkety, hypermarkety

Cesky spatebitel nakupuje &3inu vina ve velkoplodnych prodejnach a to kolem
70%. (Vingsky fond 2018) Nabidka zde byva zssna pedevSim na vina masoveé
spoteby. V poslednich letech se v supermarketeohjevuiji i vina ze zajimavych lokalit.
Hlavnim kritériem pro nakup vina v supermarketecpg¢devsim pohodli, anonymita &gl

nakupu. \étSinu nakoupeného vina totiésky spatebitel vypije doma. (Retail News, 2017)

VSechny hlavnietzce maji obvykle velky vydy. Co v nich, ale zakaznici postradaji
je nabidka produktod malych vingstvi nebo speciélni vina. Nicm&rio co supermarkety
nabizeji aemu spatebitelé davaji velkouipdnost z hlediska svych preferenci, je kvalita

za rozumnou cenu. (Mclintyre, 2019)

53 Sleduiji stale silici poptavku po moravskydivastkovych vinech. Vzhledem k tomu, z&3ima vin se
prodava v obchodnidetzcich, tak i ti vinai, kteti jeS& nedavno prohlaSovali, ze detézce nikdy, se o
vstup na tento trh snazi. Kultura prodeje ¥ivg fetzci je na vysoké urovni — u re@és vinem jsou
pritomni someli#, vina i menSich vind najdete ve specialnich afldnich, k dispozici jsou informace pro
zakazniky v letacich, ochutnavky a tak daleiradtiuje Ing. Liana Hrabalkova, marketingokeditelka
Vinarstvi Ludwig. (Retail News, 2017)
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Velmi hodnotné mohou byt i viastni ztky obchodnichetszci.> Problém ale je, Ze
velké maloobchodnietézce roz&iuji nabidky vlastnich zrak vina a vyuZivaji svou kupni

silu ktizeni dodavatelskéhetzce a udrzuji tim i nizké ceny. (Mcintyre, 2019)
» Vinotéky a specializované obchody s viny

Stejre jako v evropskych zemich iGeské republice se postupwyvinuly prodejny
ve forms vinoték a pokryly mista s huggim zalidrénim 5° Urovei a rozsah nabidky vinoték
se v Ceské republice zvysil afipliZil se tak evropskému standardu. Kromakupu
kvalitnich vin a poradenstvi, zde Ize najit i oplaexkluzivni vina. Vinotéka je navic tém
jedinym mistem, kde fize spatebitel uplatiovat svoje preference z hlediska chuti vina. Da
se @ekavat, Ze &ktera vina lze ve vinotécgimo ochutnat nebo, Ze majitel nebo personal
muze podat informace o wWma zéklad viastni zkuSenosti s ochutnavkou daného vina.
(McCarthy, 2016)

Ve specializovanych typech prodejen ifivgpaté obchodu s vinem odborni
obchodnici. Ti fisobi zpravidla v obchodni siti, nabizicstida vina k degustacim, iidalaji
informativni ochutnavky vin a nabizeji individualsiuzby. Pai sem i filialky velkych
obchodnich siti. Bkteré se zasfily na vina utité zent, jiné vedou plny sortiment a

nabidku vin z mnoha zemi. (Priewe, 2001)

» Diskontni obchody

Jednd se &Sinou o velkoobchody se spetbnim zbozim, které jsou nasgbvany
obchodniky a dalSimi prodejci. Vina zde bywa$to prodavana po kartonech. Levna vina
ze vSech zemi sta stoji vedle Sgkovych vin. Charakteristickym ryseréchto prodejen je

e

oblasti. (Priewe, 2001)

* Verejné stravovani

v s

Vino je nejroz&ensjSim alkoholickym napojem ve ¢ét8ine , kamennych®
gastronomickych provozoven kr@rprovozoven zagtenych na prodej piva.iBlizné 2/3

5 Naceském trhu je tohorfkladem Tesco nebo Marks and Spencer.

55 Je to reakce na vyvoj trhu s vinerieské republice, na anonymni nakupy ve velkoplo3nych
maloobchodech, na zlepSeni urévrabidky vina a poradenstidskym spdebiteli, na zaklad jeho
preferenci.
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vina spatebovaného v gastronomickych provozovnach je &bto jednotek dopraveno
nekterym z dodavatél®® Priblizné 1/3 celkového objemu vina je naopak zakoupena
samostaté zastupci provozovatelgastronomickych jednotek.Vice nez polovinu zithto
,samostatnych* nakuppredstavuje nakup v cash&carry prodejnach spulsti Makro>® K
nejvice se rozvijejicim kategoriim sa&di (tiché) vino, které ke gastronomii vzdyipat V
souwasné dob jsou v jeho prezentaci i prodeji viditelné zjevkealitativni posuny v

masowjSim meritku. (Muzik, 2005)

Pfi celkow rostoucim trhu vina je vitl vyznamné relativni posilovani pozice
gastronomie na celkové speits vina vCR. Spofeba vina v gastronomii se za posledni dva
roky zvysila o cca 30% ar@dstavuje ietinovy podil na celkové sgets vina v Ceské
republice. D¥ tietiny jsou reprezentovany nakupy v maloobehedpotebou domdi jinde

mimo gastronomické provozovny. (Virsky fond, 2016)

* Internetové obchody vinem

Patet internetovych obchddvinem trvale naista. NejetSi podil se vSak nachazi
v rukou rékolika malo podnik elektronickeého obchodovani. Jd@Smou o pobdky vétSich
dovozd vina. Jejich webové stranky jsou ve&snvypracovany na principuiditelského
piistupu a obsahuji mnohé dalSi informace, ktéesahuji prodejni nabidkuid® internet
se nabizeji fgdevsim vina zakladni kvality. Vzacna vina nebysajtasti jejich nabidky.
(Priewe, 2001)

o Aukce

Nakup vin pes aukce nebo prastinictvim internetové vyémy se @je wtSinou za
Gcelem ziskani vin starSichardka, kterd jiz nejsou v nabidce na trhu nebo pro wwina

jako budouci investice. (Kindersley a Departur€@0

3.4 Shrnuti dosavadnich teoretickych poznath.

V uplynulych desetiletich se trh s vinem vy&onal radikalnimi zrdnami na obou
stranach nabidky a poptavki§imZ se konkurence mezi vyrobci vina stala kompigira

viN 7

nara:ngjsi. V zemich Latinské Ameriky a \&kterych asijskych zemich zetady vysazovat

56 piimo zastupcem vyrobce nebo dovozce, nebo speaialigmn distributorendi velkoobchodem
57 ve velkoobcho# nebo na jiném prodejnim miést

S8tento podil se kontinuarzvysuje a stavi tedy Makro do pozice jednoho rymjammjsich distributod
vina pro gastronomii ngeském trhu. (Muzik 2005)
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vinice, a produkty z nich v séasné dob vyznamri ovliviuji celos¥tovy trh s vinem.
Evropské zem kde tradiné prevlada vinésky pimysl, jako jsou ltalie, Francie a
Spartlsko, se stale vice potykaji s intenzivnim konkdrém tlakem spolu s ndstem
spoteby vina, zatimco zein,nového s¥ta“, tedy Spojené staty, Australie, Jihoafricka
republika, Chile a Argentina zaznamenaly vyrazisf jak v produkci, tak ve spets vina.
(Anderson, 2004)

V zahranéni literatre se da setkat s mnoha studiemi a vyzkumy o tok, ja
spotebitelé nakupuji vino v obchodech a co owije jejich ndkupni chovani a

spotebitelské preference.

K vyznamnym vyzkumim chovani spdéebitelr a jejich preferenciipndkupu vina
pati vyzkum Halla a Lockshina (2000). Vysledky vyzkuwychéazely z faktu, Zze vSechny
ovlivaujici faktory souvisi hlavhse situaci aijlezitosti, @i které spatebitel hodla vino
konzumovat. Vysledky jejich vyzkumu potvrdily, Zédny faktor nef;sobi sam o sabh
samostaté bez vlivu dalSich faktér Rozhodovéani spibitele a faktory, které ovliwji
jeho vykEr, nakup a konzumaci vina, jsou ovlény prostedim socialnim, kulturnim,
ekonomickym i pirodnim a geografickym. Nakup vina za vysokou ceylyednozn&né
typicky pro situace, kdy sp@bitel kupoval vino, aby zépobil na gkkoho mimo své blizké,
nagiklad na podnikatelského partnera. Nizka cena Wiyla typickd pro situace, kdy

spotebitel nakupoval vino pro svou osobni $pbti nebo pro neformalnéeély.

Kromé spotebni situace a vlivu okoli zvysily nebo ztlumilyeference spétbiteli
ocereni vin jako dalSiho vyznamného atributu. Sebitel @i nakupu oceénych vin jejich
nakupem snizuje vnimané sfediitelské riziko. Koup ocerénych vin miZze ve spdtbiteli
vzbuzovat exkluzivitu nebo pocit sponského fijeti, o iz rekteri spotebitelé usiluji a
chtji si jej splnit koupi a z4jmem o ocaré vina. Aby tentodel ocernd vina splovala, je
dulezité, aby tato ocena vina ndla prokazatel& vyssi kvalitu. (Hall a Lockshin, 2000).

Ve své studii se Lockshin a Hall, 2003 z#ith na dalSi preference spojené
s charakterem vina, ndklad na barvu vina a vnimani jeho popularity v idnStarého a
Nového swta®. Vysledky jejich vyzkumu potvrdily, Ze bila vina gSila ve sledovanych
zemich ¥tSi populari¢ nez vinatervena. Dale vyzkumem bylo potvrzeno, Zetddrvina

ma vliv na preference u sgebiteli podle zen jejich pivodu. Pokud spétbitelé pochazi

59 Ve vinasstvi je Starym sitem oznaovana Evropa aijiehlé ¢asti Asie a Afriky. Jako Novy svje
chapana Austrélie, Novy Zéland, staty Severniai Aineriky a Jihoafricka republika.
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ze zemi pivodnich vindskych evropskych velmoci, davajigalinost nejen zemiiypodu, ale
i oblasti, ze které vino pochézi. Naproti tomu sglutelé Nového sita vic nez region

uprednosiiuji odridu vina. (Lockshin a Hall, 2003)

V podobném vyzkumu pok&avali Lockshin a kol. (2006), kdy pouzili simgts
metody® k méteni vyznamu ceny, regionu, zkg a dal3i. Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze
existuji rozdily v tom, co ovlitwje spotebitelské preferenceignakupu vina. Metoda Best-
Worst nabizi zfisob, jak identifikovat a nasledrzmapovat, co ovliiuje spotebitelské
segmenty v jejich vydru vina v maloobchad Shroméaz#ni z tohoto vyzkumu o pomoci
informovanosti o spaéebitelskych preferencich a australskému tgkému pimyslu @i
exportu do zemi, kde ma Australie vyznamné postavgrodilu na dovozovych vinech.
Dale by ngly shromézdné informace pomoci kro#nexistujiciho exportu k expanzi na
potencialni trhy a tim pomoci australskému ysk&mu pimyslu v jeho globalnim eifitku
udrzitelnosti. Vysledky vyzkumu je nutné pravidehlktualizovat a mit k dispozicitezité
vysledky a praktické pohledy na australsky trhremi v kontextu s jednotlivymi trhytetns
srovnani Stary vs Novy 8t/ Evropa vs USA vs Asie.rPnakupu vina spéebitel pouziva
veSkeré dostupné ,vyhledavaci“ informace, aby odvekiryté aspekty ,zkuSenosti“ a
~duvéryhodnosti“. Zatimco vysoce zapojeni sfgdiitelé vina maji podrobné znalosti toho,
jak se vinaské regiony, producenti a daty hrozri vzajemr ovliviwuji a jak se vSe fize
promitnout do kvality a chuti vina,étgina spatebitelr t¢émto interakcim nerozumi.
(Lockshin et al., 2006)

Vyzkum Muellera 2004 seimoval pochopeni role a vahy informadiynimani rizik
spotebitelr a o tom, jak spéebitelé vnimaji vino. V zavislosti na tom, zda & lsou
spotebitelé schopni zhodnotit charakteristiku vina, faeliSovat atributy ,vyhledavani*,
.zkusSenosti“ a ,divéryhodnosti* Charakteristiky vyhledavani jsou tyeté lze posoudit
pied nakupem pohledem na nabidku vina v ob&Hétkladem vyhledavacich charakteristik
je vyrobce, znéka, region, odida a baleni. Vlastnost ,zkuSenosti“, jako je thina a to,
zda je pijemné, lze hodnotit aZfpkonzumaci vina. DalSi vlastnosti, jako jsotinky na
zdravi, vliv na zivotni progedi nebo vyrobni metody pouzivan& pyrob¢ vina jako

Latributy davéryhodnosti“ musi spaebitel ziskat senim. (Mueller, 2004).

60 Nejcastji pouzivanymi simulédnimi metodami volebnimi pravidly tzv. choice rujesu: Maximalni
uzitek (maximum utility)/prvni volba (first choiceBTL (Bradley-Terry-Luce) model, coz je logitovyouahel
(logit) a Randomizovana prvni volba“ RFC (randordifiest choice). (Green a Krieger, 1988)

48



V roce 2017 provedI Larry Lockshin vyzkunQing zaméteny nazmapovani vyvoje
preferenci a spigby vina vyrobeného z hraznCina se v poslednich letech stala velkym
producentem, ale i dovozcem vina &azila se tak k vyznamnym l&@m na s¥tovém trhu
s vinem. Ve vyzkumu byly pouzityizné analytické technik§t V mnoha pipadech jsou
ilustrovana nova pouzitéthto technik, jako je pouziti CATA pro meteni vyznamu polohy
zemi mivodu v myslich¢inského spdebitele vina. Vysledky potvrdily, Ze kombinace
marketingovych vyzkumnych technik se smyslovym lomgmim spdtbitele, niize zlepsit
rozhodovani a poskytnout cenné informace vyiiab@ obchodnikm. (Lockshin a kol,
2017)

Nekteré vyzkumy (Casini a kol., 2009) se zabyvalyaunizapojeni spétbitele do
nakupniho procesu vina a z toho plynoucim vyznamjaRy, tito spotebitelé maji pro
obchodniky s vinem. Spebitelé jsou rozéleni na spdebitele s vysokym zapojenim, u
nichz jsou spdtbitelské preferencefipvybéru vina nedilnou sasti jejich nakupniho
chovani. A na spétbitele s nizkym zapojenim, kievino sice konzumuji a piji, ale
nepotebuji mu hloubji porozun®t. Proto i jejich preference jsou velmi omezenétdiiou
vztazené pouze k cé&rvina. Preference spebiteli s vysokym zapojenim jsou pro trh a
obchodniky velmi vyznamné vzhledem ktomu, Ze singeo spdebitele, kté vinu

rozumgji, vyZzaduji kvalitni vina a vina nakupdgastji nez spotebitelé s nizkym zapojenim.

Hollebeek a kol. (2007) pouzil ve své studii cetenove slevy a oblastipodu vina
jako vysledek vyzkumu faktarovliviujicich rozhodovani ip nakupu vina. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze oblast, ze které vino pochazi ma jpkefereni faktor velkou vahu pro
spoftebitele, kt& vino ¢casto nakupuiji, tedy spebitel s tzv. vysokym zapojenim.ii?od
vina z utitého regionu déale sp@bitelé s vysokym zapojenim kombinuji s atributy ve

slozitjSim rozhodovacim procesu. Sasré se potvrdilo, Ze cena jeul@zitéjSi pro

spotebitele s nizkym zapojenim, tedy pro $pbttele, kté nakupuji vino jen malo.

51Check-All-That-Apply (CATA), Best-Worst Scaling (B®), Experimenty s diskrétni volbou (DCE), které
vyuzivaji slepou degustaci jako zavislou p&omou pro posouzeni vina a modelovani latentnibtur

(LGM).

62 CACA, Check-All-That-Apply, je jednou z nejmodeéjgich metod, ktera byla vyvinuta pro
shroma#’ovani informaci o vnimani senzorickych vlastnostiravin&skych vyrobk spotebiteli. Pouziva
kontrolnich otazky, které jsou jednozna vyjadieny slovy nebo frazemi, ze kterych by respondegti m
vybirat vSechna slova, kterd povaZuji za vhodngppis produktu. Tento typ otazek se pouziva ve
spotebitelskych vyzkumech k &eni, které senzorické vlastnosti Sieditelé v potraviné&gském produktu
vnimaji.
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Vyznamny vyzkum provedl v roce 2009 Steve Goodmimnzéklad reSerSe mnoha
zahranénich studii a vyzkurinzmapoval a porovnal situaci v maloobct@dspotebitelské
preference $ nakupu vina ve dvanacti zemférswta. Za pouziti metody Best Worst
Choicé* zjistil rozdily nebo stejné parametry ve gpbitelském chovanifpnakupu vina
v maloobchodnim prodeji ve sledovanych zemich. i®pdtlé odpovidali na otazky zda, je
ovliviiuje @i nakupu vina zeg pavodu, region, odrda, cena, etiketyipdni i zadni,
prezentace vina v obchod dalSi. Dany vyzkum napomohl poroztirohovani spdtbiteli
pii ndkupu vina, rozdilnym nebo stejnym preferencistad se dlezitym meznikem pro

dalSi vyzkumy ve sledované oblasti. (Goodman, 2009)

Casini a kol. (2009) ve svettanku referoval o vyéru atributi pro spotebitelské
preference $ ndkupu vina v Italii s pouZitim Best-Worst Scglfi NejdileZitgjSimi atributy
byly predchozi zkuSenosti, osobni dop@mi a chd vina. Autdi rovnéz zjistili urcité
rozdily v preferencich respondémta zaklad véku, miry zapojeni a oblasti Italie, ze které
respondenti pochazeli. Z vyslaedikyzkumu vyplynulo, Ze cena jako samostatny fakemi
rozhodujici pro rozhodovanfimakupu vina. Spétbitelé podle &ku, miry zapojeni a podle
oblasti ze které pochézeji vétsi nebo mensi e ugednosiiuji hlavreé konkrétni italsky
region. Roviz Cohen (2009) ve vyzkumu vyuzil metodu BWS a dbsgawru, Ze metoda
muze byt vhods implementovana pro vyzkum spebitelského chovani v oblasti obchodu
s vinem, zejména pro mezinarodni srovnani. Po foanaci nejlepSich a nejhorSich
vysledki kazdého respondenta za kazdy atribut |ze datyzmadt fFimo pomociiiznych
statistickych metod a lIze je vyjad jako vybir pravdpodobnosti. Tento vyzkum
vyznamnou mrou ispel k moznosti porovnani rozdilve spoiebitelskych preferencich ve

zkoumanych zemich a tim k porozémnspotebitelskych preferenci na zkoumaném trhu.

V poslednich deseti letech sekreré vyzkumy zéaly zabyvat spéebitelskymi
preferencemi ve vztahu k ekologickému a trvale ielrE2mu rozvoji z hlediskagstovani
vinné révy, produkce a prodeje vina. Vino je v tomtipac nazvano vinem zelenyf
Mezi tyto vyzkumy pai nagiklad vyzkum uskuténény na Novém Zélandu. Séasné

83 Australie, BrazilieCina, Francie, Izrael, Italie,&hecko, Rakousko, Novy Zéland, Taiwan, Velka
Britanie, USA

64 Best-Worst method (BWM)lejlepsi-nejhordMetodu navrhl Dr. Jafar Rezaei . Tato metoda p@uziv
pouze dva vektory parovych srovnani a to nejlestitnim a ostatni k nejhorsimu.

5 Nejlepsi nejhorsi SkalovafBWS) je roz&iena metoda parového srovnani vice moznosti, kéeté z
Geastniky, aby si vybrali nejvice a nejn¥éatraktivni moznosti ze sledovaného vzorku.

58Pt pestovani vinné révy ekologické normy zakazuji poénivsyntetickych chemikalii s cilem chranit
plodiny, pidu, Zivotni prosedi a lidské zdravi
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vyzkumy naznély, Ze spotebitelé jsou obeen znepokojeni &inky konvergnich
zemedelskych vyrobnich postupna lidské zdravi a Zivotni présti Wetnd postuph pri
vyrob¢ vina. Vyzkum ndl zjistit, zda by postupy Setrné k Zivotnimu piesdi na vinici, pi
vyrobe¢ vina a jeho distribuci, dodavaly takto vyrobenérmu konkuretni vyhodu a lepsi
prodejnost na trhu s vinem. Vysledky vyzkumu patyrde spotebitelé maji velky zajem

o vina, ktera se vyrabi pomoci ,zelenych” vyrobrpdstugi. Spotebitelé se domnivaiji, ze
kvalita vina vyrobeného ekologickou cestou budgnatenebo lepSi nez u tr&de
vyrakenych vin. Za ,zelena“ vina byli spebitelé ochotni zaplatit vysSi cenu. (Forbes et al.
2009)

Dali autdi pro své¢lanky pouzivali simuléni nakupni experimenty k meteni
dopadu tiznych aspekt vina na ndkupni chovani. Simémé vyzkumné metody nahrazuji
realitu p@&itatovym modelem s cilem, aby setftacovy model choval stefnako sledovana
realita. Mueller a kol. (2010) na zakidimula&ni metody nap zanttil vyzkum na
individualni kombinované spiabitelské nakupni preference ve vztahu ke skudte
smyslové degustaci k ¢gni dilezitosti chuti ve srovnéni s vybranymi prvky baleBylo
zZjisténo, ze preference jako obal a cena u pradsktizsi cenou a podilem na trhu ovlivnily
vybér. Naopak u vin nabizenych ve vysSich cenovychgkaiieh nely vétsi vyznam faktory

vztazené k senzorickym vlastnostem.

Mezinarodnim obchodem s vinemisty dovoz swtového vina, dominantnimi
trendy ve spdebs vina v fiznych oblastech gta a zndnou v dodavatelskénfetzci se ve
svém vyzkumu zabyvala Angela Mariani et al 2012.Wekumu byly popséany zény v
geografii dovozt a vznik novych tri véetrg konkurerni vykonnosti hlavnich dodavatel
Podrobr byl také analyzovan obchod s vinem z hledisiaych obal, zpitny vyvoz vina
a vystaveni obchodnich tbhkbchodnim fekazkam. Na strarspotebitele byly uéeny jeho
dominantni trendy ve sp@t vina, zejménadSi zajem o Sumiva vina potvrzeny zvysenym
mezinarodnim obchodem se Sumivym vinemé&Sispoteba vina v obalech typu bag-in-
box?® . Dale zvysledk vyzkumu vyplynulo, Ze moderniho spebitele ve v3ech
zkoumanych statechtipnakupu a konzumaci vina owiuji tii zakladni trendy: zdravi,

kvalita a pozitek. (Mariani et al., 2012)

7 analyza diskrétni volby

68 Bag-in-box,(BiB), je moderni forma baleni vinadda se o karton z velmi kvalitni a pevné lepenley, v
které je vlozeny vaku@vwuzaweny plastovy vak s uzaviratelnym kohoutkeri.décerpanicasti vina se vak
zmenSuje a vino néphazi do styku se vzduchem.
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V rdmci sodasného scém@ je klicovou vyzvou pro producenty vina dosazeni
komplexniho chapani chovani sfaititeli vina a jejich nakupnich zvyklosti. Vyzkumna
oblast v poslednich letech vyznaimpokrciila jak z hlediska pouzitych metod, tak
Z hlediska zvySeného @toi zemi, kde se vyzkumy prov@d To vSe dokladaji uskutaeéné
vyzkumy zangiené na stanoveni posigpotebiteli k vinu a jejich preferencim. (Lockshin
a Hall, 2003) Heterogenita jevi jakoddivy prvek sodasnych tri s vinem a mnohé studie,
jejichz cilem je porozugt chovani spdebiteli vina, jsou zaloZzeny na metodach
segmentace. Segmentace trhu slouzi k wegviostejnorodyct skupin zékaznik, kterym
lze porozunit a vyhowt jim daleko Iépe nez konkurence. Bruwer a koDQ2 Thach a
Olsen, 2006)

Bruwer a kol., 2002; provedl vyzkum mezi Svycarskypotebiteli vina.Cilem
vyzkumu bylo identifikovat determinanty Zivotnihtyls,, které podmiuji spotebu vina a
¢innost spdtebitele, kterou vynaklada, aby poznal a nakoupddrie vino Determinanty
Zivotniho stylu se ukazaly jako tsmeé pi vyswétlovani velkého rozptylu dat. Pro
konzumaci vina byly nejsitij§imi determinanty vSeobecné znalosti odyikonzumaci vina
k relaxaci a sociabikt naproti tomu spaéébitel vynalozil Gsili napklad nav&vami

vinaiskych akci a studiem vina jako zdravého napoje

Thach a Olsen, 2006) provedli sfattitelsky vyzkum na trhu v USA Marketingové
diskuse ve vingském ptimyslu zdiraziuji dva odliSné pohledy na to, jak jsou vyi®@éi novi
spotebitelé vina. Prvni pohled je pristinictvim vykru Zivotniho stylu, druhym pohledem
je zralost a zkuSenost spatbitele v oblasti vina. Kvalitativni vyzkum s kvggon vzorkem
americkych spdebiteli vina naznéila, Ze volba Zivotniho stylu je spolehdjgim zdrojem
pro ukeni novych spdebiteli vina. Na zaklagl vysledki vyzkumu byly identifikovany a

popsany #které varianty zivotniho stylu sgebiteli konzumujicich vino.

Vzhledem k #iznorodosti cil, kteréridi vyzkum chovani spisbiteli vina, byly pro
segmentové trhy s viny pouzityizné metody, obvykle prastdnictvim klasickych

proménnych marketingové segmentace:

» geografické, ktera roztlje trh na zergpisné jednotkyiznych velikosti,

% homogennich
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» demografické, kdy se trhell na mensgasti. Zdkaznici jsou *¥azovani do skupin podle
véku, pohlavi, vzdlani a ekonomické charakteristiky ftapiijmu,

« psychografick®, kdy jsou zékaznici rozteni do skupin podle Zivotniho stylu,
osobnich viastnosti nebo spiaskému postavehia

» behavioralni, kdy trh je rozten na zakla&l chovani, postdj a reakci zakaznikna
produkt, nebo na zaklaadpisobu uzivani w@itého produktu. K nejilezitejSim kritériim
tohoto aleni trhu pati parametry jako:iilezitost, @i niz giichazi zédkaznici s produktem
do styku, prosgsnost koup z hlediska zakaznika, znalost produktu, tj. skudst, zda
zakaznik produkt doposud nezna, zda jej uziva, pghongjakého divodu jiz pestal
uzivat; z tohoto hlediska je takélézité, zda je zakaznik potencialnim nebo pravigteln
uzivatelem wtitého produktu, mira uZziti, podle niz se zkazdéti na slabé, sedni a
silné uzivatele produktu, loajalita, vyjage wrnost zakaznik znace (firm¢) nebo
obchodu (mistu prodeje)fipravenost zakaznii urcuje miru znalosti produktu; znalost
muze byt nap nulova, slaba, sdni nebo velmi dobra postoj,uie byt nadSeny,
pozitivni, neutralni, negativni nebo vyslo¥aeregatelsky. (Kotler a Keller, 2006)

V Ceské republice mezi nejvyznatji a nejobsahlejsi studie patvyzkumy
Vinaiského fondu, ktery si pravideln&igkumy spatebitelského chovani zadava uz od roku
2006.

0 psychografické aspekty vho#idoplrené demografickymi hledisky davaji kvalifikov&gi pohled na
priciny urtitych typi ndkupniho chovani

"t pomoci échto charakteristik Izetlenit prislusniky jedné demografické skupiny na mensggopliny s
rozdilnymi psychografickymi profily, vzhledem k tamze nagiklad spoléenské postaveni &uje miry
zajmy a preference spebiteli
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4 Metodika

V této kapitole je popsana metodika pro vlastniizaeei disert&ni prace. Zahrnuje
zvolenou metodiku vyzkumu, metodiku vlastnihérsidat a metodiku pro jejich naslednée

statistické zpracovani.

4.1 Metodika vyzkumu

V ramci stanoveni metodiky vyzkumu se autorka&dmnejprve na zvoleni vhodné
strategie vyzkumu. Tu je mozné definovat formoudegiuieSeni zahrnujicim teoretické,
metodologické a organizai faktory vedouci k realizaci éivyzkumné prace. (Linderova a
kol, 2016; In Reichel, 2009)

Dale je nezbytné se zatfit na strukturu vyzkumu. V oblasti struktury vyzkum
uvadi Gavora, (2010)Kazdy vyzkum madkolik etap, které na sebe navazuji a jimiz musi
vyzkumnik projit. Tyto etapy jsou pane fixni a existuji v kazdém vyzkumiGavora,
2010)

Struktura vyzkumu iedevSim zahrnuje generické faze vyzkumu ¢amgici
Vv pripraw, realizaci a vyhodnoceni vyzkumu. V této oblastdjlezité nalézt odpovidajici
vyvazeni mezi stanovenymi cili, kterych jelia dosahnout a zvolenymi piestky, které
slouzi k dosaZeni ¢il Vhodné je zahrnutiipdpokladu nékladna empirické zkoumani. Tim
|ze predejit nedostataym vystugim z jednotlivych etap, které by mohly mit vliv naakitu
etap navazujicich. (Linderova a kol, 2016; In ReicR009)

Posloupnost etap vyzkumu je sice stanovena jakees&ki (vyber tématu, stanoveni
cila, vyzkumnych otazek a obecnych hypotéz, provedpafacionalizace, dotaznikového
Seteni apod.), avSakékterecinnosti je vhodné prov&t paralel, nag. vybeér nastrofi pro
empirické vyhodnoceni @ize byt provedeno jiz ve fazi stanoveni vyzkumnytdzek a
formulaci hypotéz. Bvodem je nalezeni vhodnych nasirgpro feSeni vyzkumneho
problému, pokud tomu tak neni nelze vyzkumny pnobigtesit a tim ani dosahnout cile
vyzkumné prace. Také shirani dat je vetasto kombinovano s floéZnym zpracovanim a

vyhodnocenim. (Linderova a kol, 2016; In Gavoral®0
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Obrazek 4: Posloupnost etap vyzkumu

r volba oblas‘ii vyzkumu

kontext a studium literatury

volba vyzkumného tématu
prevazné stanoveni vyzkumného problému
teoreticka _ ) )
&innost stanoveni proménnych ve vyzkumu

formulovani cild, vyzkumnych otazek a hypotez

stanoveni vyzkumnych metod, *jrbér hotovych nebo konstrukce
vlastnich vyzkumnych nastroji

A 4 *

prace v terénu sbér dat a udajt
|
M zpracovani a analyza dat (vypocty, tabulky, grafy)
prevazné modifikace cili, hypotéz, ¢i metod vyzkumu
teoreticka A
Eimnost vyjadreni se k hypotézam a vyzkumnym otazkam

interpretace dat, formulace zavéra vyzkumu a doporucenti

Zdroj: Lindnerova, 2016; In Gavora, 2010, Punct§@Molnér, 2010

Dale je pro pdeby této diserimi prace kapitola zaghena na popis zakladnich
metod ¥deckého zkoumani. Dle Ferggka (2000) existuji obeérhierarchicky uspi@dané
zakladni metody&deckého zkoumani, mezi které ipafFerjergik, 2000)

» deskripce — popis a orientace v problému,

» Klasifikace — rozd8leni celku na&asti a jejich pojmenovavani,

» kategorizace —itdéni a hledani nadzenych kategorii,

» predikce — pedvidani, kde jde o zkoumani vztiadouvislosti mezi progmnymi,

» explanace — vysileni jevu, kde jde o prokazani kauzalnich soustslo

V této disertani praci byly vyuZzity teoretické empirické a log&ckédecké metody,
které zahrnuji mnozinu metod vyuZzivajicich principgiky a logického mysleni. Zejména
byly pouzita trojice ,parovych metod”: abstrakckamnkretizace, analyza a syntéza, indukce
a dedukce. (Molnar, 2012)
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Tyto zakladni logické metody se v disérta praci wdecké praci dopibvaly a
kombinovaly. Podle Molnéra, se tyto metody ve svu@nku prekryvaji a tim vytvéeji i
ur¢itou synergii. (Molnar, 2012)

Tabulka 2: Rozdily vsistupech kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum
indukce - zjiguji nové pohledy a cesty dedukce ¢twji viastni vys¥tleni
z&'iné bez hypotéz testovani hypotéz

patrani po pravidelnostech, rozdilech, typech é&r dat a potvrzeni/vyvraceni hypotéz

mnoho informaci o jednotlivci vybrané informacealkém vzorku populace
prednitem mize byt jedinec fedmétem zkoumani je skupina
explorativni (zjiujici) explanativni (vysitlujici)

vystupem je nova teorie, posun v tématu vystupepigiled o problému

Zdroj: Vojtisek, 2012

4.1.1 Kuvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je vyt¥ani novych hypotéz, nového porozinf
nové teorie. Logika kvalitativniho vyzkumu je indivki. (Molnér, 2012) a Hendl (2005)
charakterizuje kvalitativni vyzkum jako nastrojkasi integrovaného pohledu ngegdnt

studie, na jeho kontextovou logiku a na explicaninplicitni pravidla jeho fungovani.

Pro kvalitativni pistup je charakteristické za&beni na holistické vnimani
zkoumaného fenoménu s cilem porozummu v @irozenych podminkach a v celkovém
kontextu. TézZ je uednositiovana ¥tSi hloubka a detailnost poznani jemné dynamiksihwizt
mezi mnohdéetnymi, ale Spath operacionalizovatelnymi prafnnymi. HRistup je
konstruktivisticky, interpretativni nebo reflexivnieho podstatou je zkoumaniugpbu,
jakym lidé interpretuji socialni okoli a své praaiv a zkuSenosti. Zakladem je induktivni
analyza dat a abdukce jako proces vikgwa novych hypotéz a teorii; vysledky jako takové
nelze zobetovat (Miovsky, 2009; Hendl, 2008; Strauss, Corbiéndl999).

Podle Hendla (2005),U kvantitativniho i kvalitativniho paradigmatu 4ii vztah
vedce ke zkoumanémuganetu. V kvantitativnim vyzkumu méstat wdec "nad vci'.
Proto pi statistickych Sétnich se hodnoti nezkreslenostérybprovadi se nahodny nebo

systematicky vyip a udrZuje se "objektivnost” posuzovani situackvaitativnim vyzkumu
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jsou vyzkumnici a sledované osoby ve vzajemn@ktie ato interakce ma formu delSiho
pobytu v sledované skupinebo @gimo spoluprace. &lec se snazi zmensit odstup od lidi

na nejmensi moznou miruMendl, 2005)

4.1.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéiz¢emz logika kvantitativniho
vyzkumu je deduktivni. (Molnar, 2012) Kvantitatiwyzkum Ize také specifikovat jako
...zan@grnou a systematickadinnost, @i které se empirickymi metodami zkoumajiefayi,

verifikuji, testuji) hypotézy o vztazich mezi zkaymi jevy". (Chraska, 2016)

V kvantitativnim gistupu jsou pesreé dany operacionalizované prémme, ktere jsou
uréeny k neéteni. Dale jsou pomoci prostudované teorie a naglemmodelovani reality
identifikovany kltové vztahy meziémito pronennymi, jejichZz vyznamnost jeét8inou
ovéiovana statistickymi testy. Je zde tedy kladémaz na miieni projevi proZivani a
chovani a naslednou matematickou deskripci, predilexplanaci. Z vyzkumu vyplyvajici
zZjisténi mizeme generalizovat na danou populaci a dany karfBébem neni vznik novych
teorii, spiSe jsou ty jiz existujici &ovany pomoci fjeti ¢i zamitnuti formulovanych
hypotéz. Je to klasickyistup w¥deckého pozitivizmu, ktery je hajivyuzivan v pirodnich
védach. Kvantitativni metodologie je vhodna pro ptiugi tzv. gistupu zaloZzeném na
dukazech (evidence-based) a pro publikace v impakigmiacasopisech (Ferjeik, 2000;
Hendl, 2005; Punch, 2008).

Kvantitativni metodologie pouziva deduktivni formogiky, pricemz se testuji teorie
a hypotézy s fhlédnutim ke kauzalnim vztadm typu gicina-disledek. Koncepty,
proménné a hypotézy se vybirajfqul z&atkem sbru dat a astavaji pevné po celou dobu
zkoumani. Cilem zkoumani je vytemi generalizaci, kteréfippivaji k teorii a které
dovoluji lépe predikovat, vystlovat a gipadré ovladat dané fenomény. Generalizace jsou

spolehlivjsi, pokud ngfici metody jsou fesrejSi a spolehligsi. (Hendl, 2008)

4.1.3 Stanoveni hypotéz

Zatimco vyzkumna otazka se taze, zda existjpky vztah mezi zkoumanymi jevy,
hypotéza je formulovana jako podréfty vyrok o vztahu mezi dvna proménnymi. Pro
spravnou formulaci hypotéz je nezbytné #dit tremi zakladnimi pravidly, ¢kdy
oznaovanymi jako zlata pravidla formulace hypotéz: @ika, 2016)

» hypotéza musi byt vyj&gdna oznamovacictou,
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» hypotéza musi vyjadvat jednoznény vztah mezi déma prongnnymi,
* hypotéza musi byt vzdy formulovana jako tvrzenktaxich, rozdilech nebo nasledcich,
* hypotézu musi byt mozné &t empiricky, takze prognné hypotézy musi byt

méfitelné.

Pro formulaci hypotéz je velmiuteZita jejich tzv. operacionalizace. Jedna se o
pievedeni odbornych pojima konstruki z roviny teoretické na rovinu empirickou, kde se

daji pozorovati jinak m¢fit jakozto konkrétni projevy a fakta. (Chraska, @01

Jak uvadi Hendl (2009): Qperacionalizaci nizeme v praci popsat i jako
posloupnost Ukah které je feba provést, aby se empiricky édla pritomnost ci
nepfitomnost nebo stupepritomnosti @aké prongnné ¢i konstruktu z teorié.(Hendl,
2009)

Jak uvadi Chraska (2016) je konstrukci hypotézyoye® provést v nasledujici
posloupnosti: (Chraska, 2016)

stanoveni definice obecnych hypotéz,

provedeni operacionalizace obecnych hypotéz,

uréeni pracovnich hypotéz,

stanoveni nulovych a alternativnich hypotéz.

Obecna hypotéza obsahujee@poklad zavislosti dvou a vice prémmych.
Operacionalizace hypotéz je postup, kdy z pojobsazenych v obecné hypotéze je
vytvorena formulace pracovni hypotézy, kterd jiz obsaldje mgtitelné promgnné.
Pracovni hypotézy tedy obsahuji konkrétni pfon&, které lze &fit a z nichZ jsou
konstruovany otazky dotazniku. Z pracovnich hypgén pak stanoveny hypotézy nulové

a alternativni, které jsou zakladem pro statisticgodnoceni. (VojtiSek, 2012)

Z hlediska typu prognnych pouzitych pro empirické &teni hypotéz, je Ize roztit
do néasledujicich hlavnich kategorii: (Chraska, 2016

e nominalni — Ize u nich sledovégtnosti, ale nelze je patfovat (nap. pohlavi),
» ordinalni — Ize u nich @it poradi (nap. vzdlani),
* intervalové —Ize u nich navic sfitat rozdil mezi hodnotami pramnych (vySe fjmu),

* pongrové — jsou podobné nominalnim (Ize porovnat), mbfiim (Ize stanovit gadi).
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Pro vlastni verifikaci hypotéz dopamwje Chraska (2016) pouZziti tzv. metody
falzifikace. V tomto pipact se jedna o stanoveni empirickych vysiedkteré s¢déi proti

zkoumané hypotéze. (Chraska, 2016)

Jak uvadi Chraska (2016):..vedec ve vyzkumu neémusilovat o dokazovani
hypotéz, ale pouze o jejich falzifikaci, tj. hletifakti, swdcicich o jejich neplatnosti. Pokud
se nepodé hypotézu ve vyzkumu falzifikovat;z@me ji pijmout, ne ji vSak povazovat za
jednou provzdy dokazanou. VZdy existuje moznogti bpakovaném a¥ovani hypotézy
budou nalezena fakta, ktera s ni nejsouitina. Sprava formulované ¥decka hypotéza
musi moznost empirickéhoepovani (falzifikace) skytat, tj. musi byt falzifieteina.”
(Chraska, 2016)

Na zaklad této metody lze tedy vychazet z toho, Ze hypotédme jednoznmé a
navzdy dokazat empirickym vyzkumem, lze jerivamtnit jeji @ijatelnostéi neprijatelnost.

Prijatou hypotézu je dale mozné pro praktické vyuzitbecnit. (Chraska, 2016)

Na zaklad takto specifikovanych metodik pro kvalitativni aaktitativni vyzkum a

metodiky pro stanoveni hypotéz, |zéspoupit ke zvoleni vhodné metodiky prossbat.

4.2 Metodika sbéru dat

V oblasti kvalitativniho vyzkumu je typickou melmu dotazovani. Podle Dufka a
Stavkové (1998) je dotazovani verbalni kontakt speoedentem progdnictvim
zdznamového média, napprostednictvim strukturovaného nebo nestrukturovaného
dotazniku pipadré pouzitim audio techniky pro zdznam odpdivresponderit k jejich

naslednému vyhodnoceni.

Hlavnim nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotiknvé Seteni. K tomu delu je
nezbytné sestavit dotaznik, jehoz otazky jsou féorany nejen na zaklgdednotlivych
operacionalizovanych praimnych z pracovnich hypotéz, ale jsou také viodoplniny
poloZkami, které slouzi k selekci respondemto vytvaeni reprezentativniho vzorku a tim
k zajiseni validity jejich odpo¥di. (Chraska, 2016)

Této problematice jsowmovany nasledujici podkapitoly.

4.2.1 Konstrukce dotazniku

Z hlediska vytvéeni otazek dotazniku relevantnich k vyzkumu je velidezité

pouziti odpovidajicich prognnych v gislusné struktte. Zarove je poteba do dotazniku
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vloZzit také dalSi polozky, ndéppolozky filtratni pro zkoumani probléim které se netykaji
celého souboru zkoumanych jedindo je dilezité zejména vifpact, kdy neni mozné
piedem vybrat poZadovany vzorek respondlefiitracni polozky jsou zpravidlaipdazeny

vlastnim otazkam a maji za ukol selektovat respotydektai maji pro viastni Séeni

vyznam. (Chraska, 2016)

Prib¢h realizace vytvieni struktury a otdzek dotaznikdetne jeho nasledného
ovéreni na testovacim vzorku respondelzie shrnout do nasledujiciho postupu: (Kozel a
kol., 2011)

» uréeni pozadovaného vzorku respondgmo danou sadu otdzek dotazniku,

» stanoveni filtrénich otdzek pro selekci relevantnich respondent

» formulace specifickych otazek pro kazdou sadu nedenofi podle filtratnich polozek,

* provedeni testu dotazniku n&it@m mnozstvi respondenk owtreni srozumitelnosti a
jednozné&nosti,

» zhodnoceni testu a provedetiigadnych zran.

Pri tvorbé dotazniku jefeba mit naizeteli zejména zaji8hi motivace respondeant
na (Easti v dotaznikovém eni. V avodu dotazniku je nezbytné v§tiw Gcel provadného
Seteni a jeho finos pro zdastréné. Mira ochoty respondentacastnit se dotaznikového
Seteni je do velké miry zavisla také na tom, jak jaldura a otazky dotazniku koncipované.
Zejména jeieba dbat na: (Chraska, 2016), (SvatoSova, Kab&)201

e srozumitelnost a jednozér@ost otazek,
» validnost otazek kiednetu vyzkumu,
» vyfazeni sugestivnich a balastnich otazek,

» prehlednost a snadnou orientaci v dotazniku.

Dotaznik musi dale spbvat zakladni pozadavky kladené na dobiéemi. To jsou
zejména validita, reliabilita a pra&tost. Princip validity dotazniku spiea v tom, Ze
dotaznik zjiguje skutén¢ to, co je pedmetem vyzkumu. Reliabilita sgéva ve schopnosti
dotazniku spolehl&a pgresré zachytit jevy pednttu vyzkumu. (Chraska, 2016)

V oblasti prakttnosti dotazniku by spragnvytvoreny otaznik rél v prvni fac
respondenta zaujmout a vzbudit zdjem o zkoumanohblgmatiku. Zarove je nezbytné
v Gvodu dotazniku fijpadré v pribéhu jeho vyphovani respondentovi vystlit, jak ma
dotaznik vyplnit. (Kozel a kol., 2011)
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4.2.2 Otazky dotazniku

N¢kdy je vhodné misto terminu otdzka dotazniku pospiBe termin polozka
dotazniku. Tento termin pak jazykowzahrnuje i otazky dotazniku, které nemusi byt
poloZeny formou otazky, ale mohou mit formu pokynag. ,Vyberte tvrzeni, které
odpovida Vasemu nézoru“. (Chraska, 2016) Preéepgttéto disertai prace je pro termin
,Otazka dotazniku“ nadéale pouzivan termin jak PkédoZak i Otazka.

Dale je provedeno metodické ra@tehi otdzek dotazniku z hlediska jejich
kategorizace. (Kozel a kol., 2011)

avodni otazky (slouzi zejména k ziskani pozormesipondenta),
» filtra¢ni otadzky (jsou ufeny pro logickou strukturu dotazniku),
e vécné (tykaji se podstatgSeného problému),

» zaltivaci (slouZzi pro vybavovani z pat),

» specifické (navazuji na zékaci),

» citlivé (musi souviset sipdnEtem vyzkumu),

» identifikacni (jsou uteny k identifikaci zakladnich charakteristik resgenta).

Pro kvalifikované stanoveni otazek dotazniku jebyaze rozlisit jejich del, ktery
polozky cli na polozky obsahové a funkcionalnicdlem obsahovych polozek je zfist
Gdaji, které jsou nutné pro sgni vyzkumného zasmu, funkcionalni polozky jsou teny

k optimalizaci dotaznikového $eni. (Chraska, 2016)
Funkcionalni poloZzky Ize déale rodd do nasledujicich kategorii: (Chraska, 2016)

» kontaktni polozky (vytvieni kontaktu mezi respondentem a vyzkumnikem),
» polozky funkcionals psychologické (odstr&ni nezadouciho n&p u respondenta),
» kontrolni (pro¥teni wrohodnosti zjisovanych udai),

» filtracni (vyker responderit, ktei pro Seteni maji vyznam).

Pro poteby této disertai prace byly z hlediskac¢alu pouzity zejména otazky

filtra¢ni slouzici k selekci relevantnich respondegarb vytvaeni reprezentativniho vzorku.

Obsahové polozky jsou vkladany se zéem ziskani vlastniho obsahu, ktery
polozka dotazniku zji%ije. Jejich formulace vyplyva z operacionalizovanypronennych
hypotéz. Podle tohoto kritéria |ze obsahové polozkyotazniku dit na: (Kozel a kol.,
2011), (Chraska, 2016)
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» polozZky zji%ujici fakta,
» polozky zjiujici znalosti a ¥ddomosti,

* polozky zjiujici mireni, postoje a motivaci respondént

Dale Ize otazky dotazniku specifikovat podle forakou ma respondent v dité
otdzce dotazniku odpddt. V této oblasti I1ze v zdsadrozcElit otazky na oteiené a
uzawene, pipadre Ize vyuzit jejich kombinaci: (Chraska, 2016), (®&&pva, Kaba, 2017)

» otewené otazky (respondent odgdvsam vytvéi),

e uzavené otazky (respondentcitym zpisobem naklada s odp&aimi jiz navrzenymi,
nag. vybira, séazuje apod.),

» kombinace uzaené a otekené otazky (respondentovi dana moznost reagovatziu

vlastnim nazorem).

V dotaznikovém Sé&tni provadném v ramci kvantitativnino vyzkumu by avibdu
jednozn&ného empirického a@teni nely prevazovat otazky uzéené. Obas je vhodné
zaradit kombinaci uzaené a otekené otazky pro ziskani nadzoru respondenta. ey
otazky byvaji zgazovany zejména pro ziskani souvislosti, za ktefgclikvantitativni

vyzkum provadn. (SvatoSova, Kaba, 2017),

4.2.3 Vybér respondenti

DalSim krokem pro stanoveni metodiky¢gb dat je ugeni zpisobu relevantniho
skéru dat, ktery je podmim spravnym vybrem vzorku respondeint Prvnimkrokem ged
vybérem vzorku je uteni zakladniho souboru. Zakladni soubor zahrnigehdy respondenty,
u kterych chceme ziskat odpal na otazky dotaznikuifpadreé poznat jejich preference a na

jejich zakla@d pak otrovat platnost formulovanych hypotéz. (VojtiSek, 2D1

Jak vSak uvadi Kozel a kol (2011 Neni velka pravdpodobnost, Ze vyzkum bude

proveden s respondenty zakladniho soubofkidzel a kol., 2011)

To je divodem, Ze pro vyhodnoceni dotaznikovéheéedgtmusi byt proveden vib
responderit ze zakladniho souboru, ktery byva caman jako vyzkumny vzorekifpadré

vybérovy soubor(Vojtisek, 2012)

Vybér vzorku je pro proces vyzkumu nepostradatelnytgi®Spaté zvoleny vzorek

responderit miZe zkoumany problém zkomplikovat nebo zcela znebtidrBez tohoto
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kroku se neda vyzkum povazovat za plnohodnotnysdpy pravédpodobnostniho vydsu
vzorku Ize specifikovat nasledovn(VojtiSek, 2012)

e prosty nahodny vy (urcen pro zkoumani obecnych probi&m

» systematicky vybr (vybér kazdého n-téhoifpadu),

» stratifikovany ndhodny vy (vytvoreni Gzké skupiny s pozadovanymi vlastnostmi, ze
kterych jsou pak nahodrvybirani respondenti),

e vicestumovy shlukovy vylsr (stanoveni firozenych seskupeni s pozadovanymi

vlastnostmi.

V oblasti vykEru vzorku uvadi VojtiSek (2012):U kvantitativnich Seéeni je cilem
vykeru zajistit takové mnoZzstvi responderiteré bude technicky mozné oslovit a zaigegch
vyker bude charaktera¥ odrazem zakladniho souboru. Tomuto jéilkéme reprezentativita
vzorku.” (VojtiSek, 2012)

Pro zajis¢ni vzorku s patbnou reprezentativitou je nezbytné dodrzeni gom
zakladniho a vyfrového souboru. (Vojtisek, 2012) Procentualni vigad dopordeného

porreru pro zachovani reprezentativnosti vzorku je unedetabulce Tabulka 3.

Tabulka 3: Porer velikosti zakladniho a v¢bového souboru

PFi velikosti zakladniho Je priblizna velikost
souboru vybérového souboru
Do 20 jednotek 100%
do 100 80%
do 1.000 40%
do 10.000 7,50%
do 100.000 1,50%
do 1.000.000 0,25%
do 10.000.000 0,06%

Zdroj: Vojtisek, 2012; IrKatriak, 1975

4.3 Metodika zpracovani dat

Zakladem vyzkumnéasti disertani prace je statistické vyhodnoceni souboru dat
ziskaného z kvantitativniho vyzkumu ve fa@npotvrzeni¢i zamitnuti hypotéz. Toto
statistické zpracovani mail@zity vyznam zejména v tom, Ze vyhodnocuje zasislmezi

promennymi testovanych hypotéz tak, aby hypotéza mofgitijata ¢i zamitnuta.
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VSechny statistické analyzy maji své standardnisapy prezentace vysleilk
VétSinou se jedné o vysledkovou tabulku testu, kdevgrleno vSe ptegbné a dlezité pro
zhodnoceni vysledku, tj. n&glad hodnoty porovnavanych istinich hodnot, jejich
intervaly spolehlivosti, stuginvolnosti, hodnota testoveho kritéria, p-hodnoignifikance
a dalSi. (VojtiSek, 2012)

Vyuziti statistiky je Siroké, sahad od pouziti poys (deskriptivni) statistiky
(absolutni a relativiietnosti, grafy, aj.) fes statistiku pro testovani hypotéz (Peaisg
test, korelace, t-testy apod.) az po skjZittesty a explokmi statistiku (faktorova analyza,
strukturalni modelovani apod.). (Chraska, 2016gn@H, 2015)

Dale jsou uvedeny hlavni metody pro statistické agpvani souboru dat

kvantitativniho vyzkumu pouzité v ramci této diséni prace.

4.3.1 Deskriptivni statistika

Deskriptivni statistika je zaloZena sledové&einosti (pdtu) responsi na danou
otdzku dotazniku. V zasatke ¢etnosti rozdlit na: (Kozel a kol., 2011), (Chraska, 2016)

» absolutni (obsahuje absolutni¢pbpozorovani),
» relativni (je dana podilem absolutni a celkégénosti, byva vyjatena v procentech),

e kumulativni (vyjaduje cetnost v danéniadku \etré ¢etnosti v pedchozichradcich,

muze byt uvedena v absolutnich i relativnich hodriotac

Tabulka 4: Schéma roZlgni cetnosti

Varianta Cetnost Kumulativnéetnost
znaku x absolutni n | relativni p | absolutni relativni
X1 n, P1 n, P1

X2 n, P2 ny + ny p1t+ D2
= =
Xk Ny Pk Zni=n Zpi=1
i=1 i=1
k k
Celkem z ni=n Zpi =1 X X
i=1 i=1

Zdroj: Hindls, 2015

Pokud bylo v rdmci sisu dat dosaZzeno v jednom parametru velkéhaupgznych

hodnot (typicky v pipad spojité promsnné) byla by tabulk&etnosti nefehledna z @ivodu
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velkého pétu radki. V tomto gipadt je nanejvys vyhodné seskupit obdrZzena data do tzv.
intervali. Obvykly paet intervali byva v rozmezi pgu 6 — 10. (Chréaska, 2016)

Pro poteby této disertai prace byly metody deskriptivni statistiky poyztjména
pro prehledné znazowmi dat ziskanych z dotaznikovéhoréat ve frekvedni tabulce pro

ziskani zakladniho nahledu na ziskana data a jghadnoceni.

4.3.2 Test nezavislosti hypotéz

Pro zpracovani vysledidotaznikovych S&tni, coz typicky znamena porovnani dat
mezi respondenty podle dilych charakteristik, je velmi dinny ¥? test nezavislosti
provedeny na zakladziskanych dat. Jeho obvyklé pouZiti je zejméngipguech, kdy je
pottebné stanovit, zda existuje zavislost typicky mdztma prongénnymi, které jsou

obvykle vyjadeny prostednictvim nominélniho nebo ordinalnih@imni. (Chraska, 2016)

Data pro provedeni testu nezavislosti jsou typigkgdena v kontingeni tabulce,
coz je dvoudimenzionalni tabulka, kterd4 vznikngidenim dat podle dvou proinnych.
Kontingertni tabulka je konstruovana na zallagiedpokladu, Ze tyto d@vpromeEnné
klasifikuji zkoumanou jednotku (respondenta) a ®iggi urcitou zavislost, tedy se
nechovaji nahodn (Hendl, 2015)

Pro opravené pouziti testu chi-kvadrat uvadi Chraska, (2018):n¢ekterych
pripadech lze spbmi podminek pro opra¥mé pouziti testu chi-kvadrat dosahnout
zmenSenim @tu /adki nebo sloup v kontingedni tabulce. BohuZel tot&eSeni je nutno
.zaplatit zmensenim citlivosti testu a ztratatasti informace, kterou data obsahuji.”
(Chraska, 2016)

Ozna&ime-li promeénné jakoA aB, pak Ize pro prodnmnouA stanovitr arovni fadka)
a pro prordnnouB Ize obdobg stanovits Grovni (sloupd). V praseiiku prongnnychA aB
se nachazi hika obsahujicifisluSnowetnost. Tato bitka je oznaovana jakmij, kde index
i znamena i-tou variantu pr@émmé A v intervalu [1, s] a index znamena j-tou variantu
promenné B vintervalu [1,r]. Pro takto stanovené zavislosti plati vztahy wred

v nasledujici vzorcich: (Hendl, 2015)
S S
Z n;=mn; z n, =n Z n;=mn; z n;=n (1)
. = .
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Pro oznéeni hodnoti. anj jsou pak vZzité terminy marginalfédkovéci sloupcove
souty kontingerini tabulky. Hodnoty; obsahujtetnosti ziskané gbem dat v btice [i, j]
a jsou sestaveny v kontingam tabulce typu r x s. &kdy byva pro interpretaci dat vyhodné
doplnit tabulku absolutnictetnosti o tabulkidadkovych pipadreé sloupcovych relativnich
cetnosti, které jsou vztaZzeny k marginalnfddkovym pipadré sloupcovym sogtam.
Hodnoty ¢etnosti v biice n; lze také vyjatlt v procentudlni podab vici celkovému
rozsahu vybru n. (Hendl, 2015)

Takto gipravené kontingemi tabulky byly v této praci pouzity jako zdroj pro
provedeni Pearsonoya testu pro o¥eni nulovych hypotéz. Tento test dobré shodyisgo
ve vyhodnoceni vzajemnych vztatmezi prondnnymi A a B na zaklad porovnani
pozorované (empirické) atekavanécetnosti. Hodnoty pozorované&tnosti jsou ziskané
sbérem dat a do kontingéni tabulky jsou vioZeny kliv primérni forn&, nebo jsou vhodn
kategorizovany. Gekavan&etnost je pak konstruovana nag@pokladané nezavislosti obou
proménnych. Zakladem pro stanoveni Pearsong®atestu je tedy vypet aiekavané
cetnosti v bticem;: (Hendl, 2015)

Testovaci Pearsonova statistiié je pak v kontingeini tabulce zawfena na
vyhodnoceni odchylek od nezavislosti v jednotlivimlinkach. Obec# ji I1ze formulovat
jako souet vSech kvadrat rozdili pozorovanych a dkavanychcetnosti dlenych

ocekavanouwetnosti. Vypdet je dan vzorcem: (Hendl, 2015)

r s 2
42 = Z Z (nj-my;) (3)
m;;
i=1j=1 Y

Ze vzorce vyplyva, Ze statistikg je zangrena na celkovou neshodu podobnosti
hodnotn; amy. Cim vice je dosahovano rozilinezi pozorovanou atekavanousetnosti,
tim vét3i bude hodnota testovaci Pearsonova statigtilBoté je nezbytné porovnat hodnotu
¥? s kritickou hodnotoy? uvedenou ve statistickych tabulkach pro #&edi v stupnich

volnosti, které ziskame pomoci vzorce: (Hendl, 2015
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v=>(r—-1)(s—1) 4)

V ptipact, ze kriticka hodnota? je mensi nez vygitana hodnotg?, 1ze hypotézu
zamitnout. (Hendl, 2015)

Vybér spravné kritické hodnoty’ ze statistickych tabulek je podniinzvolenim
obvyklé hladiny vyznamnosti, ktera je obvykle sta@maa na Urovni. = 0,05. Tim je mozné
rozhodnout o fijeti ¢i zamitnuti hypotézy na zaklastyhodnoceni testu pomoci P-hodnoty.
V piipac, Ze P-hodnotaipvysi obvyklou hladinu vyznamnosts 5 %, je mozné povaZovat

rezidua za statisticky nezavislé. (Vojtisek, 2012)

V opaném (ipadt, tzn., pokud P-hodnota bude nizSi, nez zvolendida
vyznamnosti Ize hypotézu z hlediska nezavislostnigaout. Tento fipad je mozné
interpretovat tak, Ze pozorované Udaje jsduzpolené hladid vyznamnosti zavislé na
testovanych kritériich. (VojtiSek, 2012)

4.3.3 Faktorova analyza

Metoda faktorové analyzy sgioa v tom, Ze je umozni &it zakladni faktory, které
ovliviwji riznd nefeni ukitého pgedmétu tak, Ze mize dojit k podobnostiéthto neteni.
(Chraska, 2016)

Chrastka uvadi;,Ta mereni, ktera davaji podobné vysledky, je dobré statdov
spolené, protoze vyjatlji néco spoléného — spolény faktor. Faktorova analyza umnge
rozhodnout, které zakladni faktory (zakladni p#onmé) se v provedenychémnich
projevuji, a tak umoije nahradit velky p&et provedenych &ieni rekolika zakladnimi
faktory.” (Chraska, 2016)

Faktorova analyza méa podobné cile jako analyzanithv komponent, kdy
spoleénym zamérem je identifikovat souvislosti mezi mnozinami pwnnych
prostednictvim mensiho @tu now stanovenych proémnych. Tato redukce slouzi
k vyvozovani zasru o podstat pivodnich zavislosti prosmnych. Zasadni rozdil vSak

spaiva v tom, Ze faktorova analyza vychazi ze spd@fio vztahu mezi profnnymi.
Podle Hendla, (2015) vychazi faktorova analyzaizeilti: (Hendl, 2015)

» provést analyzu korelace tak, Ze pgomé v jedné skupénmaji spolu silnou korelaci,

naproti tomu pronné z fiznych skupin mezi sebou korelaci nemaji,
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» faktory interpretovat podle skupirtiplusnych prorénnych,
» variabilitu proménnych shrnout prostdnictvim rkolika faktof.

Jak uvadi Hendl, (2015) jetipprovacni faktorové analyzy nezbytné iegit
odpowdi nactyii otazky:

.Kolik r ziznych faktod je zapotebi k vys#tleni vztali mezi prorannymi?

* Vjakém vztahu jsou faktory k jednotlivym péomym?

« Jak dolre hypoteticke faktory vy&iuji ziskana data?

» Kaolik c¢iste nahodné nebo jedideé variace pozorované premme obsahu;ji?“(Hendl,
2015)

Ucelem faktorové analyzy je tedy odvozeni spofeh faktofi (stanovenych z
kombinace fivodnich hodnot) tak, aby néwtanovené hodnoty vystiZrpostinly now
stanovené zavislosti. Cilem faktorové analyzy pytelentifikace, zrteni a identifikace
téchto @i¢in. Pokud promdnné na vstupu podléhaji vzdjemné korelaci, je pakmé
identifikovat stejny objem dat prd@stnictvim mensiho @tu proménnych, gicemz kazda
proménna na vstupu by &ea korelovat s co nejmensSim dtem faktofi, které lze oznat

jako latentni picinu korelovanych prognnych. (Kr&, 2009)

Doporweny postup pro aplikaci faktorové analyzy uvadi IKrg2009) v échto
krocich: (Kr&, 2009)

stanoveni vykru vstupnich dat a posouzeni jejich vhodnosti,

» uréeni pa@tu faktor a provedeni odhadu paranietsysledného modelu,

provedeni rotace faktbra interpretace faktorové matice,

provedeni vyp&tu faktorového skore.

Provedeni analyzy korelai matice vstupnich prainnych je nezbytné pro
posouzeni vhodnosti vghu vstupnich dat. Aby pouziti metody faktorove gmglbylo
relevantni, je pdeba splnit poZzadavek na vzajemnou korelaivognich vstupnich
promennych, protoZze existenci spoigich @icin Ize atekdvat pouze v takoventipads.
K vyhodnoceni vzajemné zavislosti je vhodné vykitérium KMO (Kaiser-Meyer-Olkin),
jenz je zalozené na porovnavani jednoduchych éctilkoeficientt podle vzorce: (Krg
2009)
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Stanovené hodnoty KMO nepodléhaji test pro jejich vyhodnoceni se pouZivaji
tabulkové hodnoty podle (Kaiser, Rice, 1974) uvédetabulce (Tabulka 5). (Kfa2009)

Tabulka 5: Dopordeni pro hodnoty KMO

Hodnota Doporuéeni pro adekvatnost
KMO vybérovych dat

>=0,9 vynikajici pro pouziti FA
[0,8;0,9) pouZitelné

[0,7;0,8) stedrg uZitetné

[0,6;0,7) ptimérné

[0,5; 0,6) slabé

<0,5 nepijatelné pro pouZiti FA

Zdroj: Krdl', 2009; In Kaiser a Rice, 1974

Prvotnim zpracovanim lze zpravidla ziskat nerotouvafaktorovou matici, ktera
obsahuje tzv. faktorové naboje nabyvajicich hodnaitervalu -1 az +1. Tyto Udaje
vyjadiuji stupe korelace ozngvany jako koeficient korelace. Tento koeficienavd vztah
mezi provedenymi gfenimi a specifikovanymi faktory. Hodnotu faktorowétaboje Ize na

jejich signifikantnich hodnotéch interpretovat edslvre: (Chraska, 2016)

» Faktorovy naboj +1 znamena, Zggtusny test je zcela nasycen danym faktorem.
» Faktorovy naboj 0 znamena, Ze vysledek testu ndrgosdoten danym faktorem.

» Faktorovy naboj -1 vypovida, Ze dany test je fadtoisycen v negativnim smyslu.

Pro interpretaci vysledkfaktorové analyzy je nerotovana faktorova matigsinou
nevhodna zdvodu nesnadné interpretace dat. Proto je tato enptevadna docitelngjSi
podoby prosednictvim metody rotace do rotované faktorové neafl@to metoda sptva
ve stanoveni takového Uhlu pohledu na data ve fakéomatici, ktery interpretaci dat snaze

umozni.
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5 Vlastni prace

Tato kapitola je ¥novana realizaci vlastni prace. V oblastegwvyzkumu je zde
popsano provedeni kvalitativniho i kvantitativniptedvyzkumu a #etné vyhodnoceni
vysledii. Dale je v kapitole provedena operacionalizacecopeh hypotéz az na drave
formulace hypotéz pro empirické vyhodnoceni. Neliegdklad jsou utené prominné pro
dotaznikového Sg&tni, stanoveny otazky dotazniku a provedeno vyhoeimodotazniku

véetne statistického zpracovani.

5.1 Piedvyzkum

Podle J&bka (1992) je fedvyzkumna faze nezbytna a spravny vyzkum se bez ni
nemize obejit a to i festo, Ze je ¢kdy nar@na a po jejim absolvovani je&kdy nutné

poupravit pipraveny zanir vyzkumu. (J&bek, 1992)

Diky predvyzkumu Ize odhalit problémy, které by nastalgalSich vyzkumnych
fazich. Redvyzkum je vlasthtest vyzkumnych nastnbja owieni toho, zda v praxi budou
fungovat tak, jak jsme zamysleli. Diky odhalenynd@leonalostem je mozné provéstedil
apravu technik. (Vojtisek, 2012)

5.1.1 Kvantitativni p Fedvyzkum

Podle HendI&: U kvantitativniho i kvalitativniho paradigmatu $&f lvztah vdce ke
zkoumanémuedmetu. V kvantitativnim vyzkumu mastat wdec "nad ¥ci”. Proto pi
statistickych Seéenich se hodnoti nezkreslenost &vgb provadi se nahodny nebo
systematicky vyip a udrZuje se "objektivnost” posuzovani situackvalitativnim vyzkumu
jsou vyzkumnici a sledované osoby ve vzajemn@kuie ato interakce ma formu delSiho
pobytu v sledované skupinebo @gimo spoluprace. &lec se snazi zmensit odstup od lidi

na nejmensi moznou mifu

Souwasre s probihajicim kvalitativnim vyzkumem proto praddihv roce 2016 i
vyzkum kvantitativni. Definice kvantitativniho vyakiu podle Silvermana 1983 zni:
» Kvalitativni vyzkum se snazi interpretovat pohladyjek tim, Ze vyzkumnildiima jejich
perspektivu. Vyuziva se podrobny popis kazdodersitichci. Jde o porozumi akcim a

vyznanim Vv jejich socialnim kontextu. Dava seegnost otekenym a nestrukturovanym

2 Jan Hendl. Poznavani pomoci kvalitativniho vyzkusukinantropologie 1, 1997, 1, s.19-28
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vyzkumnym pldim. Neredukuje se pet pronénnych ani vztadamezi nimi (o jejich redukci
spolurozhoduji zkoumané subjekty). Analyza vychaelkého mnozstvi informaci o malém

poctu jedinai. Prevazuje zajem o realné celky, interakce mezi akténgividualni osudy*.

Zatimto @&elem byl vytvden dotaznik (viz Rloha 9.1) a v rdmcifiedvyzkumu bylo
provedeno dotaznikové geni, jehoz cilem bylo zjistit prvotni informacec¢eském trhu
s vinem a &které spdiebitelské preferencetipnakupu vina v maloobchédO vyplreni
dotazniku byli v pitbéhu roku 2016 pozadani zejména studenti Pro¥ozkonomické
fakulty CZU v Praze.

Ukolem respondentbylo:

» Navstivit osob# rizné typy maloobchodnich provoznich jednotek rozmysth napic
Ceskou republikou a provést v nich zadany vyzkum,

* navstivit nebo kontaktovat producenty vina a ken&tei jsou zarove i prodejci vina
s cilem zajistit podklady pro dotaznik,

» vyhledat a prozkoumat stranky obchodnikabizejicich vino ies internet a vybrat a
zpracovat pro dotaznik poZzadované informace,

» o0zna&it vina v nabidce obchodrikjejichZ cena je progakceptovatelna.

5.1.2 Vyhodnoceni gredvyzkumu

Dotaznikové Séeni bylo zpracovano v tabulkovém procesoru Excgkzkdmu se
podle nasledujici tabulky (Tabulka 6) ¢a8tnilo 265 respondent ktefi zaznamenali

vysledky svych pozorovani do celkem 13 896 zaznam

Pocet respondenti a patet odpowdi.

Tabulka 6: Pdet responderita odpovdi

Pocet respondenti Pocet zaznami

265 13 896

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016

Jednou ze zkoumanych oblasti bylo sledovani a raenani pétt tichych bilych a
cervenych vin resp. lahvi bilého &rveného vina, které jsou v nabidce sledovanych

maloobchodnich jednotek a na internetu z cenovédthgka.
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Akceptovatelna cena za lahev tichého bilého vina.

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou cenu za lahH&{ého vina jsou respondenti

ochotni maximali zaplatit.

Tabulka 7: Cena, za jakou je respondent ochotempikéahev tichého bilého vina

Barva vina: Bilé

Ochota koupit Pocet Pramérné cena
Ano 2 056 113 K
Ne 5583 288 K
Celkem 7 639 241 K

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — gedvyzkum, 2016

Jak ze rejmé z uvedené tabulky (Tabulka 7), respondenti dghotni za lahev
bilého vina zaplatit maxim&mpraimérnou cenu 113,- K pricemz v této cenové hladirse
na sledovaném trhu vyskytovalo 2056 drudilého vina. Naopak pmérna cena 288,- K

za lahev zahrnovala 5583 polozek.
Akceptovatelna cena za lahev tichéh&erveného vina.

Stejny vyzkum byl provath i v nabidc&erveného lahvového vina a ochatplatit

pramérnoucastku za lahewerveného vina.

Tabulka 8: Cena, za jakou je respondent ochotepikéahev tichéhaerveného vina

Barva vina: Cervené

Ochota koupit Pramérné cena
Ano 2774 141 K
Ne 2 707 656 K
Celkem 5481 395 K

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — gedvyzkum, 2016

Z tabulky (Tabulka 8) vyplyva, Ze na trhu bylo Ispibzici 2774 druin lahvového
vina za piimérnou cenu 141,- & kterou by byli respondenti ochotni akceptovitikoupi

éerveného lahvovaného vina.
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Zastoupeni domacich a zahrarnich vin podle typu prodeje.

DalSi ukol badani byl s#éhovan na zji&tni pon®ru zastoupeni tuzemskych a
zahrangnich lahvovanych tichych vin bez rozdilu barvy drjetlivych maloobchodnich

jednotkach.

Tabulka 9: Zastoupeni tuzemskych a zahimich vin podle typu prodeje

Typ prodeje Tuzemska Zahraniéni  Celkovy sowet
E-shop 38,37% 24,94% 63,31%
Maloprodejna 5,49% 3,70% 9,19%
Velkoprodejna 10,35% 5,73% 16,08%
Vinotéka 6,70% 4,72% 11,42%
Celkovy souet 60,91% 39,09% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016

Graf 3: Zastoupeni tuzemskych a zaheaitch vin v jednotlivych prodejnach
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016

Z tabulky (Tabulka 9) a grafu (Graf 3) je viditeJh@lik vina lahvového tuzemského
a kolik lahvi zahrarniho, je zastoupeno v jednotlivych prodejnach. ¥glkem Séteni je,
Ze tuzemska vina jsou nejvice nabizena fedsictvim E-shofp. V maloprodejnach a
vinotékach je porr nabidky zahraghich a tuzemskych lahvovych vin t&notozny. O

zhruba 4% je nabidka tuzemskych vin vySSi nez natmi@h ve velkoprodejnéch.
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Tento ukol byl dale rozpracovan na réteshi zastoupeni tuzemskych a zahtafth
lahvovanych tichych vin i podle barvy celkem a je#notlivych maloobchodnich

jednotkach.

Tabulka 10: Zastoupeni bilych tuzemskych a zatingh vin

Pavod vina Bilé Cervené  Celkovy souet
Tuzemska 40,73% 21,33% 62,06%
Zahranéni 17,49% 20,45% 37,94%
Celkovy sowet 58,22% 41,78% 100,00%

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016

Z tabulky (Tabulka 10) vyplyva, Ze v maloobchodnprodeji jsou zastoupeny
v dvojnasobné vysi tuzemska lahvova ticha bila vomati zahradinim. Nabidka
tuzemskych¢ervenych a zahragich vin se |iSi o necela 3%. Celkova nabidka tbhy
lahvovych bilych acervenych vin tuzemskych i zahramich byla dale sledovéana
v jednotlivych maloobchodnich prodejnach.

Tabulka 11: Zastoupeni bilychcarvenych tuzemskych a zahwarich vin podle typu
prodeje.

Piavod / Typ prodeje Bilé Cervené Celkovy sowet
Tuzemska
E-shop 3350 1772 5122
Maloprodejna 465 270 735
Velkoprodejna 893 489 1382
Vinotéka 637 268 905
Zahraniéni
E-shop 1437 1728 3165
Maloprodejna 245 231 476
Velkoprodejna 330 398 728
Vinotéka 283 327 610
Celkovy souet 7640 5483 13123

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016
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Graf 4: Zastoupeni bilych domacich a zaheaich vin v jednotlivych prodejnach
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016

Z tabulky (Tabulka 11) a grafu (Graf 4) vyplyva, dabidka tuzemskych vin je ve
sledovanych prodejnach podobna kéormoték, kde nabidka tuzemskych bilych vin je 70%
oproti zahraninim. Naproti tomu z hlediska nabidkgrveného zahragnmiho vina Ize
konstatovat, ze se jeho nabidka pohybuje kolemiteab0% a vySe ve vSech typech

sledovanych maloobchéd

Pramérna cena tichého bilého vina&’R a zahranii podle typu prodeje.

Tabulka 12: Piimérna cena tichého bilého vinaCR a zahranii podle typu prodeje

Typvina:  Tiché
Barva vina: Bilé

Typ prodeje Tuzemska Zahraniéni  Celkovy pramér
E-shop 203 K 288 K& 228 K&
Maloprodejna 156 K 151 K& 154 K&
Velkoprodejna 156 K 178 K& 162 K
Vinotéka 232 K 339 K& 264 K&
Celkovy pramér 194 K¢ 263 K& 214 ke

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikoveigei — gedvyzkum, 2016
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Graf 5: Primeérna cena tichého bilého viréR a zahrandi podle typu prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — gedvyzkum, 2016

Z uvedené tabulky (Tabulka 12) a grafu (Graf 5)lyya, Ze zahrakni vina bila se
nabizeji ve vysSich cenovych relacich ve vSechgjnégh kromt maloprodejen, kde je cena
nabidky zahragnich a tuzemskych vin téhidentickd. Ve velkoprodejnach je lahev
zahrantniho vina bilého nabizena vipnéru o 20,- K& draz. Nej¥tSi cenove rozdily lze

sledovat ve vinotékach a na E-shopu.

Pramérna cena tichéhoterveného vinaCR a zahranii podle typu prodeje.

Tabulka 13: Pimérna cena tichéhgerveného vingR a zahrandi podle typu prodeje

Typvina:  Tiché
Barva vina: Cervené

Typ prodeje Tuzemska Zahraniéni  Celkovy pramér
E-shop 206 K 293 K& 246 K&
Maloprodejna 143 K 171 K 156 K&
Velkoprodejna 149 K 181 K& 163 K
Vinotéka 222 k 324 K& 276 K&
Celkovy pramér 191 K¢ 268 K¢ 227 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — gedvyzkum, 2016
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Graf 6: Primerna cena tichéhdgerveného ving'R a zahranii podle typu prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — gedvyzkum, 2016

Jak vyplyva z tabulky (Tabulka 13) a grafu (Grafépodobna situace i v nabidce
tichych lahvovych vin ¢ervenych. Nejmensi cenové rozdily jsou vysledovany
v maloprodejndch a velkoprodejnach. Naopak ve ekdth a na E-shopu se ceny

zahrantnichéervenych vin od tuzemskych liSi&dech desitek korun.

5.1.3 Kvalitativni vyzkum

Od roku 2016 prathl kvalitativni vyzkum. Akoli vyznam kvalitativniho vyzkumu
roste, jeho definice je obtizna, nétse jedna o Siroké oz&eni velmi rozdilnych fistupi
(Kozel a kol., 2011). Pro¢decké dely této diserténi prace bylo nutné zmapovat okruhy
zkoumané problematiky jak z hlediska gpbitel, tak zejména z hlediska prodéjeina

naceském trhu.

Jako metoda pro vytweni vylErového souboru byl pouzit isudkovy wbktery
pati mezi tzv. nestatistické vg¢by responderit Je pouzivan v situacich, kdy hledame
respondenty se specifickymi charakteristikami (Tahiol., 2017). Co se tyka spebiteli
vina a budoucich moznych respondeftei se &¢astni dotaznikoveho $eni, byly od roku
2016 uskutenény rozhovory, jejichz cilem bylo na zakk@mpirického pistupu a na

zaklad logiky vydedukovat, zdali sprebitelé kupujici vino maji zadjem ziskaiépledu o

77



ostatnich spaebitelich z hlediska jejich preferenci a nakupndéhovani. Rozhovory za

4

osob, & uz jsou konzumenty vina nebo vino nakuptijiegitostré nebo jako darek.

Vzhledem k tomu, Ze vino se v poslednich leteclo stawtasti denniho Zivota
mnoha spdtbiteli, odpowdi oslovenych osob jednozfr& potvrdily zajem o vino jako
produkt. Roviiz se potvrdil SirSi zajem vnimani vina jako produkietné znalosti prosedi
v jakém a komu se nabizi a jak je vnimano igioteli ve stejnych, ale i v rozdilnych
socialnich a demografickych kategoriich. Osloversipondenti &Sinou znali vSeobeén
znamé skuinosti, ze CeSi a Moravané davajirgdnost domacim vém nebo Ze
v poslednich 10 letech konzumuji vino &S mie Zeny kolem 30 let. (Virtaky fond,
studie 2016). Potencionalnim sfedditeiim vina byly kladeny nésledujici otdzky v oblasti

konzumace a nakupu vina:
1. Zajimate se o vino v SirSich souvislostech nedjgho nakup a konzumaci?

2. Mal/a jste rtkdy moznost sledovat sgebitelské preference na trhu s vinerGeské

republice nebo v zahratfiina zaklad odbornéh@lanku nebo studie?

3. Mg¢l/a byste zajem o informace, jak se chovaji ostgpoiebitelé na satasném trhu

s vinem vCeské republice a jaké maji preference konzumaddapu vina?

Potencionalni sptgbitelé ¥tSinou (95%) odpovidali na otazku 1 a 3 kladdaopak
na otazku 2 zapoénTo znamena, Ze se o0 vino jako produkt zajimeljitdi by se doz¢dét
dalSi informace o trhu svinemcetné chovani spdebiteli a uplatiovani preferenci

ostatnimi spdtbiteli.

Z prabéhu a vysledl kvalitativniho vyzkumu cileného na speatitele vina
vyplynulo, Ze by spdebitelé ngli zajem o dalSi fakta, néjxlad, kde a kdo vice pije vino
cerveneé, nebo jak se vyviji vztah vinu vzhledenthuy jaké jsou rozdily v preferencich
muzi a Zen, kolik jsou ochotni dalSi speibitelé utratit za vino, jakasto jej nakupuji, zda
jej nakupuiji pro svou spiebu nebo jako darek. Ziskané informace a sledostam@&nosti
podpdily spravnost zagru o dalSi vyzkum a napomohlyifvorb¢ otazek a sestavovani

dotazniku pro kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum byl nasirovan roviZz k prodejdm vina v fiznych
maloobchodnich sitichtetné vinaren a restauraci a taipézné od roku 2016. Byly vedeny

rozhovory i s producenty vina, distributory a sortiémg. V této oblasti byly pokladany
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otazky, které se tykaly zejména zajmu o prohloubkaalosti o spégbitelich, kt& nakupuji
vino. Nejednalo seffmo o strukturované rozhovory vzhledem k tomu, eéndvana Skala

kontaktovanych osob byla velmi rozmanita.

V radk piipadi se navic nejednalo jen o jednorazova setkani. dlasp rozhovory
na sledovani dané problematiky dale generovalyhlpbmvaly a aktualizovaly a tim
piinasely stale nové poznatky. Osloveno bylo 32 zpadtumaloobchodnich provoznich
jednotek ¥etné provozovatel vinoték. Dale jsou uvedeny otazky, ktery byly yyzkumu
responderitm pokladany:

KO1: Jaké prosedky pouzivate pro zji&ni preferenci spébiteir?

e

KO2: Které z preferenci sgebiteli jsou pro vas nejdezitejSi?
KO3: Jaké socidthdemografické charakteristiky spebiteli by vas zajimaly?
KO4: Jakym zfisobem by vam vyzkum v této oblasti pomohl?

Pro realné zpracovani vysladibyli respondenti sdruzeni ddi tskupin podle

pievazujiciho pedmétu jejich podnikani.

* Vinotéka (celkem 9 respondét
* Maloobchodni prodej (celkem 20 respondégnt

» Ostatni maloobchodni prodej (celkem 3 respondenti)

Dale byla zpracovana tabulka (Tabulka 14) obsahogipovdi na jednotlivé otazky
podle skupiny respondent Cisla v kulatych zavorkach za odgdimi udavaji poet

odpowdi z dané skupiny respondént
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Tabulka 14: Pehled odpoxdi od prodejé vina

Ostatni maloobchodni

— Dosazené vzadani
9)

— Zda se jedna o muze
nebo Zenu (9)

- Souasny
ekonomicky status

(8)

nebo Zenu (18)
- Vek (15)
- Kraj (12)
— Pijem domécnosti (12

— Souwasny ekonomicky
status (11)

- Velikost sidla (10)

Vinotéka Maloobchodni prodej :
prodej
KOL: | _ Osobni zkugenost | — Zadné (10) - Zadné (2)
veetre zkusenosti ze | _ ggopni zkugenost (4) | - Osobni zkuenost (2
zahranéi (6) N 3 . .
Informace od — Sleduji odborné — Sleduji odborné
a casopisy a vyzkumy (6) casopisy (1
personalu (5) © ) P .y y' y( ¢ B y( ) ,
L . — Mam si vlastni pizkum| - Snazim seifzpisobit
B \'\//lifufr'] \E:Sa)sml (5) nabidku poptavce
y mer _ Snazim seifizpisobit stalych zakaznik (1)
— Sleduji socialni s& nabidku poptavce na
() zakladt minulych
— Sleduji odborné prodeji (5)
casopisy (5) ~ Nevim (2)
- Informace od
dodavatai (4)
— Zadné (1)
KO2: | _ Barva vina (9) - Cena (18) - Cena (3)
- Cena (9) - Barva vina (17) - Barva vina (3)
— Odnida vina (8) - Typ vina (15) - Typ vina (3)
— Zenx pavodu (7) — Obsah cukru (14) — Zenx pavodu.(3)
- Typ vina (7) — Producent (10) — Region (2)
— Obsah cukru (6) — Zemg pavodu (10) — Obsah cukru (2)
- Region (5) — Odnida vina (5) — Producent (2)
— Producent (4) - Nevim (2) — Obal (1)
- Odrnida od - Odrida vina (1)
konkrétniho i
— Etiketa (1
producenta (4) @)
- Raeénik (2)
- Vzhled lahve a
etiketa (1)
KO3 | _ vk (9) — Zda se jedna o muze | — Zda se jedna o muze

nebo Zenu (3)
- Kraj, velikost sidla

3)
- Prijem (2)
- Vek (1)
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- Kraj, velikost sidla

(7)

— Typ doméacnosti a jeji

- Nezajiméam se (2)

prijem (7)
KO4 | _ ziskal bych pehled o| — Prizpasobil bych — Vétsi informovanost @
souwasnych nabidku sotasnym spotebitelskych

preferencich (8)

— Prizpusobil bych
nabidku (8)

— LepSi planovani (7)

— Ziskané informace
bych vyuzil pro
odborné proskoleni
personalu (7)

- Mam vlastni
praizkum zaloZeny ng
osobnim kontaktu,
chybi mi ale zakladn
sociélni a
demografické udaje
(5)

- Vino prodavam a
zarover dovazim ze
zahranti, vystupy
z vyzkumu by byly
zuraseny v obou
¢innostech (2)

— Nepotebuji dalSi
vyzkum, méam vlastn
2)

- Nevim (1)

preferencim (12)

— Ziskal bych pehled o
souwasnych
preferencich (10)

— Zacal bych se vice
zajimat o vliv
spotebitelskych
preferenci fi nakupu
9)

— Znam studie vinigského
fondu, ale rad sifjectu
dalsi studie (4)

- Jsem zarowveprodejce i
distributor atak bych
ziskané informace
vyuZzil pro vlastni
nabidku a distribuci do
jinych kraji (3)

- Nevim, nezajimam se

@)

preferencich je
dulezita pro vyksr
dodavatele (3)

— Nabidka by se
prizpasobila
preferencim (2)

- Nevim, mam stale
stejny sortiment (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani, kvalitativni vyzkum, Z01

preferenci spaebiteli?” vyplyva, Ze 14 z 32 oslovenych zastiypealoobchodu nevyuziva

Z odpo¥di na zadanou otazku ,KO1l: Jaké predky pouzivate pro zji&hi

Zzadnych prosedki ke zjiSeéni spotebitelskych preferencitpnakupu vina. 12 zastufc

maloobchodu vyuziva vlastni zkuSenost. Sgutelskym preferencim seémuji vice

provozovatelé vinoték a Uzce specializovanych mathodi na vino a destilaty. Naopak

v maloobchodech, kde je prodej vina diqolvym prodejem, jsou vynakladané prestky

na poznani sptebitelskych preferenci mnohem nizsi.
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Z odpovdi na otazku ,KO2: Které z preferenci gmiiiteli jsou pro vas
dulezita pro 29 zastugcmaloobchodu. 25 dotdzanych by zajimaly preferenbkediska

obsahu cukru.

Na otazku ,KO3: Jaké socialmdemografické charakteristiky spebiteli by vas
zajimaly?* odpowdélo nejvyssim pstem odpo¥di 30 maloobchodnik Ze je zajima muz
jako spotebitel a jeho preference a Zena jako igdutel a jeji preference. Nicmé&projevili
velky zdjem o informace osku, dosazeném vtni a ekonomickém statustietns prijmu.
22 dotazanych by #&o zajem o informace o spgebitelskych preferencich v jinych krajich
nez je misto jejich podnikani.tModem tohoto jevu bylo, Ze jsou nejenom prodej@&,ia

dovozci a distributory vina nebo maji zajem expamatiolo jinych kraj.

Na otazku ,KO4: Jakym Zisobem by vam vyzkum pomohl?“ odpokéla prevazna
vétSina, ze by #Si informovanost pomohla pro zlepSeni nabidky, adatelskych a
odkeratelskych vztah nebo v doplani viastnich vyzkura o nové skuténosti. Nezdjem

nebo spiSe nerozhodnost projevili pouze 4 zastmptobchodu.

Po shromazghi a roztidéni vSech podktu, které od prodejc vina vzesly, bylo
mozné jednozraé potvrdit, Ze podrobné a aktualizované informacspotebitelském
chovani a preferencicliimakupu vina \Ceské republice zejména pro mensi maloobchodni

prodejny nejsou dostates.

VSechny tyto skutosti potvrdily, Zze vyzkum v této oblasti ma smyskutenit

nejen v sotiasné dob, ale v dalSich modulacich ¥m pokr&ovat i v budoucnu.

Na zaklad vysledki kvalitativniho vyzkumu Ize konstatovat, Ze ptedhictvim
uskuténéného kvalitativnino vyzkumu byl vyt¥en uceleny obraz zajmu sledované
problematiky jak z hlediska spebiteli tak, z hlediska prodejovina a mohly byt vytvieny
otdzky do dotazniku pro kvantitativni vyzkum.

5.2 Operacionalizace obecnych hypotéz

Operacionalizace, stanoveni prmych a hypotéz, formulace otdzek dotazniku a
jejich moznych odpaxdi bylo provedeno v pragdi aplikace MS Excel, kompletni vystupy

jsou uvedeny v #lohach. Dale je uveden postup pro jednotlivé faze.

* Vstupem pro operacionalizaci byly formulované oliglayppotézy uvedené wiRze 9.2.
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» Zobecnych hypotéz pak byly extrahovany péamé a podle zavislosti vzdy dvou

proménnych byly formulovany pracovni hypotézy.

» Pro statistické vyhodnoceni byly dale z pracovnfolpotéz stanoveny nulové a

alternativni hypotézy uvedené yilBze 9.6.

» Cely postup je profehlednost uveden iifoze 9.3.

5.2.1 Uréeni proménnych

Ke kazdé obecné hypotéze byly stanoveny grom, a to tak, aby vztah prémmych

vzdy umozoval jednozn&né ukeni jejich zavislosti. Z osmi obecnych hypotéz bgho

dekomponovano dvanact kombinaci pemmych, ze kterych byly formulovany hypotézy

pracovni.

Tabulka 15: Ueeni pronegnnych z obecnych hypotéz pro stanoveni hypotépymadh

# OH | Obecna hypotéza Proménna 1l |Proménna 2 # PH
OHL1 Vék je v pime souwslostlls frekV(,anC| Tvek Cetnost ] PH1
konzumace vina nebo mistem nakupu vina. konzumace vina
OH2 Pghlaw jev n'me souvislosti s frekvenci Pohlavi Cetnos,t nakl,qu PH2
nakupu vina, jeho barvou nebo cukernatosti. lahvoveho vina

OH2 Pghlaw ev n_me souvislosti s frekvenci Pohlavi Obsah cukru vina PH3
nakupu vina, jeho barvou nebo cukernatostr.

OH3 MIS'EO nakgpu je vipmé souvislosti s cenay roio nakupu Qena za lahev PH4
za lahev vina. vina

OH2 Pghlaw jev b|_me souvislosti getnosti Pohlavi Barva vina PH5
nakupu vina, jeho barvou nebo cukernatostr.
Ekonomicka aktivita je vifimé souvislosti sEkonomickd | Cena za lahev

OH4 . . . g PH6
cenou lahve vina. aktivita vina

OH5 Ve“k.OSt S'.dla §p<ieb|tele jev pme Velikost sidla | Typ vina PH7
souvislosti s vybrem typu vina.

OH6 Dosazene_ vzzdgnl spolebltelg je v pime Dos:a,ze,ne Obal vina PHS
souvislosti s vybrem obalu vina. vzklani

OH1 Vekjev [ime souwslostlls frekvg—:nu Ivek Mlsto nakupu PH9
konzumace vina nebo mistem nakupu vipa. vina
Typ domacnosti je vijimé souvislosti s - .

OH7 |frekvenci konzumace vina nebo na'LkupemTyp . . Cetnos,t nakgpu PH10

. . domacnosti lahvového vina

lahvového vina.
Typ domacnosti je vifimé souvislosti s «

OH7 | frekvenci konzumace vina nebo né\kupemTyp . . Cetnost . PH11

. . domacnosti konzumace vina

lahvového vina.

OHS Cisty mgsiéni prijem domaécnosti je vifmé | Cisty mesiéni | Cena za lahev PH12
souvislosti s cenou za lahev vina. piijem vina

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2017
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5.2.2 Formulace hypotéz

Na z&klad dekompozice obecnych hypotéz podle kombinace gmagth byly

stanoveny nasledujici pracovni hypotézy:

PHL1: \&k responderit nema vliv natetnost konzumace vina

PH2: Pohlavi nema vliv n&tnost nakupu lahvového vina

PH3: Pohlavi nema vliv na preferendemakupu vina z hlediska obsahu cukru
PH4: Misto ndkupu nema vliv na preferenci cenyabeeV vina

PH5: Pohlavi nema vliv na preferenci vina podlespar

PH6: Ekonomické aktivita spi@bitele nema vliv na preferenci ceny za lahev vina
PH7: Velikost sidla nema vliv na preferenci typoavi

PHS8: Dosazené vzthni nema vliv na preferenci nakupu vina z hledsibalu
PH9: ek nema vliv na preferenci mista nakupu vina

PH10: Typ doméacnosti nema vliv gatnost nakupu lahvového vina

PH11: Typ doméacnosti nema vliv setnost konzumace vina

PH12:Cisty mssi¢ni prjem doméacnosti nema vliv na preferenci ceny zavalina

Pracovni hypotézy byly vstupem jak pro stanoveéazek dotazniku (viz kapitola
5.3.1), tak i pro formulaci nulovych a alternatieimihypotéz pro provedeni statistického
vyhodnoceni.

5.3 Dotaznikové Sekteni

Pro vytvdeni dotazniku a provedeni dotaznikovéheéegetoyl na zaklaglstanovené
metodiky zvolen tento postup:

* Na zéklad definovanych prokgmnych pracovnich hypotéz byly formulovany otazky

dotazniku viz kapitola 5.3.1.
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» Kjednotlivym otdzkam dotazniku bylyipazeny varianty odp@di. Respondef byla
v zavislosti na typu otazky nabidnuta moznostéwhak ze strukturovanych odpéoi
(vybér jedné i vice odpasdi), tak i moZnost vlastniho textu.

* Pro néaslednou kontrolu byla vyttena matice, ktera mapuje otazky dotazniku na
jednotlivé hypotézy (viz #oha 9.5).

5.3.1 Vytvoreni otazek dotazniku

Otazky dotazniku byly formulovany na zakiagpromennych extrahovanych
Z operacionalizace pracovnich hypotéz. Pro wgrnbdotazniku byly pouzity uzéené a
polouzavené otazky, z nichzékteré n&ly multiplicitni moznost odpaodi.

VSechny otazky a odpeéui dotazniku jsou uvedeny wiRze 9.3.

Tabulka 16: Stanoveni otazek dotazniku

4 Otéazka dotazniku Otéazka dotazniku
Pracovni hypotéza #OD | na # OD |na
PH " .
Proménnou 1 Proménnou 2

V ¢k responderit nemé
HO1 | vliv nafrekvenci OD17|Kolik je vam let? ODO04 Jak¢asto pijete vino?
konzumace vina

Pohlavi nema vliv na
HO2 | frekvencinakupu OD16| Jakého jste pohlavi7 OD(

)gakéasto kupujete
lahvového vina

ahvové vino?

Pohlavi nema vliv na Jaké vino preferujete
HO3 | preference f nakupu vingOD16| Jakého jste pohlavi? OD12 hlediska obsahu
z hlediska obsahu cukru cukru?
KdyZ si kupujete
Misto ndkupu nema vliv Jaké je nejastjsi lahvové vino, kolik
HO4 | na preferenci ceny za | OD15| misto vaSeho ndkupuOD13| jste ochoten(a)
lahev vina vina? zaplatit za jednu
lahev o obsahu 0,7 1|?
Pohlavi nema vliv na Jaké vino dle barvy
HO5 | preferenci vina podle OD16| Jakého jste pohlavil OD(Qfejvice preferujete
barvy pti ndkupu?
Ekonomicka aktivita L " . Kdyz S! kapUJete'
spotebitele nema viiv na Jaka J,e vase s@asIna !ahvove vino, kolik
HO6 . . OD19| hlavni ekonomickd | OD13|jste ochoten(a)
preferenci ceny za lahev iy . :
vina aktivita? zaplatit za jednu
lahev o obsahu 0,7 1|?
HO7 Velikost sidla nema vliv oD21 Jaké je velikost sidIa,OD08 ﬂz;(veicvempor(:‘frgjgtgu

na preferenci typu vina ve kterém Zijete?

pii ndkupu?
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Dosazené vadani nema
HO8 | vliv na preferenci ndkupy OD18

Jaké vino pijete

Jake je vase nejvyss 'opo3 nejicastji z hlediska

dosazené vzdani?

vina z hlediska obalu jeho obalu?
Vék nemé vliv na Jaké je negjastjsi
HO9 | preferenci mista nakupu | OD17| Kolik je vam let? OD15 misto vaSeho nakupu
vina vina?
Typ doméacnosti nema vliv Jaky je typ
H10 | nafrekvencinakupu OD22| doméacnosti, ve které OD04 | Jakeasto pijete vino?
lahvového vina Zijete?
Kupujete rkdy
Typ domécnosti nema vliv Jaky je typ lahvové vino pro
H11 | nafrekvencikonzumace | OD22| doméacnosti, ve které OD05| svou osobni poebu
vina Zijete? nebo jako pozornost
¢i darek?
Cisty mesieni pijem . . Kdyz si kupujete
domacnosti nema viiv na Jaky je ce!kov;&sty !ahvove vino, kolik
H12 . . OD23| mésiéni prijem celé | OD13| jste ochoten(a)
preferenci ceny za lahev v, . . . )
vaSi domacnosti? zaplatit za jednu

vina

lahev o obsahu 0,7 1|?

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2017

5.3.2 Distribuce dotazniku

Veskera data byla nasbirana v on-line aplikaci wwypinto.cz, prosednictvim
které byl on-line dotaznik vyt¥en. Data se automaticky ukladaji ihned po odeslani
vyplnéného dotazniku ve foréntabulky. Nasbirana data je pak moznoégtompatibilre
ulozit do formétu .xIs a dale s nimi proéaly analyzy pracovat prasidnictvim tabulkového

procesoru MS Excel.

Jako nastroj slsu primarnich dat byl pouzit strukturovany dotaztkilery obsahoval
23 otazek a byl rateren do ti ¢asti. V prvnicasti vyphovali respondenti otazky tykajici
se konzumace alkoholu. Ve drukesti odpovidali na otazky tykajici se nakupu vifiati
¢ast dotazniku byla zaffena na strukturu respondénData ziskana z on-line aplikace
vyplnto.cz byla stazena a pouZzita pro nasledujidiodnoceni dotazniku a provedeni

statistického Ségni.

V dotazniku byly pouzity d¥ filtra¢ni otazky pro vybr relevantniho vzorku
responderit OD1 a OD5.

5.4 Vyhodnoceni dotazniku

Data byla v piibéhu ¢asti vyhodnoceni prostSi prehlednostifidéna do jednotlivych

tabulek a zobrazena v ndzornych grafech. Tabulkyjednotny charakter a zobrazuji vzdy
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absolutni a relativiietnosti jednotlivych odpadi, nejvhodsjSimi grafy jsou pro tyto&ely
zejména koléové a sloupcové grafy. Zajigta data poté byla podkladem progimni ¢i

vyvraceni hypotéz a interpretaci vyslédkzhledem k ddim cilim.

V rdmci dotaznikového eni odpovidalo celkem 1246 respondenttoho 756 Zen

a 490 mud. Dotaznik sestaval z 23 otazek, z toho byly filtracni.

Zakladni udaje o provedeném piizkumu

* Pcet respondeiit 1246

» Poiet otazek (max/gmer): 23 / 19.64

e Zobrazeni otadzek: cely dotaznik najednou
* Navratnost dotaznik 88,9 %

e Primérna doba vyplovani: 00.04:31

Pro pehledrjSi vyhodnoceni dotazniku bylo vyhodnoceni #edo do nasledujicich
kapitol.

5.4.1 Prvni filtra ¢ni otdzka
Konzumujete alkohol? Vifpad, Ze ano, o jaky se jedna ta$tji?

Tato filtracni otazka byla poloZzena s cilem vybrat reprezamtatizorek tykajici se

konzumace alkoholu se z&®mnim na konzumaci vina.

Tabulka 17: Vyhodnoceni otadzky dotazniku DO1 rafitti otdzkac. 1

Typ alkoholu A?solutnl’ R’Velativnl’
cetnost ¢etnost
vino 570 45,7%
pivo 350 28,1%
nemam vyhragnou volbu 135 10,8%
alkohol nekonzumuiji&bec 67 5,4%
michané napoje 65 5,2%
destilaty 47 3,8%
likéry 12 1,0%
Celkovy sodet 1246 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO1 — filtieotazkac. 1

o, 4% 1%
5% ’ = vino

5%
\“ = pivo
= nemam vyhragnou volbu

alkohol nekonzumuji &#bec
= michané napoje
= destilaty
= ikéry

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018

Z uvedené tabulky (Tabulka 17) a grafu (Graf 7)lyya, Ze z celkového gtu
responderit pije vino téndi 46% respondefit coz je pekvapivé, nebdpivo pije necelych
30%. Tento vysledek se da vy#it tim, Ze na dotaznik odpovidalo vice Zen nezimDéle
by se potvrdil trend poslednich deseti let, Ze Z&rgjména kolem 30 let) zaly byt
vyznamnymi konzumentkami vina.

5.4.2 Druhé filtra éni otazka

Kupujete gkdy lahvové vino pro svou osobni fedtu nebo jako pozornastdarek?

Cilem této otazky byla selekce vzorku spbttel, kteri kupuji vino.

Tabulka 18: Vyhodnoceni otdzky dotazniku DOS5 rafitti otazkac. 2

. . Absolutni Relativni
Kupujete vino? . N
¢etnost ¢etnost
ano 1035 87,8%
ne 144 12,2%
Celkovy sodet 1179 100,0%

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018
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Graf 8: Vyhodnoceni otazky dotazniku DOS5 — filtieotazkac. 2

| = ano

=ne

7w

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Z uvedené tabulky (Tabulka 18) a grafu (Graf 8)lygplo, Ze z celkového tu
1179 respondefitkupuje vino pro sebe nebo jako darek &&i®8% respondefit Této
zZjiSteni podporuje fakt, Ze vino se stalo v &&né dobvelmi popularnim napojem a zbozim
jak pro vlastni konzumaci, tak pro moznost vywiitia jako darku.

5.4.3 Struktura respondenta

5.4.3.1 Jakeého jste pohlavi?

Otazka na pohlavi Zzena nebo muz je obvykle vyuZwAnbdobnych vyzkumech
z divodu ziskani informaci o rozdilném sfmdtitelském fistupu mezi pohlavimi. Ze
stejného dvodu byla tato otazka poloZzena v hlavnim dotaznikghodnoceni této otazky
meélo napomoci zji&tni rozdili v riznych gistupech mu& a Zzen i konzumaci a nakupu

vina a identifikaci rozdilnych sp@bitelskych preferenci u mua zen.

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO16

. Absolutni Relativni
Pohlavi 9 «
getnost getnost
muz 490 39,3%
zena 756 60,7%
Celkovy sodet 1246 100,0%

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018
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Graf 9: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO16

® Zena

" muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Z tabulky (Tabulka 19) a grafu (Graf 9) vyplyva, Zeelkového p&tu responderit
1246, se dotaznikového &aii z&astnilo vice Zen neZz muzPongr mezi respondenty 61%
zeny a 39% muzi byl fznivejSi z hlediska mnozstvi odpé&di muzi, nebé ve
spotebitelskych vyzkumech byva zastoupeni yzramérné kolem jen 25%. Z této
skute&nosti vyplyva, Ze pro muze je vino produktem, ktes@ézumuji a nakupuji a jehoz

nakupu pikladaji vyznam z hlediska svych preferenci.

5.4.3.2 Kolik je vam let?

Otazka na ¥kovou strukturu respondente pro komoditu vino velmi idezité.
Minimalni vék musi byt 18 let, aby byl dodrzen zakdn Dali ¥kové struktury byly
rozepsany posrné podrobrt. Jednim z @ivodi byl psychologicky fakt, kdy podle vysledku
kvalitativniho vyzkumu respondenti neradi odpovidpbkud byli z#azovani k velkym
vékovym celkim, nebd nechtli byt v kategorii, ktera neodpovida jejichékovému
vhimani.

Na druhou stranu neni pro statistick&lyy problém jednotlivé skové kategorie
sdruzZovat. Dale je otazka n&kwelmi dilezita, nebé piistup ke konzumaci a nakupu vina

se s ¥kem nmeéni v mnoha ohledech.

Tabulka 20: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO17

N Absolutni  Relativni
V ek . N

detnost getnost

18 - 19 let 33 2,6%

20 - 24 let 200 16,1%

25 -29 let 242 19,4%

73 Zakong. 65/2017 Sh.Zakon o ochramdravi red Skodlivymi @inky navykovych latek
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30 - 34 let 131 10,5%
35 -39 let 117 9,4%
40 - 44 let 108 8,7%
45 - 49 let 108 8,7%
50 - 55 let 109 8,7%
55 - 59 let 63 5,1%
60 - 64 let 55 4,4%
65 a vice let 80 6,4%
Celkovy sodet 1246 100,0%

7w e

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018

Graf 10: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO17
25%

20% 19,4%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Z hlediska ¥koveé struktury respondante podélo ziskat velmi Siroky pehled o
postojich pi ndkupu vina. Z tabulky (Tabulka 20) a grafu (Gt&) vyplyva, Ze nejmeén
konzumuji a nakupuji vino mladi lidé do 20 let. Naptomu ve ¥ku od 20 do 30 let
odpowdélo nejvice respondeint Mezi 30 roky a 64 roky byl get odpo¥di vyrovnany,
resp. ndl mezi roky 55-64 klesajici tendenci. U nejstarSiesponderit v kategorii nad 65

let vSak pdet responsi vzrostl.
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5.4.3.3 Jaké je vaSe nejvysSi dosazené &dni?

Pro poteby daného vyzkumu bylo nezbytné poznat respondehtgdiska jejich
nejvyssiho dosazeného wtahi. Podle pedeSlych vyzkurn ma pré¢ nejvyssi dosazené
vzalani vliv na rozhodovéani sp@bitele na nakup vina z mnoha hledisek Tato hladigk

tykala zejména kvality a ceny vina.

Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO18

Vzdelani APsqutni Rvelativnl’
¢etnost cetnost
vysokoSkolské 523 42,0%
sttedoskolské s maturitou 433 34,8%
vyucen/a bez maturity 125 10,0%
vySSi odborné 55 4,4%
vyucen/a s maturitou 54 4,3%
zakladni 31 2,5%
stredoSkolské bez maturity 25 2,0%
Celkovy sodet 1246 100,0%

7w

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018
Graf 11: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO18
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= zakladni
= stiedoikolské bez maturity

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Z uvedené tabulky (Tabulka 21) a grafu (Graf 11)g&né, ze nejvice odp&di bylo
od respondefit ktefi doséhli vysokoSkolského vddni 41,97%. Druhy nejvyssi pet
responsi byl od respondénge stedoSkolskym vz&anim ukoenym maturitou 34,75%.
NejnizSi pdty responsi a to do 3% byly od respondes# zakladnim neborstioSkolskym
vzaklanim bez maturity.
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5.4.3.4 Jaka je vaSe sotasna hlavni ekonomicka aktivita?

Otazka ohled& sowasné ekonomické aktivity pomaha pochopit sociabpeat
chovéni spdtbiteli pii ndkupu vina. Jak bylo popsano v teoretickych wygliscich, socialni
vliv ma velky dopad na chovani spebitele, coz je u produktu vino navic umémnn

jedingnosti tohoto produktu.

Tabulka 22: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO19

Ekonomicka aktivita A?:tzlg;?' R:g,?r;[ :)VST
zamgstnany/a 737 59,1%
studujici 183 14,7%
podnikatel/ka 136 10,9%
v dichodu 107 8,6%
na mateéské/rodéovské dovolené 48 3,9%
vlastni odpowd’ 21 1,7%
nezandstnany/a 14 1,1%
Celkovy souet 1246 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Graf 12: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO19
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018

Jak vyplyvé z uvedené tabulky (Tabulka 22) a gfafraf 12), na dotaznik zcela
jednozné&né odpovidali v nej#tSim pdtu, a to tém¢ 60%, respondenti, kiie jsou
zamestnani. Nasledovani byli respondenty studujicimitoaténei 15%. Respondenti
v dichodu odpo¥déli na dotaznik z necelych 9%. Nejmééodpovdi a to 1,12% bylo od

responderit, ktefi jsou nezaréstnani.

93



5.4.3.5 Uved’te kraj, kde Zijete prevaznouéast kalend&niho roku.

Pro vyhodnoceni spiabitelskych preferencifpnakupu vina je nezbytnéakt,
v jakém kraji se respondenti pohybugit$inu roku a vymezit rozdily ve sgebitelskych
preferencich $ nakupu vina plynouci z rozdilnych kitaj

Tabulka 23: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO20

Krai Absolutni  Relativni
raj y -
¢etnost cetnost
Hlavni mésto Praha 395 31, 7%
Stredatesky kraj 202 16,2%
Jihotesky kraj 182 14,6%
Ustecky kraj 95 7,6%
Plzeaisky kraj 71 5,7%
Liberecky kraj 52 4,2%
Kralovéhradecky kraj 49 3,9%
Jihomoravsky kraj 43 3,5%
Pardubicky kraj 41 3,3%
Karlovarsky kraj 34 2,7%
Kraj Vysatina 34 2,7%
Moravskoslezsky kraj 20 1,6%
Olomoucky kraj 15 1,2%
Zlinsky kraj 13 1,0%
Celkovy soget 1246 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018
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Graf 13: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO20
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Jak vyplyva z uvedené tabulky (Tabulka 23) a gt@faf 13), bylo podle &kavani
nejvice odpowdi z hlavniho mista Prahy, a to 31,7%. Podil responderd Stedateského
kraje na celkovych responsich byl 16,21%. idit mis¢ byl z hlediska p&tu odpowdi
Jihatesky kraj, a to 14,61%. Pro samotny vyzkumijie#ité, Ze byly ziskdny odpsdi ze
vSech kra}, i kdyZz v menSim rtitku. Nejmér responsi se potllo ziskat ze Zlinského,

Moravskoslezského a Olomouckého kraje.

5.43.6 Jaka je velikost sidla, ve kterém zijete?

Pro pochopeni spiabitelskych preferencifpnakupu vina bylo dobré zjistit, v jaké
velikosti sidla respondenti Ziji, a kde se dadpokladat i nakupuji vino. V rdmci vyzkumu
tato otdzky vedla k poznani, zda velikost sidla viia na spotebitele a nakup nebo

konzumaci vina.

Tabulka 24: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO21

Velikost sidla AE)squtnl' Rvelativnl'
cetnost cetnost
vice nez 90.000 obyvatel 505 40,5%
50.001 - 90.000 obyvatel 39 3,1%
20.001 - 50.000 obyvatel 120 9,6%
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10.001 - 20.000 obyvatel 198 15,9%
5.001 - 10.000 obyvatel 84 6,7%
2.001 - 5.000 obyvatel 71 5,7%
501 - 2.000 obyvatel 135 10,8%
do 500 obyvatel 94 7,5%
Celkovy soudet 1246 100,0%

7 v

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018

Graf 14: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO21
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikovéiget — hlavni vyzkum, 2018

Jak je patrné z uvedené tabulky (Tabulka 24) aug(&fraf 14), vice nez 40%
responderii Zije ve velkych mistech ¥etrg Prahy. Statisticky vyznamny pet respondeiit
Zije v sidlech od 10000 do 20000 obyvatel. V tétizoe se objevil zajimavy fakt, Ze bylo
mért odpovdi ze sidel, ktera maji 50.000-90.000 obyvatelp @duze 3,13%, ixemz
responsi z nejmensich sidel do 500 obyvatel by#kict vice, a to 7,54%.

5.4.3.7 Jaky je typ domécnosti, ve které zijete?

V dotazniku byla poloZzena otdzka na typ domacnosiiediska jeji velikosti a
sloZenicleni této domacnosti. Tato otazka byla poloZzena sem®m zda se daji vysledovat
rozdilné preference sgebitel pii nakupu vina, které jsou ovligny velikosti domacnosti

a jejimicleny.
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Tabulka 25: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO22

Typ doméacnosti A?solutni Rvelativnl’
¢etnost ¢etnost
béZna domacnost (1 — 2 dadip déti prevazre 7 az 18 let) 172 13,8%
dospla domécnost (1 — 2 rag s dosplymi détmi) 275 22,1%
mlada domacnost (1 — 2 deétipdéti prevazrt do 7 let) 131 10,5%
mladi lidé (1 — 2 doshi do 35 let, bez&tni) 378 30,3%
starSi domacnost (1 — 2 deB5 — 60 let, bez#i v domacnosti) 149 12,0%
stai lidé (1 — 2 dosgdi nad 60 let, bezali v domacnosti) 113 9,1%
tii gener&ni domacnost (1 — 2 ragh, cti do 18 let a 1 — 2 prarati) 28 2,2%
Celkovy soget 1246 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikoveéigei — hlavni vyzkum, 2018

Graf 15: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO22

2,258 = mladilidé (1 -2 dospé&lido 35 |et, hezdétni)

= daospéladomacnost (1-2 rodiée s daspelymi
détmi)

= béinadomacnost (1 -2 dospéli, déti pfevainé 7ai
18 lat)

starsidomacnost (1 - 2 dospéli35- &0 let, bez détf
v domacnosti)

m mladé domacnost (1 - 2 dospéli, déti pievainédo
7 let)

= stafilidé (1 -2 dosp&linad &0 let, bez deétiv
domacnosti)

= tfi generaénidomacnost (1 - 2 rodiée, détidol1s
letal -2 prarodice)

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikovéigei — hlavni vyzkum, 2018

Jak je znazomrmo v tabulce (Tabulka 25) a grafu (Graf 15), negvicipo¥di, a to
30,34% bylo od bezdinych respondefitdo 35 let. Tento fakt potvrzuje stasny trend, ze
mladi lidé odkladaji rodovstvi na poz&si dobu nebo Ziji tzv. singles &nuji se hlav
praci a sami sab V ostatnich kategoriich byly pty odpowdi pongrné vyrovnané a
statisticky vyznamné. Nejmensided odpodi byl od respondeatzijicich v ¥i generani
domacnosti, coz odpovida skénesti, Ze takovy typ domacnosti dnes jiz ani ndaviyély.

5.4.3.8 Jaky je celkovy¢isty mésiéni piijem celé vasi doméacnosti?

Otazka n&isty mesicni piijem domacnosti se da charakterizovat jako cittitdzka
z hlediska vnimani respondenta. Z tohotoatiu n€li moznost respondenti na otazku
neodpovidat resp. zaSkrtnout moznost: nechci odpbviNicmég vyznam této otdzky pro
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pochopeni spétbitelskych preferencifpndkupu vina je signifikantni a da seg@pokladat,
Ze bude mit souvislost s cenou, mnozstvim a kvahittkupovaného produktu.

Tabulka 26: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO23

o . . Absolutni  Relativni
ljem domacnosti cetnost ¢etnost
mére nez 5.000 K 3 0,2%
od 5.000 do 9.999 K 22 1,8%
od 10.000 K do 17.999 K 81 6,5%
od 18.000 K do 24.999 K 152 12,2%
od 25.000 do 34.999K 210 16,9%
od 35.000 do 49.999K 264 21,2%
od 50.000 do 69.999K 184 14,8%
70.000 a vice K 101 8,1%
nechci odpovidat 154 12,4%
nevim 75 6,0%
Celkovy soget 1246 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, dotaznikoveéigei — hlavni vyzkum, 2018

Graf 16: Vyhodnoceni otazky dotazniku DO23
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Z uvedené tabulky (Tabulka 26) a grafu (Graf 16)zjejmé, Ze vice nez 20%
responderit pochazi z domacnostiéstym meEsicnim gijmem od 35000-50000. Ro¥h
dalSi statisticky vyznamneé iy odpovdi spadaji do kategorii 25000-35000 a 50000 a vyse.

Timto se potvrzuje fakt, Zg&eské doméacnosti bohatnét.

5.5 Statistické vyhodnoceni

Tato kapitola obsahuje vlastni statistické vyhodmddypotéz, provedeni redukce

poctu korelovanych progmnych a celkové shrnuti.

5.5.1 Vliv véku na frekvenci konzumace vina

Prvni hypotéza sleduje, zda existuje vztah meé&kem respondeiita frekvenci
konzumace vina. Pro &teni existujiciho vztahu jsou pouzity prémmé &k (OD17) a
Cetnost konzumace vina (OD4). JelikoZ jsog plomenné kategorialni, pro éveni dané
hypotézy je pouzi2 test nezavislosti podle vytkené kontingetni tabulky. Testované
hypotézy jsou ve tvaru:

H1.0 Vék responderit nema vliv na frekvenci konzumace vina.
H1.1: ek responderit ma vliv na frekvenci konzumace vina.

Dale byla zakladni hypotéza dekomponovana natdipotézy diti, zkoumajici
nejprve vztah mezidkem respondeita konzumaci vina obegifH1a) a poté mezidkem
responderit a frekvenci konzumace vina (H1b). Aby vysledkyyiglzkresleny, byla pro
zodpowzeni druhé déi hypotézy H1lb provedena selekce dat, do kteryddylneahrnuti

respondenti, ki@ vino vibec nekonzumuiji.

5.5.1.1 Vliv véku na konzumaci vina obecn

Nejprve je uvazovana hypotéza, a& wema vliv konzumaci vina obegnedy se
bude testovat kontingéni tabulka s péty téch, co odpowdéli, Ze nekonzumujitibec a&ch

co odpo¥déli nekterou z nabizenych variatétnosti, tedy &kdy. Vyslednd kontingemi

4 Majetkova a finatni situaceseskych doméacnosti se vipghu posledni dekady celkdwvlepsila.Cisté
jméni domacnosti vzrostlo od roku 2008 o &188 procent na 10 951 bilionu korun. Vyplyva toat deské
bankovni asociac€isté jmeni domacnostii@dstavuje rozdil mezi celkovou hodnotou majetku éomosti a
jejich finartnimi zavazky wuci bankam.
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tabulka je znazogma v tabulce (Tabulka 27), v grafu (Graf 17) se paghazeji fepaitené

relativniéetnosti.

Z tabulky (Tabulka 27) je patrné, Ze vino jako &iélicky napoj nikdy nekonzumuje
54 % (673) dotazanych a 46 % (573) an@cgmz rozdily jsou patrné podle jednotlivych
vékovych skupin. Teoreticky Ize nejt&i konzumaci vina vypozorovat gkovych kategorii
35 — 59 let, kdy ve vSech sledovanych skupinacpomdenti vice nez v polowmpripadi
nékdy vino konzumuiji, zatimco uékové skupiny 18 — 35 nebo 60 a vice let je toto
zastoupeni kolem jednétmy responderit

Tabulka 27: Vztahéku ke konzumaci vina obetn

Vek Nikdy Neékdy | Celkem
18- 19 let 26 7 33
20 - 24 let 105 95 200
25-29 let 139 103 242
30 - 34 let 74 57 131
35 -39 let 58 59 117
40 - 44 let 43 65 108
45 - 49 let 52 56 108
50 - 55 let 54 55 109
55 - 59 let 29 34 63
60 - 64 let 36 19 55
65 a vice let 57 23 80
Celkem 673 573 1246

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18
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Graf 17: Konzumace vina podlekevych skupin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Tabulka 28: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu Hla

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 35,956 10 0,000

Pocet prislusnych pozorovani 1246

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Po provedenj2 testu (G = 35,956; P-hodnota = 0,000, viz Tab@&a Ize tuto
rozdilnost v obecné konzumaci vina povazovat zisttky vyznamnou. P-hodnota vysla
0,000, tedy menSi nez 5 %, proto Ize hypotézu alshivovni ve skupindch (H1.0a)
zamitnout. Zavislost konzumace vina glwbyla prokazana.

Vyhodnoceni2 testu Hla: ¥k mé statisticky vyznamny vliv na konzumaci vina.

5.5.1.2 Vliv véku na frekvenci konzumace vina

Pokud je zvaZzovana hypotéza pouze o frekvenci koaze vina uéch, ktgi vino
konzumuji, potom je nezbytn&istit vzorek responde@ito pozorovéani, kde je v oblasti
konzumace uvedena odpat 0, tedy nikdy. Vysledna kontingémi tabulku je uvedena

v tabulce (Tabulka 29)ippaitené relativntetnosti pak v grafu (Graf 18).
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Z tabulky vyplyva, Ze néastji respondenti uvedli ¢kolikrat tydrg, avSak zasadni
rozdily jsou mezi ¥kovymi skupinami. Z grafu i tabulky je patrné, znd vino konzumuiji
neiast]ji respondenti z $kové kategorie 45 — 49 let a 55 az 55 let. Ziskkata byla v tomto

piipack testovana ng2 test nezavislosti.

Tabulka 29: Frekvence konzumace vina podkel v

Denrg Nék,olilsrét ‘]Gfdnf) ! Nélfolivkr? ! J€d,rvloy Prilezitostré | Celkem
Vek tydné tydné  mésicné  mésicné
18 - 19 let 0 0 3 1 0 3 7
20 - 24 let 1 22 33 23 6 10 95
25 - 29 let 4 35 24 20 10 10 103
30 - 34 let 4 13 17 16 3 4 57
35 -39 let 5 21 11 18 1 3 59
40 - 44 let 3 19 8 19 4 12 65
45 - 49 let 6 11 12 14 3 10 56
50 - 55 let 6 17 9 11 7 5 55
55 - 59 let 2 9 6 10 3 4 34
60 - 64 let 2 8 1 6 1 1 19
oSavice | g 7 6 4 1 5 23
et
Celkem 33 162 130 142 39 67 573

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Graf 18: Cetnost konzumace vina podi&kevych skupin
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Tabulka 30: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H1b

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 67,079 50 ,054

Podet prislusnych pozorovani 573

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18

Na zéklad provedeného testu (G = 67,079; P-hodnota = 054 abulka 30), kdy
P-hodnota vySla 0,054, tediste nad 5 %, a proto Ize hypotézu o skadovni ve skupinach

piijmout. Neprokazala se tak zavisléstnosti konzumace vina nakw.

Vyhodnoceniy2 testu Hlb: ¥k nemd statisticky vyznamny vliv n&etnost

konzumace vina.

Z&avér H1: Vek ovliviwuje vlastni konzumaci vina, tedy rozhodnuti, zdacitém
véku je respondentemibec vino konzumovano. Na frekvenci konzumace, tom@na, jak
casto respondenti vino konzumuiji, vSalk wliv nema. Respondenti rigjstji uvedli, Zze

konzumuiji vino skolikrat tydrg, avSak rozdily jsou mezigkovymi skupinami.

5.5.2 Vliv pohlavi na ¢etnost nakupu lahvového vina

Druha hypotéza sleduje vliv pohlavi égtnost ndkupu lahvového vina. Prai@ni
hypotézy budou pouzity otazky dotazniku Pohlavi {®&aCetnost nakupu lahvového vina
(OD6). Ogt bude pro vyhodnoceni hypotézy pouZit Peaigsop2 test nezavislosti
v kontingerini tabulce. Testované hypotézy jsou formulovaniyveeu:

H2.0: Pohlavi nemé vliv néetnost ndkupu lahvového vina
H2.1: Pohlavi ma vliv naetnost nakupu lahvového vina

Hypotéza byla oft rozctlena na d¥ ¢asti. Prvni sledovala, zda pohlavi oviliye jiz
skute&nost, zda lahvové vino kougitnekoupit. Druh&ast hypotézy pak byla za&tena na
frekvenci nadkupu vina u respondénkteri uvedli, Ze lahvové vino kupuiji, tedy jiz bez

responderit, ktefi nikdy lahvové vino nekupuiji.

5.5.2.1 Nakup lahvového vina obec#

Pokud by se nejprve uvaZovala pouze hypotézu, héapionema vliv na nakup

lahvového vina, potom se bude testovat pouze tatsufi@ty téch, co odpowdéli, Ze nikdy
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nekupuji adch co rekdy lahvoveé vino kupuji jak je uvedeno v tabulcalgtilka 31). V grafu

(Graf 19) jsou uvedenyippaitené relativntetnosti.

Z tabulky a grafu je patrné, Ze nikdy nekupuje @ vino 12,2 % (144)
dotazanych, ficemz rozdily jsou viditeIné podle pohlavi. Zefastji kupuji lahvové vino

nez muzi.

Tabulka 31: Vztah pohlavi a nakupu lahvového vina

Pohlavi Ano Ne Celkem
Muz 380 91 471
Zena 655 53 708
Celkem 1035 144 1179

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc&®l18

Graf 19: Nakup lahvového vina podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc&®l18

Tabulka 32: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H2a

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 36,947 1 0,000

Pocet pfisluSnych pozorovani 1179

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Moznou existujici rozdilnost je vSak @pnutné o¥fit pomociy2. Na zaklad
provedeného testu (G = 36,947; P-hodnota = 0,d80,abulka 32), kdy P-hodnota je mensi
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nez zvolend hladina vyznamnosti 5 %, proto testomahypotézu o sh&durovni ve

skupinach Ize zamitnout.

Vyhodnoceniy2 testu H2a: Pohlavi mé& statisticky vyznamny vlia néakup

lahvového vina.

5.5.2.2 Frekvence nakupu lahvového vina

Pokud se vSak uvazuje hypotéza pouze o frekvereimualahvového vina weh,
ktefi ho kupuji, potom se vzorekisti o pozorovani, kde je uvedena 0 (ne) jako odgiov
Z tabulky (Tabulka 33) a grafu (Graf 20) vyplyvé,iefastji respondenti uvedli, Ze si vino

kupuji jednou misi¢né, z grafu jsou patrné lehké rozdily mezi pohlavim.

Tabulka 33: Frekvence nakupu lahvového vina poadhegui

denr nékolikrat| jednou | nékolikrat| jednou jina celkem
tydné tydné | mésiéné | mésiéné | odpowd’
muz 4 25 36 92 157 66 380
zena 3 31 72 194 241 114 655
celkem 7 56 108 286 398 180 1035

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Graf 20: Frekvence nakupu lahvového vina podle @ghl
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18
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Tabulka 34: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H2b

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 7,128 5 ,221

Podet prislusnych pozorovani 1035

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18

MozZnou existujici rozdilnost je vSak &pnutné o¥fit pomociy2. Na zaklad
provedeného testu (G = 7,128; P-hodnota = 0,22 Tabulka 34). Tato rozdilnost vSak
podle testu neni povaZzovana za statisticky vyznamiRdiodnota vysSla 0,221, tedy vice nez
5 %, proto se nezamita hypotéza o shimdvni ve skupinach, a neprokazala se tak zavislos

frekvence nakupu lahvového vina na pohlavi.

Vyhodnoceniy2 testu H2b: Pohlavi nema statisticky vyznamny wia frekvenci

nakupu lahvového vina.

Zavér H2: Pohlavi ma statisticky vyznamny vliv na nakup levého vina. Pohlavi
ovliviiuje nakup lahvového vina, tedy rozhodnuti, zdbee vino je nakupovano. Zeny
kupuji lahvové vin@astji nez muzi. Na frekvenci nakupu lahvového viralyt jak¢asto

je nakupovano, pohlavi ale vliv nema.

5.5.3 Vliv pohlavi na preference ¥ nakupu vina z hlediska obsahu cukru

Nasledujici hypotéza ma za cil &, zda existuji preferencetipnakupu vina
z hlediska obsahu cukru podle pohlavi. Préiemi této hypotézy byly pouzity pr@émé
Pohlavi (OD16) a Preference vina z hlediska obsahuu (OD12). Pro vyhodnoceni
hypotéz bude pouzyR test nezavislosti v kontingémi tabulce. Testované hypotézy jsou ve

tvaru:
H3.0: Pohlavi nema vliv na preferendé makupu vina z hlediska obsahu cukru.
H3.1: Pohlavi ma vliv na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru.

Vyslednou kontingeini tabulku Ize vidt v tabulce (Tabulka 35), relativiétnosti
jsou pak uvedeny v grafu (Graf 21). Z tabulky afgnayplyva, Ze nejastji respondenti
preferuji suché vino (celkév376 odpo¥di; 36,3 %), avSak tité rozdily mezi pohlavim

zde existuji. Zeny uvétly jako svou preferenci polosladké a sladké \das&ji nez muzi.
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Tabulka 35: Vliv pohlavi na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru

Pohlavil Suché Polosuché Polosladké Sladké N(Vemam Celkem
Vyhrargnou volbu

Muz 146 100 73 18 43 380

Zena 230 179 180 50 17 656

Celkem| 376 279 253 68 60 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc&®l18
Graf 21: Preference vina z hlediska cukru podlelawah
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tabulka 36: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H3

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota

Pearsondv 2 test 42,178 4 ,000

Pocet prislusSnych pozorovani 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tato rozdilnost je navic podlg2 testu povazovana za statisticky vyznamnou
(G=42,178; P-hodnota=0,000, viz Tabulka 36). P-lmba@rysla 0,000, tedy m&mez nami
zvolena hladina vyznamnosti 5 %, proto se zamifptéza o shadurovni ve skupinéach, a

prokazala se tak zavislost preference vina z tkadibsahu cukru ve wima pohlavi.
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Vyhodnoceniy2 testu H3: Pohlavi ma statisticky vyznamny vlivpraference b

nékupu vina z hlediska obsahu cukru.

Z&avér H3: Z hodnoceni vysledku hypotézy vyplynulo, Ze pohlaéa statisticky
vyznamny vliv na preferencetiméakupu vina z hlediska obsahu cukru. Zeny dlégko

svou preferenci polosladké a sladké wtastji nez muzi.

5.5.4 Vztah ceny za lahev a mista nakupu

Ctvrta sledovana hypotéza sleduje vztah ceny zav1§®®13) a mista nakupu
(OD15). Da se fmdpokladat, Ze by zakazniciélinv supermarketechti hypermarket
preferovat niZSi ceny a zaravbyt na giklad ve vinarnach schopni akceptovat ceny vySsi.

Testované hypotézy jsou ve tvaru:
H4.0: Misto nakupu nema vliv na cenu za lahev
H4.1: Misto nakupu a cena za lahev spolu nesouvisi

Z tabulky (Tabulka 37) a grafu (Graf 22) vyplyvé, iefastji respondenti nakupuji
lahvové vina v hypermarketu (327 odpdi; 32,0 %) anebo ve vinotékach (244 odfuiy
23,9 %). Z grafu jsou avSak patrné rozdily podleydahve vina, kterou jsou ochotni zaplatit

respondenti na danych mistech zaplatit.

Osoby, které jsou ochotné zaplatit 200,- a vi¢edasgji kupuji lahvoveé vino ve
vinotéce. DrazsSi vina jsou respondenti ochotni kapo na internetwi u vinate. Tam

negastji ocekavaji cenu v rozmezi 200,- az 299¢: K

Tabulka 37: Ceny lahvi vina podle mista nakupu

Cena lahve vind TYPE™ internet Vinar S2MO- SUPET- . ena Vinotéka | Celkem
market obsluha market

do 79 K& 10 0 0 3 14 0 5 32
80 -99 K 56 1 3 13 59 4 19 155
100 - 159 K 149 1 27 17 130 16 100 440
160 - 199 K 85 5 45 4 37 13 61 250
200 - 299 K 17 11 17 0 10 6 43 104
vice nez 300 K 10 1 5 0 7 1 16 40
Celkem 327 19 97 37 257 40 244 1021

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 22: Misto nakupu vina podle ceny lahve
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Tabulka 38: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H4

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota

Pearsondv 2 test 195,142 30 ,000

Pocet prislusnych pozorovani 1021

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Zda jsou uvedené rozdily a statisticky vyznamnénygné o¥iit. Na zaklad
provedeného testu (G=195,142; P-hodnota = 0,0@0Tabulka 38) testovana hypotéza se
zamita. P-hodnota vysla 0,000, tedy #éez 5 % hladi&n vyznamnosti, proto se zamita
hypotéza o shadurovni ve skupinach, a prokazala se tak zavistista nakupu vina na

cert za lahev.

Vyhodnocenj2 testu H4: Misto ndkupu ma statisticky vyznamrny mh cenu lahve

vina.

Z&vér H4: Na zaklad statistického vyhodnoceni bylo prokazéano, ze migkupu
ma statisticky vyznamny vliv na kupovanou cenu &at®i nakupu lahvového vina cenbv
piesahujici 200 K davaji respondentitednost nakupu ve vinotékach.
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5.5.5 Vliv pohlavi na preferenci vina podle barvy

Pat4 sledovanéa hypotéza ma za cil zjistit, zdawgeisztah pohlavi (OD16) a preferenci

vina podle barvy (OD9). Testované hypotézy jsotvaeu:
H5.0: Pohlavi nema vliv na preferenci vina podlespa
H5.1: Pohlavi ma vliv na preferenci vina podle lyarv

Vyslednou kontingeini tabulku Ize najit v tabulce (Tabulka 39). Podily
jednotlivych odpowdi jsou patrné z grafu (Graf 23). Z tabulky vy@dyvZe nejastji
respondenti uvedli bilé vino (623 odgay; 60,1 %). KdyZ se zji¥lji rozdily podle pohlavi,

z tabulky i z grafu lze sledovat , Ze Zeny ¥&Simie preferu;ji bilé vino (426 odpédi; 64,9
%). Vice také preferuji vin@izova (47 odpokdi; 7,2 %). U mui vidime vice nerozhodnost

v preferencich. Vice neZfina muz (80 odpo¥di; 21,1 %) nema vyhr&nou volnu.

Tabulka 39: Preference vina podle barvy (absoldgtinost)

Pohlavi Bilé  Cervené RZové vyhrglrgrrlgin\‘/olbu Celkem
Muz 197 90 13 80 380
Zena 426 107 47 76 656
Celkem 623 197 60 156 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Graf 23: Preference vina podle barvy podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnocei18
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Tabulka 40: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H5

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 33,887 3 ,000

Podet prislusnych pozorovani 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18

Tato rozdilnost je navic podlg2 testu povaZzovana za statisticky vyznamnou
(G=33,887; P-hodnota = 0,000, viz Tabulka 40). Brwa vysla 0,000, tedy m&mez
zvolena hladina vyznamnosii = 5 %, proto Ize hypotézu o skodrovni ve skupinach

zamitnout a zavislost preference vina podle baavgahlavi byla prokazana.

Vyhodnoceni2 testu H5: Pohlavi ma statisticky vyznamny vlivpraferenci vina

podle barvy.

Zavér H5: Zvyhodnoceni vysledku této hypotézy vyplynulo, gehlavi ma
statisticky vyznamny vliv na preferenci vina pold&vy. Zeny ve #tsi mie preferuji bila a

rizova vina. Vice nezéina muZi nema vyhraénou volnu v preferenci na barvu vina.

5.5.6 Vliv ekonomické aktivity spotiebitele na cenu lahve vina

DalSi hypotéza sleduje vliv ekonomickeé aktivity (OE) na nakupovanou cenu lahve
vina (OD13). Da setrpdpokladat, Ze lidé s vySSi ekonomickou aktivitapinzangstnani
budou ochotni platit za cenu lahve vyS&istky, nez nap nezamistnani ¢i osoby
ekonomicky neaktivni ndp lidé v dichodu. Pro ogteni testované hypotézy budeébp

pouzitX? test nezavislosti v konting&ni tabulce. Testovana hypotéza bude ve tvaru:
H6.0: Ekonomicka aktivita spiabitele nema vliv na cenu lahve vina
H6.1: Ekonomicka aktivita spiabitele m& vliv na cenu lahve vina

Z tabulky (Tabulka 41) a grafu (Graf 24) vyplyvé, tefastji respondenti uvedli
cenu vina mezi 100-159439 odpo¥di; 43,2 %). Z vysledkje Zetelné, ze lidé siznou
ekonomickou aktivitou voli jinak drah& vina. Dra¥#ia volicasgji podnikatelé, levyjsi

duchodci, nezarstnani a respondenti na miated¢i rodicovske dovolené.

Z vysledki lze vSak také vysledovat zajimavodcva to, Ze Zeny na maské
nepreferuji nejlewsi vina, a to vina do 79&za lahev. Tato vina nejvice vyhledavaji
duchodci (12 odpoidi; 16,0 %).
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Tabulka 41: Cena lahve vina podle ekonomické aktiespondenit

L . 80-99 100- 160- 200- Vvicenez
Ekonomicka aktivita do 79 K& K& 150 K& 199 KE 299 K& 300 K& Celkem
Studujici 4 28 75 24 15 4 150
Zameéstnany/a 13 78 287 173 60 24 635
Podnikatel/ka 2 13 34 28 25 11 113
Materska}/rodéovska 0 12 15 10 1 0 38
dovolena

Nezangstnany/a 1 0 3 1 1 0 6
Dachodce 12 25 25 7 5 1 75
Celkem 32 156 439 243 107 40 101

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Graf 24: Cena lahve vina podle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc&®l18

Tabulka 42: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H6

Hodnota  PocetS.V.  P-hodnota
Pearsontv (2 test 131,042 25 ,000

Pocet prislusSnych pozorovani 1017

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18
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Tato rozdilnost je navic podi®2 testu povaZzovana za statisticky vyznamnou
(G=131,042; P-hodnota = 0,000, viz Tabulka 42).0Brota vySla 0,000, tedy mé&nez
5 %, proto se zamita hypotéza o shdrbvni ve skupinach, a prokazala se tak zaviskesy

lahve vina na ekonomické aktiit

Vyhodnocenj2 testu H6: Ekonomicka aktivita spebitele ma statisticky vyznamny

vliv na cenu lahve vina.

Zavér H6: Z vyhodnoceni vysledku této hypotézy vyplyva, keremmicka aktivita
spotebitele ma statisticky vyznamny vliv na cenu lahkiea. Cena lahve, kterou je
spotebitel ochoten zaplatit, se liSi podle jeho ekorakdiaktivity. Lahve vina drazsi nez
300,- K& castji kupuji podnikatelé, naopak le¥si vina ¢asgji kupuji diachodci,

nezandstnani a spéebitelé na maiskéci rodicovské dovolené.

5.5.7 Vliv velikosti sidla na preference typu vina

DalSi ze sledovanych hypotéz ?jife, zda existuje vztah mezi velikosti sidla, kde
respondent Zije (OD21) a preference typu vina (OD8%tované hypotézy jsou ve tvaru:

H7.0: Velikost sidla nema vliv na preferenci tygnar
H7.1: Velikost sidla ma vliv na preferenci typu ain

Z tabulky (Tabulka 43) a grafu (Graf 25) vyplyvé, tefastji respondenti uvedli
ticha vina, av3ak rozdily jsou mezi lidmi podleikesti sidla. Sumiva vina volasgji osoby
z wtSich sidel. Naifklad u respondefitz obce do 500 obyvatel nikdo nepreferuje Sumiva
vina, pop. je zde ¥tSi podil osob, které nemaji vyhesmou volbu (21 odpasdi; 33,9 %).

Tabulka 43: Velikost sidla a preference typu vina

5 Nemam
Velikost sidla Ticha Sumiva  vyhrarénou | Celkem
volbu

do 500 obyvatel | 41 0 21 62
501 - 2.000 64 7 31 102
2.001 - 5.000 49 3 10 62
5.001 - 10.000 45 7 17 69
10.001 - 20.000 | 109 15 42 166
20.001 -50.000| 76 5 19 100
50.001 - 90.000 18 5 8 31
vice nez 90.000| 332 28 84 444
Celkem 734 70 232 1036
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Graf 25: Typ vina podle velikosti sidla
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tabulka 44: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H7

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota
Pearsontv (2 test 27,817 14 ,015
Pocet prislusnych pozorovani 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18

18,9%

vice nez
90.000

| kdyz zde wité rozdily ve velikosti sidla existuji, i zde jeitné provésiX? test

nezavislosti v kontingemi tabulce. Na zakla&dprovedeného testu (G=27,817; P-hodnota=

0,015, viz Tabulka 44), kdy P-hodnota vySla 0,a&é8y még nez 5 %, testovanou hypotézu

o0 sho@ urovni ve skupinach lze zamitnout, zavislost tydoa na velikosti sidla byla

prokdzana.

Vyhodnocenj2 testu H7: Velikost sidla mé statisticky vyznamtiy na preference

typu vina.

Zavér H7: Z hodnoceni vysledku hypotézy vyplynulo, Ze vedikesidla ma

statisticky vyznamny vliv na preference typu vihldyZ nefastji respondenti uvedli jako

preferenci ticha vina, v dalSich typech vina byydily podle velikosti sidla. Sumivé vina
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voli ¢astji osoby z tSich sidel a respondenti z obci do 500 obyvataynnepreferuji

Sumiva vina.

5.5.8 Vliv vzdélani na nakup vina z hlediska obalu

Osma sledovana hypotéza gjige vliv vzdilani na nakup vina z hlediska typu obalu.
Da se pedpokladat, Ze lidé s vySSim him budoucastji preferovat vina lahvovéi
rozlévana, spiSe nez riajkrabicova. Do hypotézy se zahrne tedy pfond DosaZzené
vzklani (OD18) a Nakup vina z hlediska obalu (OD3stdeané hypotézy jsou ve tvaru:

H8.0: DosaZzené vzthni nema vliv na nakup vina z hlediska obalu
H8.1: Dosazené vzthni ma vliv na nakup vina z hlediska obalu

Z tabulky (Tabulka 45) a grafu (Graf 26) vyplyvé, tefastji respondenti uvedli
lahvové vina, avSak rozdily mezi lidmi podle jejidbsaZzeného vzthni jsou z dat patrné.
Rozlévana a sténa vina volicastji stredoskolsky vzd#lani. Lidé s vysokoSkolskym
vzklanim voli nejvice lahvova vina (236 odgdy, 85,8 %). Zajimavym extrémem v datech

je pak osoba,tas vysokoSkolskym vzdianim, ktera preferuje krabicova vina.

Tabulka 45: Obal vina podle vdéni

Vzdélani Lahvové Krabicové Rozlévané Sta&ené| Celkem
ZS 5 0 0 1 6
Vyuéen/a bez maturity 32 1 1 7 41
Vyucen/a s maturitou 21 0 1 1 23
SS bez maturity 6 0 1 7 14
SS s maturitou 156 0 10 24 190
VOS 19 0 0 5 24
VS 236 1 9 29 275
Celkem 475 2 22 74 573

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18
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Graf 26: Obal vina podle vzthni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tabulka 46: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H8

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 31,598 18 ,025

Pogcet prislusnych pozorovani 573

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18

Tato rozdilnost je navic podi&? testu povazovana za statisticky vyznamnou
(G=31,958; P-hodnota=0,025, viz Tabulka 46). P-lntaysla 0,025, tedy mémez 5 %,
proto se zamitla hypotéza o skantovni ve skupinach, a prokazala se tak zavisielgtosti
obalu vina na dosazeném ¥lzhi.

Vyhodnocenj2 testu H8: Dosazené wddni ma statisticky vyznamny vliv na nakup

vina z hlediska obalu.

Zavér H8: Z vysledku vyhodnoceni této hypotézy vyplynulo, aklani ma
statisticky vyznamny vliv na nakup vina z hlediskealu. Respondenti s vy$Sim dosazenym

vzaklanim preferuji z vice nez 80% néakup lahvového vina
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5.5.9 Vék a jeho vliv na misto nakupu vina

Devata sledovana hypotéza gjife, zda ¥k responderit (OD17) m&gi nema vliv

na misto nakupu vina (OD15). Testované hypotéay ysotvaru:

H9.0: ek nema4 vliv na misto nakupu vina

H9.1: ek ma vliv na misto nakupu vina

Z uvedené tabulky (Tabulka 47) a grafu (Graf 2R)lyya, Ze nejastji respondenti
uvedli hypermarket, avSak rozdily jsou megkevymi kategoriemi. ¥tSina respondeiit
z rekterych \kovych skupin nevyuziva k ndkupu vinébec internet, internet nejvice
vyuZzivaji respondenti ve¢iku 40 — 44 let. Vina z vinoték restji nakupuji respondenti

ve stednim ¥ku. NejmladSi a nejstarSickové kategorie zase oproti respondemtve

strednim ¥ku preferuji nakup vin v hypermarketech a superetadh.

Tabulka 47: Nejas#jSi misto nakupu vina podléku

Vek Hyper- | ornet Vinar  S2M0-  SUPET- . sima Vinotékal Celkem
market obsluha market
18 - 19 let 4 0 4 0 6 1 3 18
20 - 24 et 65 0 9 12 44 7 31 168
25-29 let 82 1 11 4 44 19 54 215
30 - 34 let 33 2 14 3 32 4 27 115
35 -39 let 26 1 19 2 21 0 29 98
40 - 44 let 29 6 12 2 16 1 22 88
45 - 49 let 24 0 6 2 27 3 24 86
50 - 55 let 20 4 13 3 28 3 17 88
55 - 59 let 19 4 2 4 7 0 15 51
60 - 64 let 16 0 3 0 7 1 9 36
65 a vice let 9 1 4 5 25 1 13 58
Celkem 327 19 97 37 257 40 244 102]

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 27: Misto ndkupu vina podleku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Tabulka 48: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H9

Hodnota  Pocet S.V. P-hodnota
Pearsontv (2 test 142,516 60 ,000

Pocet prislusnych pozorovani 1021

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Vztah byl o¢tren y2 testem nezavislosti v kontingan tabulce (G=142,516; P-
hodnota = 0,000, viz Tabulka 48). Rozdilnost je gimwana za statisticky vyznamnou,
protoZe P-hodnota vySla 0,025, tedy éez 5 %. Testovanou hypotézu o sharbvni ve
skupinach Ize zamitnout, prokazala se tak zavishista nakupu vina nahku.

Vyhodnoceni2 testu H9: ¥k ma statisticky vyznamny vliv misto nakupu vina.

Zavér H9: Z vyhodnoceni vysledku této hypotézy vyplynulo vk ma statisticky
vyznamny vliv misto nadkupu vina. Vina z vinoték dasgji nakupuji respondenti ve
strednim ¥ku. NejmladSi a nejstarsékove kategorie zase oproti respondemie stednim
véku preferuji ndkup vin v hypermarketech a superetadh. Nakup vinairps internet
nejvice vyuzivaji respondenti véku 40 — 44 let.
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5.5.10 Typ domacnosti a jeho vliv na frekvenci nakupu lahwevého vina

Deséata sledovana hypotéza )i, zda Typ domacnosti (OD22) nema vliv na

frekvenci nakupu lahvového vina (OD6). Testovangoltézy budou ve tvaru:
H10.0: Typ domacnosti nema vliv na frekvenci naklghvového vina
H10.1: Typ domécnosti méa vliv na frekvenci nakuglbnoveho vina

Hypotézu lze ot rozclit na dw ¢asti. Prvni bude sledovat, zda typ domacnosti
ovliviiuje jiz skuténost, zda lahvové vino kougitnekoupit. Druh&ast hypotézy bude pak
sledovat frekvenci ndkupu tohoto vina u respondederi uvedli, Ze lahvové vino kupuiji,

tedy jiz bez respondaitkteti nikdy lahvoveé vino nekupuiji.

5.5.10.1Nakup lahvového vina obec#

Pokud by se nejprve uvazovala pouze hypotéza, geldynacnosti nema vliv na
nakup lahvového vina, potom se bude testovat pamaku s péty téch, co odpovdéli, Ze
nikdy nekupuji adch co rkdy lahvové vino kupuji, (viz Tabulka 49). V graf@raf 28)
jsou uvedeny fepaitené relativntetnosti.

Ztabulky a grafu je patrné, Ze nikdy nekupuje @ré& vino 12,2 % (144)
dotdzanych, ficemz rozdily jsou viditelné podle typu doméacnostiejitsi podil
responderit, ktefi kupuji lahvova vina, najdeme v mladé domacngeich podil je 93,2 %
(114 odpo¥di). Nejmeért pak nakupuji lahvova vina respondenti, z domacstetych lidi
(78,6 %; 81 odpaoxdi).

Tabulka 49: Vztah typu domacnosti a nakupu lahvowéha

Typ domacnosti ano ne celkem
mladi lidé (1 — 2 dosfhi do 35 let, bezétni) 332 32 364
mlada domacnost (1 — 2 desipdéti prevazré do 7 let) 114 8 122
bé¢Zné domacnost (1 — 2 datip déti prevazr 7 az 18 let) 137 29 166
dosgla domacnost (1 — 2 ragh s dosplymi détmi) 226 33 259
téi generani domacnost (1 — 2 ragh, dti do 18 let a 1 — 2 prarath) 23 3 26
starS§i doméacnost (1 — 2 déE85 — 60 let, bez&i v domacnosti) 122 17 139
stai lidé (1 — 2 dosgi nad 60 let, bezdi v domacnosti) 81 22 103
Celkem 1035 144 1179

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 28: Vztah typu domacnosti a ndkupu lahvovéha v
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tabulka 50: Vysledky?2 testu nezavislosti pro hypotézu H10a

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 20,008 6 ,003

Pocet prislusnych pozorovani 1179

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Moznou existujici rozdilnost je nutné @it pomoci X?. Na zéklad provedeného
testu (G=20,008; P-hodnota= 0,003, viz Tabulka &@y P-hodnota je menSi nez nami
zvolena hladina vyznamnosti 5 %, proto testovangotézu o shatlirovni ve skupinach

lze zamitnout.

Vyhodnocenj2 testu H10a: Typ doméacnosti ma statisticky vyznawmiiv na ndkup

lahvového vina.

5.5.10.2 Frekvence nakupu lahvového vina

Pokud se vSak uvazuje hypotéza pouze o frekvereimalahvového vina @eh,
ktefi ho kupuji, potom se vzorekisti o pozorovani, kde je uvedena 0 (ne) jako odgdiov

Ostatni odpo&di jsou uvedené v tabulce (Tabulka 51).
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V grafu (Graf 29) lze vi&t prepaitené relativnicetnosti. Nejastji respondenti

nakupuji vino jednou nebcakolikrat mesicné. Negastji jednou nebo #kolikrat mesicné

kupuji vino respondenti ¢igener&ni domacnosti. Respondenti z nejstatkiove kategorie

casto uvadli jinou odpowd’, mezi nejastjsi jiné odpo¥di je nakup ®kolikrat do roka,

nebo podle paeby.

Tabulka 51: Frekvence nakupu lahvového vina poglle tomacnosti

denrg

nékolikrat
tydné

jednou
tydne

nekolikrat
mgsicné

jednou
mésiéné

jina
odpovd

Celkem

mladi lidé (1 — 2 dosibi
do 35 let, bezétni)
mlada domacnost (1 — 2
dosgli, déti prevazre do
7 let)

béZna domacnost (1 — 2
dosgli, déti prevazre 7
az 18 let)

dosgld doméacnost (1 —
rodi¢e s dosplymi

détmi)

téi generani domacnost
(1 — 2 rodke, ckti do 18
leta 1 — 2 prarode)
starSi domécnost (1 — 2
dospli 35 — 60 let, bez
déti v domécnosti)

stai lidé (1 — 2 dosgi
nad 60 let, bezdti v
domacnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 29: Frekvence nakupu lahvového vina podle tgrméacnosti
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Tabulka 52: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H10b

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsontv (2 test 46,475 30 ,028

Pogcet prislusnych pozorovani 1035

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18

| tento vztah byl osfen X2 testem nezavislosti v kontingani tabulce (G=49,475;
P-hodnota = 0,028, viz Tabulka 52). | tato rozd$lnge povaZzovdna za statisticky
vyznamnou, protoze P-hodnota vysla 0,028, tedyénm&Z 5 %. Testovanou hypotézu o

vlivu typu domécnosti na frekvenci nakupu vinazaenitnout.

Vyhodnoceni H10b: Typ domacnosti ma statisticky namany vliv nacetnost

nakupu lahvového vina.

Zavér H10: Typ domacnosti ovliuje nakup &etnost nakupu lahvového vina.
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5.5.11 Typ domacnosti a jeho vliv na frekvenckonzumace vina

Jedenéctd hypotéza mé za cil zjistit, zda typ daosic (OD22) nema vliv na

frekvenci konzumace vina (OD4). Testované hypojgay ve tvaru:
H11.0:Typ domacnosti nema vliv na frekvenci konzumaceavin
H11.1: Typ domécnosti méa vliv na frekvenci konzumedna

Pro zodpo¥zeni této hypotézy jedba @istit data od &ch respondeit kteri vino
nekonzumuji ubec, aby vysledky nebyly zkresleny.

5.5.11.1Konzumace vina obect

Nejprve se bude tedy uvazovat hypotéza, Ze typ doasdi nema vliv na konzumaci
vina, potom se bude testovat pouze tabulka¢s/géch, co odpovdéli, Ze nekonzumuiji
vibec a &ch co odpowdéli nékterou z nabizenych variaéétnosti, tedy &kdy. Vyslednou
kontingergni tabulku Ize vidt v tabulce (Tabulka 53), v grafu (Graf 30) se palkchazeji

piepaitené relativnitetnosti.

Z uvedenych udéajje patrné, Ze né&astji nikdy nekonzumuji alkohol respondenti,
60 let, bez &ti v domécnosti. Zde je podil osob, Kteino nikdy nekonzumuji 66,4 %. Druhy
typ domacnosti s nejvysSich podilem osob, které wikdy nekonzumuiji je v domacnosti
mladych lidi, tj. 1-2 dospli do 35 let bez &i. Zde je podil respondeantktei vino nikdy

nekonzumuji 59,8 %.

Tabulka 53:Cetnost konzumace vina podle typu doméacnosti

Typ domacnosti nikdy | nekdy | celkem
mladi lidé (1 — 2 dosfhi do 35 let, bezétni) 226 152 378
mlada domacnost (1 — 2 desipdéti prevazré do 7 let) 57 74 131
béZna domacnost (1 — 2 datip déti prevazig 7 az 18 let) 76 96 172
dosggla doméacnost (1 — 2 ragh s dosplymi détmi) 150 125 275
téi generani domacnost (1 — 2 ragh, dti do 18 let a 1 — 2 prarath) 14 14 28
starS§i doméacnost (1 — 2 déE85 — 60 let, bez&i v domacnosti) 75 74 149
stai lidé (1 — 2 dosfdi nad 60 let, bezdi v domacnosti) 75 38 113
Celkem 673 573 1246

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 30: Frekvence konzumace vina podle typu doosicn
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®l18

Tabulka 54: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H1lla

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsonlv Chi-Kvadrat test 25,552 6 ,000

Pogcet prislusnych pozorovani 1246

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18

| tento vztah byl osien X? testem nezavislosti v kontingani tabulce (G=25,552;
P-hodnota = 0,000; viz Tabulka 54). | tato rozd$inge povaZzovdna za statisticky
vyznamnou, protoze p-hodnota vysla 0,000, tedyé&méz 5 %. Testovanou hypotézu o
vlivu typu domacnosti n&etnost konzumace vina zamitame

Vyhodnoceniy2 testu Hlla: Typ domacnosti statisticky vyznamriy \na

konzumaci vina.

5.5.11.2Frekvence konzumace vina

Pokud vSak uvaZzujeme hypotézu pouze o frekvenctkmace vina uéth, ktei

vino piji, potom vzorek &@stime o pozorovani, kde je uvedena 0 (nikdy) jakipowd’.
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Vyslednou kontingetni tabulku vidime v tabulce (Tabulka 55)fepaitené relativni

cetnosti pak na grafu (Graf 31).

Z uvedenych 0déj je patrné, ZzZe

respondenti, #teziji spiSe v mladSich

domécnostech, vifpac, Ze konzumuji vino, tak ho ejstji konzumuiji rekolikrat tydre.

Respondenti ze starSich domacnosttasdiji konzumuiji vino gkolikrat mesicné.

Tabulka 55: Frekvence konzumace vina podle typltadoasti

. . nékolikrd| jednou | nékolikrat| jednou | prilezit | Celke

Typ domacnosti dern P PR PV DY y
t tydng tydneé mesiéné | mésicné | ostre m

mladi lidé (1 — 2 dosihi do
35 let, bezetni) 3 50 44 31 9 15 152
mlada doméacnost (1 — 2
dosgli, déti prevazre do 7 7 23 12 18 7 7 74
let)
bé¢Zna domacnost (1 — 2
dosgli, deti prevazr 7 az 8 19 18 25 9 17 96
18 let)
dosgla domacnost (1 — 2
rodice s dosplymi détmi) S 36 33 32 6 13 128
téi generani domacnost (1 +
2 rodie, cktido 18 leta 1 — 0 2 5 5 0 2 14
2 prarodée)
starS§i doméacnost (1 — 2
dosgli 35 — 60 let, bezai 8 21 10 22 6 7 74
v domécnosti)
stai lidé (1 — 2 dosgdi nad
60 let, bez &i v 2 11 8 9 2 6 38
domacnosti)
Celkem 33 162 130 142 39 67 57

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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Graf 31: Frekvence konzumace vina podle typu doosicn
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc®l18

Tabulka 56 - Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H11b

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota

Pearsonlv Chi-Kvadrat test 36,874 30 0,181

Podet prislusnych pozorovani 573

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc&®l18

Na zéklad provedeného testu (G=36,874; P-hodnota=0,181Taulka 56), kdy
P-hodnota vysla 0,181, tedy nad 5 %, proto nezameitAypotézu o sh&durovni ve

skupinach. Neprokazala se tak zavislost konzuma@ena typu domacnosti.

Vyhodnoceniy2 testu H11b: Typ doméacnosti nema statisticky vgama vliv na

éetnost konzumace vina.

Zavér H11: Typ domacnosti respond@&ndvliviiuje rozhodnuti, zdatbec vino je

konzumovano, ale ngetnosti konzumace vsak jiz typ domacnosti vliv nema
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5.5.12 Vliv ¢istého meésiéniho pFijmu na cenu kupované lahve vina

Dvanacta hypotéza sleduje vzt&hktého ngsicniho @ijmu a ceny kupované lahve
vina. Je zaloZena nagulpokladu, Ze respondenti, jejichgty mesicni piijem je vyssi, budou
vyhledavat i draz$i lahve vina. Pro&teni hypotézy pouzijeme pramné Cisty mssieni

piijem domacnosti (OD23) a Cena kupované lahve \OizlQ).

Pro poteby testu hypotézy byly sléeny kategorie u proémné gijem, a to d¥
nejnizsi kategorie, tj. ,m&mnez 5.000 K" a ,,od 5.000 do 9.999 K, kdy vznikla kategorie
nova ato ,méénez 10.000 K'. Druh& nové kategorie vznikla sléenim odpowdi ,,nevim*

a ,nechci odpo¥dét”. Jeji nazev je ,Nevim nebo nechci odpdét”. Testované hypotézy

jsou ve tvaru:
H12.0:Cisty mssiéni pifjiem domécnosti nema vliv na cenu kupované lahme vi
H12.1:Cisty mésiéni piijem domacnosti ma vliv na cenu kupované lahve vina

Z uvedené tabulky (Tabulka 57) a grafu (Graf 32plyya, Ze osoby &istym
meésiénim @ijmem do 10 tis. K vibec nekupuji vina drazsi 20@& Kminimalrg tyto vina
kupuji i respondenti sifpmem od 10 do 20 tis. (2 respondenti; 3,6 %). Adcbré osoby,
které maji pijem vysSi, nez 70 tis. nikdy nekupuji lahve Iggnnez 79 K. Zdrzenliwjsi
jsou i s nakupem lahve do 10@ K6 odpo¥di; 7,0 %).

Tabulka 57: Cena nakupované lahve patiéého ndsicniho pijmu

Cisty meséniprlem | qo79  80-99  100-159 ;.0 1o9) 200-299 vice nez | Celkem
Ke K& K& K& 300 Kz

mére nez 10.000 K 3 3 10 2 0 0 18
0d 10.000 K do 17.999 K | 8 16 19 10 1 1 55
0d 18.000 K do 24.999 K | 5 27 55 22 9 4 122
od 25.000 do 34.999K 5 36 79 39 13 4 176
od 35.000 do 49.999K 5 28 118 54 17 9 231
od 50.000 do 69.999K 2 15 68 50 22 6 163
70.000 a vice K 0 6 23 25 25 7 86
nevim’nebo nechci 5 26 75 49 20 10 185
odpovidat
celkem 33 157 447 251 107 41 103

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18
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Graf 32: Cena nakupované lahve podigtého nésicniho pijmu
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Tabulka 58: Vysledky? testu nezavislosti pro hypotézu H12

Hodnota Pocet S.V. P-hodnota
Pearsontv (2 test 129,931 35 0,000

Pocet prislusnych pozorovani 1036

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Na zéklad provedeného testu (G = 129,931; P-hodnota = 0@0Tabulka 58),
kdy P-hodnota byla stanovena na 0,000, tedy pod préto byla zamitnuta hypotéza o
shodnych preferenci jednotlivychijpnovych skupin.

Vyhodnoceni2 testu H12Cisty msiéni pijjem ma statisticky vyznamny vliv na

ceny nakupovanych lahvi vina.

Zavér H12: Z vysledki vyhodnoceni hypotézy vyplynulo, Zesty mésiéni prijem
ma statisticky vyznamny vliv na ceny nakupovanwdivi vina. NejvySsi gt respondeiit

a to 447 davaiednost vifim v cenové relaci od 100,- do 159¢&.K
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5.5.13 Rozdily ve spotebitelskych preferencich z hlediska pohlavi

Ve vazrié na vyzkumnou otazku VO 8 byly préstinictvim hypotéz zjivany

rozdily mezi spatbitelskymi preferencemi obou pohlavi.

Z pohledu ¢etnosti ndkupu lahvového vina ztabulky (Tabulkg 29 owteni

hypotézy H2a se zjistilo, Ze lahvové vitasgji nakupuji Zzeny a to v 92,5 %itipadi,

zatimco muzi jej kupuji pouze v 80,7 %. Tato skntest vSak mize byt dana tim, Ze

potraviny obec# nakupuji Zeny vice.

Tabulka 59: Vztah pohlavi a nakupu lahvového vina

Pohlavi Ano Ne Celkem
Muz 80,7% 19,3% 100%
Zena 92,5% 7,5% 100%
Celkem 87,8% 12,2% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Druhym faktorem tykajicim se nakupu lahvového \dyla frekvencedchto nakug.
| zde byla potvrzena zavislost (viz Tabulka 60ypiipads, Ze muz, resp. Zena vino kupuiji,
frekvence nakupu je vysSi u miu20,7 % mui vino kupuje denhaZz jednou tyd# u Zen

je tento podil pouze 19,6 %.

Tabulka 60: Frekvence nakupu lahvového vina podlidgyi

Pohlavi Denn Nek,olllfrat Jgdnf)u Ne‘fo',lkr?t J(Ved,rjoy Celkem
tydné tydné mesicné  mesicné

Muz 1,3% 8,0% 11,5% 29,3% 50,0% 100%

Zena 0,6% 5,7% 13,3% 35,8% 44.,6% 100po

Celkem 0,8% 6,5% 12,6% 33,4% 46,6% 100po

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Z pohledu obsahu cukru, tj. preference nakupu zihkediska cukru, Zeny davaji
piednost sladkyndi polosladkym vifim ve wtSi mie nez muzi. U muje wtSi podil €ch,

co nemaji vyhragnou volbu.
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Tabulka 61: Vliv pohlavi na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru

Nemam
Pohlavi Suché PolosuchBolosladké Sladké vyhrargnou| Celkem
volbu
Muz 38,4% 26,3% 19,2% 4,7% 11,3% 100%
Zena 35,1% 27,3% 27,4% 7,6% 2,6% 10000
Celkem 36,3% 26,9% 24,4% 6,6% 5,8% 10000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

70 ™

Z pohledu barvy, Zeny vice preferuji vina gil&iZzova. MuZi ve ¥tSi mie, nez Zzeny

preferujicervend vina a nebo nemaji vyh¢aau volbu.

Tabulka 62:Preference vina podle barvy

Nemam
Pohlavi Bilé Cervené RZové vyhrargnou| Celkem
volbu
Muz 51,8% 23,7% 3,4% 21,1% 100%
Zena 64,9% 16,3%  7.2% 11,6% 100%
Celkem 60,1% 19,0% 5,8% 15,1% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Z vyslediki hodnoceni hypotéz vyplyva, Ze existuji rozdily sggotebitelskych
preferencich z hlediska pohlavi ve vztahu k naklghvového vina, k frekvenciéd¢hto
nakupi, ve vztahu k obsahu cukru v kupovanén&div bar¢ kupovaného vina.Z vyzkumu
vyplynulo, Ze Zeny davajitpdnost nakupu lahvovych vin procentédyjadeno v % se

jedna o 92,5 % respondentek. U rageé podil nizsi, a to 80,7% miuz celkového pé&tu

responderit muZi, nakupuje lahvové vino.

Pfi hodnoceni frekvence nakupu u Zen a tui zde dochazelo k rozdih.
V piipact, Ze nakupu lahvového vina, frekvence nakupu j8iwygnui. 20,7 %, mui vino
kupuje denn aZ jednou tyd# u Zen je tento podil pouze 19,6 %. Z pohledu lobsakru,
tj. preference nakupu vina z hlediska cukru, Zeayaf gednost sladkym (7,6%di
polosladkym (27,4%) vilm ve \WtSi mie neZz muzi. Muzi davajifpdnost sladkym vimm
pouze z 4,7% a polosladkym z 19,2%. U g wtSi podil &ch, co nemaji vyhramou

volbu.

Z pohledu barvy, Zeny vice preferuji vina il&iZova. Muzi ve ¥tSi mie, nez Zeny

preferujicervend vina a nebo nemaji vyh¢aau volbu.
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5.5.14 Redukce korelovanych pronénnych

V ramci statistického zpracovani bylo provedenoagpvani redukce vhodného
poctu korelovanych prognnych do mensSiho gtu nekorelovanych komponentidnimi
proménnymi jsou pislusné otazky z dotazniku. Cilem bylo zjistit, zd&zky podle
odpowdi v solg obsahuji podobné informace, a je tedy mozné gejiiih patet, aniz by se

snizil paet informaci.

Data sphuji predpoklady pro pouZziti faktorové analyzy, tj. nez@nsie hypotéza o
vhodnosti dat pomoci KMO testu a zamita se hypotéaazavislosti pro#mnych pomoci
Bartlettova testu (Tabulka 63). Z tabulky je pairaé hodnota KMO je 0,584, tedy nad

hranici pro pouziti faktorové analyzy (viz Tabula

Tabulka 63: KMO and Bartlett/ test

Kaiser-Meyer-Olkin test ,584
Bartletttv test X2 930,280
Pocet S.V. 45
P-hodnota ,000

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Vhodny p@et vyslednych komponent se ziska pomoci Screegrdéi (viz Graf 33),
v némz dalSi nadbytaa komponenta spadne pod hodnotu viastaigla rovnu 1. V tomto
piipadt je tedy podle vSech typrotaci komponentni matice vhodny¢pbd komponent 4.
Celkové vys¥tlend variabilita pomocithto 4 komponent je 64 % (prvni komponenta 22
%, druha 18 %,reti 13 % atvrta 11%), coz je dostatee pro pouzitidchto komponent.
Podil vys¥tlené variability se zenou typu rotace komponentni matice reim proto pro

dalSi vysledky je tedy zvolen univerzalni typ rata@arimax.
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Graf 33: Scree Plot graf
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Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18

Nejblize sob si jsou otdzky na frekvenci konzumace vina, frekvenakupu
lahvového vina a @tu nakoupenych lahvi gsicné. Dale pak otazky preference vina podle
barvy @i konzumaci a i nakupu. DalSimi podobnymi otdzkami jsou vino edigka obalu
a nefastjSi misto ndkupu vina. Posledni skupinou jsou otk preferenci vina podle
druhu, podle obsahu cukru a ceny, kterou jerspdel ochoten zaplatiti®hled komponent

je uveden v tabulce (Tabulka 64).

Tabulka 64: Pehled komponent

Komponentg Obsah komponenty Variabilita
1 fr'ekvence konzumace'vina, fre'kvgance nakupu lahveoveh 22 o
vina a poet nakoupenych lahvi #ai¢ne
2 preference vina podle barvii gonzumaci a i nakupu 18 %
3 vino z hlediska obalu a geptjSi misto nakupu vina 13 %
4 preference vina podle druhu, podle obsahu cukeng 11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18

Vysledek rotované matice komponent, ktery je uveddabulce (Tabulka 65),
piehledr uvadi girazeni ivodnich deseti otdzek do novyélyt komponent.
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Tyto jednotlivé ¢tyii komponenty v sob obsahuji otazky, které nesou podobnou
informaci a je tedy mozné vyuZit jen jednu z niakg z&stupnou pro celou oblast, aniz by
se fislo o vyznamné mnozstviriplavné informace. Tim je mozné plalSim Saeni zuzit

rozsah dotazniku a snizit Zatpro respondenty.

Tabulka 65: Rotovana matice komponent

P-hodnota komponent
Otazka 1 2 3 4

Jaké vino konzumujete rtefEji podle barvy? ,925

Jaké vino pijete néastji z hlediska jeho obalu? Jq72
Jakcasto pijete vino? ,820

Jakc¢asto kupujete lahvoveé vino? ,843

Jaké vino dle druhu nejvice preferujeten@kupu? ,665
Jaké vino dle barvy nejvice preferujeter@kupu? ,935

Jaké vino preferujete z hlediska obsahu cukru? ,633
KdyZ si kupujete lahvoveé vino, kolik jste ochotan ( -,555
zaplatit za jednu lahev o obsahu 0,7 1?

Kolik lahvi vina 0,7 | piimérné za nésic koupite? - 779

Jaké je nejastjSi misto vaSeho nakupu vina? ,692
Metoda extrakce: Metoda hlavnich komponent.

Metoda rotace: Varimax.

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®i18

5.5.15 Shrnuti vysledki hypotéz

Celkovy geehled vysledi hypotéz je uveden v tabulce (Tabulka 66):

Tabulka 66: Pehled vysledkstatistického vyhodnoceni hypotéz

p _ . Vyhodnoceni , ,
Hypotéza | Znéni hypotézy SO Slovni formulace vyhodnoceni
H1.0a Vek responderit nema vliv na Zamitnuto VeEk ma statisticky vyznamny

konzumaci vina. vliv na konzumaci vina.

Veék nema statisticky vyznamny
Potvrzeno | Vliv na frekvenci konzumace
vina.

Pohlavi ma statisticky
Zamitnuto | vyznamny vliv na nakup
lahvového vina.

V¢ék responderit nema vliv na

H1.0b . ,
frekvenci konzumace vina.

Pohlavi nema vliv na nakup

H2.0a lahvového vina.
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Pohlavi nema vliv na frekveng

Pohlavi nema statisticky

preferenci ceny za ldhev vina

H2.0b | . . . Potvrzeno |vyznamny vliv na frekvenci
nakupu lahvoveho vina. A . .
nakupu lahvového vina.
. S Pohlavi ma statisticky
Pohlavi nema vliv na preference vIznamnv viiv na preference
H3.0 |pti ndkupu vina z hlediska Zamitnuto | VY ZNaMAYy Vi prete
pii nakupu vina z hlediska
obsahu cukru.
obsahu cukru
. . L Misto nakupu ma statisticky
Misto nakupu nema vliv na . . L
H4.0 . ; Zamitnuto | vyznamny vliv na cenu lahve
cenu za lahev vina. 7
vina.
. Lo . Pohlavi ma statisticky
Pohlavi nema vliv na preferenci . , S :
H5.0 | . Zamitnuto | vyznamny vliv na preferenci
vina podle barvy. 2
vina podle barvy.
e Ekonomicka aktivita
Ekonomicka aktivita : i .
: Lo . spotebitele ma statisticky
H6.0 |spotebitele nema vliv na cenu Zamitnuto y L
. vyznamny vliv na cenu lahve
lahve vina. 2
vina.
. . Lo Velikost sidla ma statisticky
Velikost sidla nema vliv na . , B
H7.0 : . Zamitnuto | vyznamny vliv na preference
preferenci typu vina. .
typu vina.
. s s Lo Dosazené vzadani ma
Dosazené vzadani nema vliv na . L . o
H8.0 . . . Zamitnuto | statisticky vyznamny vliv na
nakup vina z hlediska obalu. . ) .
nakup vina z hlediska obalu.
Veék nema vliv na misto nak . V¢ék ma statisticky vyznamny
Hoo |Veéknema amisto nakupu . ¢k ma statisticky vyznamny
vina. vliv misto nakupu vina.
. . Lo Typ domé&cnosti m4 statisticky
Typ domé&cnosti nema vliv na . > S .
H10.0a| 7 X . Zamitnuto | vyznamny vliv na nakup
nakup lahvového vina. . .
lahvového vina.
Typ domé&cnosti nema vliv na Typ domé&cnosti m4 statistickyl
H10.0b | frekvenci nakupu lahvového | Zamitnuto |vliv na frekvenci nakupu
vina. lahvového vina.
H11.0a Typ doma(;ngstl nema vliv na Zamitnuto Typ doma(;ngstl ma vliv na
konzumaci vina konzumaci vina.
. : L Typ domacnosti nema
Typ doméacnosti nema vliv na . . P
H11.0b . . Potvrzeno | statisticky vyznamny vliv na
frekvenci konzumace vina . .
frekvenci konzumace vina.
Cisty mésicni prijem Cisty mssiéni prijem ma vliv na|
H12.0 |domacnosti nema vliv na Zamitnuto Y ]

cenu nakupovanych lahvi vina.

Zdroj: Vlastni zpracovani, statistické vyhodnoc@®18
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6 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Tématem disertmi prace byly spéebitelské preferenceigkonzumaci a nakupu a
vina na sotasném trhu eské republice. Nejeteské vinée a maloobchodniky, ale také
spotebitele omezuje nedostatek aktuélnich nebo cendestupnych informaci o
spotebitelskych preferencichipozhodovani o nakupu vina.

Disertani prace si kladla za cil praéstinictvim reSerSe odborné &ecké literatury
shromazdit informace o aktuélnich seditelskych preferencich a naslédtiky realizaci
piedvyzkumu kvalitativnino a kvantitativnino a proeed hlavniho kvantitativniho
vyzkumu identifikovat spéebitelské preferencdigkonzumaci a nakupu vina na gagném

tuzemském trhu.

Hlavni cil prace byl dekomponovan kgyii dil¢i cile, gicemz dale je uvedeno

shrnuti jejich splani.

6.1 Naplnéni cili prace

Pro splrni prvniho di¢iho cile,Ur ¢it vnimani spotirebitelskych preferenci na
¢eském trhu s vinem a sestavit soubor obecnych hyg@at souvisejicich se zjfvanim
spotirebitelskych preferenci“byly stanoveny vyzkumné otazky a obecné hypotémtns

uréeni jejich vztahu.

Pro splrgni druhého d#iho cile ,Zjistit d ulezitost vnimani jednotlivych
preferenci spoftebiteli vina na zéklad vyhodnoceni vysled& kvantitativniho i
kvalitativniho piedvyzkumu” byl v roce 2016 uskuteén kvantitativni pedvyzkum a
kvalitativni vyzkum mezi potencialnimi sgebiteli obchodniky s vinem zejména mezi
provozovateli vinoték g&etre odborniki ztad sommeli@ér a mezi provozovateli
maloobchod. Z vysledku kvantitativhihofpdvyzkumu, ktery byl zaloZen na dotaznikovém
Seteni a zanaSeni vysletllz osobnich navdt riznych tymg maloobchodnich provoznich
jednotek nebo kontakt produceni vina nebo z internetovych stranek obchodnik

nabizejicich vinoies internet vyplynuly podklady pro dalsi vyzkum.

Vysledky tohoto kvantitativniho ipdvyzkumu ugesnily vytet spotebitelskych
preferenci vhodnych pro dalSi vyzkum. Zilpthu a vysledi kvalitativniho gredvyzkumu
cileného na sp#tbitele vina vyplynulo, Ze by sgiebitelé néli zajem o dalSi fakta,

nagiklad, kde a kdo vice pije vin@rvené, nebo jak se vyviji vztah vinu vzhledengikuy
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jaké jsou rozdily v preferencich mua Zen, kolik jsou ochotni dalSi spelbitelé utratit za
vino, jak ¢asto jej nakupuji, zda jej nakupuji pro svou sglmi nebo jako darek.iiP
vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a jeho vyslédgii zjiStovani o vnimani pojmu
spotebitelské chovanitpnakupu vina, bylo shledano, Ze mezi prodejcigem o ziskani
vice informaci ze sledované oblasti. Ziskané infmena sledované skdtesti podpdily
spravnost zasru o dalSi vyzkum a napomohlyipvorbeé otdzek a sestavovani dotazniku

pro hlavni kvantitativni vyzkum.

Tretim dikim cilem bylo v praci stanovendytvo Fit obsah a strukturu dotazniku
véetné owérit jeho Uplnosti a srozumitelnosti se za@enim na zjiS€nou dialezitost
spotirebitelskych preferenci®. Pro splgni tohoto cile byly v disertai praci obecné
hypotézy operacionalizovany tak, aby z pbjobsaZzenych v obecnych hypotézach byly
vytvoreny formulace pracovnich hypotéz, které iz obsahowpronénné. Konkrétni
proménné z pracovnich hypotéz bylo mozngiina vytvait z nich otdzky pro dotaznik.
Timto postupem byly z pracovnich hypotéz stanove/potézy nulové a alternativni, které

utvorily zéklad pro statistické vyhodnoceni.

Ctvrtym dikim cilem bylo ,Realizovat hlavni vyzkum a provést statistické
zpracovani hypotéz se za#enim na vyhodnoceni spdtbitelskych preferenci.“ Pro
splreni tohoto di¢iho cile byl vytvden, zpracovan dotaznik, provedeno dotaznikovérsiet

a statisticky vyhodnoceno dvanact hypotéz.

6.2 Souhrn vysledki statistického vyhodnoceni hypotéz

* V&K ovliviiuje vlastni konzumaci ving tedy rozhodnuti, zda v titém wku je
respondentemtbec vino konzumovano. Neéjgi konzumace vina byla vypozorovana
u spotebitelr ve wku 35 — 59 let, kt¢ vino piji alespd nékdy ve vice nez u 50%
dotazanych. Nejmervino konzumuji spégbitelé do 35 let a osoby nad 60 let. N&V
konzumace vina byla vypozorovana u gpbiteli ve wku 35 — 59 let, kié vino piji
alespa ne¢kdy vice nez u 50% dotazanych. Nejra@mo konzumuji spéebitelé do 35
let a osoby nad 60 let.

« Vék nema vliv na frekvenci konzumace vina.To znamend, Ze na to jalasto
respondenti vino konzumuji¢k vliv nema. Respondenti rgjstji uvedli, Ze konzumuiji
vino rekolikrat tydre, avSak rozdily byly mezi d&kovymi skupinami. Odpasd’, Ze
konzumuji vino denf) se najastji vyskytovala ve ¥kové kategorii 35 — 55 let. Nejnizsi

frekvence konzumace vina byla vypozorovana u resdgmiindo 20 let a nad 65 let, kdy
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ani jeden respondent neuvedl, Ze by konzumoval derot. Nejcastji respondenti
uvadli (162) Ze vino konzumujigkolikrat tydn, na druhém mistbyla odpo¥d’ (142)
n¢kolikrat mesicné a nejmeén odpowdi bylo na otazku dern(33) z celkového pitu
537 odpoxdi.

Vék ma statisticky vyznamny vliv misto nadkupu vina. Respondenti uvedli, Ze
negastji nakupuji vina v hypermarketu (327 respondgnve wkové kategorii 25 — 35
let, nakupovali respondenti vino v hypermarketedh66% do 82% respondéntNa
druhém mist z hlediska mista nakupu byly uwdy supermarkety (257 respondint
kde nejvice nakupuji respondenti wkevé kategorii 20 — 35 let a respondenti nad 65
let. Z vysledku vyzkumu se da potvrdit, Ze $pbitelé do 35 let davajiiednost nakupu
vina ve velkoploSnych prodejnach. Nakup vina z tékae je potvrzen na 3. migR44
responderif). Neasgji ve vinotékach nakupuji respondenti véesnim ¥ku. Nakup
vina @imo od vinge se umistil na 4. mis{97 respondei). Prekvapivym zjis¢nim
bylo, Ze pouze 19 respondénivedlo, Ze nakupuje vino na internetu a jednalo se
veétSinou o respondenty veéku 40 — 44 let.

Pohlavi mé statisticky vyznamny vliv na nakup lahveého vina Pohlavi ovliviuje
nakup lahvového vina, tedy rozhodnuti, zdéec vino je nakupovano. Zeny kupuji
lahvové vinatastji nez muzi. Z celkového @tu 1035 responsi, které davaliegnost
nakupu lahvového vina, bylo 655 kladnych odfsbwod Zen a 380 kladnych odpoi
od muzi. Na frekvenci nakupu lahvového vina, tedy §akto je nakupovano, pohlavi
ale vliv nema.

Pohlavi mé statisticky vyznamny vliv na preferencepii nakupu vina z hlediska
obsahu cukru. Z vyzkume vyplynulo , Ze muzi i Zeny davafegdnost viim suchym.

Z celkovych 1036 odpadi bylo v 376 pipadech uvedeno jako preference vino suché,
z¢ehoz bylo 230 odpadi od Zen a 146 odpeédi od mui. Na druhém mistse

z celkovych odpogdi umistila vina polosucha (279) a betim polosladka (253). Zeny
davaly gednost na prvnim mistvinam suchym (230), na druhém ngistinam
polosladkym (180), naetim mis¢ vinaim polosuchym (179) a na 4. n&¢b0) sladkym
vinam z celkového p#iu 656 odpowdi Zen. Zeny tedy dpdnosiiuji sucha vina stefn
jako muzi. LiSi se od muizv preferenci polosladkych a sladkych vin. Pouzerlé
uvedlo, Ze davaipdnost sladkym viom a 43 muit nema vyhra#énou volbu z hlediska

obsahu cukru.
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Pohlavi ma statisticky vyznamny vliv na preferencivina podle barvy.VSeobeci

z vysledki vyzkumu vyplynulo, Zze muzi i Zeny davajifegnost bilému vinu.

Z celkového p&tu 1036 responsi, bylo v 623ipadech uvedeno jako preference bhilé
vino, na druhém migbylo vinocervené (197) responsi a vyhéaou volbu nerdlo 156
responderit Nejmér preferuji spaebitelé vina ¥Zzova, pouze 60 respondénZeny

ve WtSi mie preferuji bila 64,9% aizova vina 7,2%. Vice neZfna muzi nema
vyhrarénou volnu v preferenci na barvu vina, kdezto u iema vyhra#énou volbu

v ban& vina pouze 11,6% Zen.

Misto nakupu ma statisticky vyznamny vliv na kupovaou cenu lahve.Zamérem
této hypotézy bylo potvrdit dominku, Ze spdtbitelé ve velkoploSnych prodejnach
preferuji nizSi ceny a naproti tomu ve vinotékaehyvyssi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
z celkového p&tu 1021 respondeint nekupuje lahvové vino nejvice respondent
v hypermarketu (327), dale v supermarketu (257)ebnv blizky pdet respondeiit
(244), ve vinotékach. N&jstji spotebitelé (440) nakupuji lahev vina v cenové relaci
100 K& — 159 K. 250 respondeiitie ochotno lahev vina kupovat v cenové relaci 160
K¢ — 199 K. Pouze fi ndkupu lahvového vina cenppiresahujici 200 Knebo 300 K,
davaji respondentiipdnost nakupu lahve vina ve vinotékach.

Ekonomicka aktivita spotiebitele mé statisticky vyznamny vliv na cenu lahveina.

Z celkového pétu 1017 odpogdi, uvedlo 439 respondénbdpoed’, Ze preferuji nakup
lahve vina v cenoveé relaci 10G Kk 159 K. 243 dotazanych uvedlo, Ze je ochotno za
lahev vina utratit 160 Kaz 199 K. 156 respondettpreferuje lahev vina za 80 — 98 k
Vice respondeiit(40) je ochotno za lahev vina utratit vice nez B8Dcoz je vice nez
responderit, ktefi preferuji cenu do 79&(32). Cena lahve, kterou je spmttitel ochoten
zaplatit se liSi podle jeho ekonomické aktivity.nlka vina drazsi nez 300¢Kastji
kupuji podnikatelé, naopak lesj8i vina casgji kupuji diachodci, nezarstnani a
spotebitelé na matskéci rodicovské dovolené. Rotk na matiské a nezagstnani by
nikdy nekoupili vino drazsi nez 30&K

Velikost sidla ma statisticky vyznamny vliv na preérence typu vina.Nejcastji
respondenti uvedli jako preferenci ticha vina & &84 odpowdich z celkového pidu
1036. Nejvice se ticha vina preferuji véstech nad 90.000 obyvatele, nejia@rsidlech
50.000 — 90.000 obyvatel, kde se naopak nejviceseeh 16,1% konzumuji Sumiva
vina. Sumivéa vina voli tedsastji osoby z ¥tSich sidel oproti tomu, respondenti z obci
do 500 obyvatel Sumiva vina nikdy nepreferuiji.
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Vzdélani ma statisticky vyznamny vliv na nakup vina z kediska obalu. Obecr
respondenti odpovidali, Ze ®aptji nakupuji vino v lahvich. Z 573 odpé&di to bylo
475 respondeit Nejvice kupuji lahvové vino respondenti s VS &kadim a to 236
z celkového pétu 275 vysokoskoldk Jeden VS vaztany respondent pije vino
krabicové, 9 rozlévané a 29 &ae. Vysokoskolsky vztany respondent byl jediny, kdo
nakupuje krabicové vino. U Zadného dalSiho resputadse tato odp@d’ neobjevila.
Respondenti s vy38im dosazenymd&adim preferuji z vice nez 80% nakup lahvového
vina.

Typ domacnosti ma statisticky vyznamny vliv na nakp lahvového vina a ma i vliv
na ma statisticky vliv na frekvenci nakupu lahvového ¥na. Vysledky vyzkumu
potvrdily, Ze respondenti zastupujici vSechny tyggmacnosti obeén nakupuji

v pfevazné nik vino v lahvich. Z celkového @i 1179 odpogdi, bylo 1035 responsi
potvrzujicich preferenci ndkupu vina v lahvich. @ptomu 144 respondeihnhekupuje
nikdy lahvové vino. NejtSi podil na nakupu lahvového vina maji mladi, beddidé

a to 93,2%. Nejménnakupuji lahvoveé vino lidé nad 60 let, itaz Ziji bez dti a to
78,6%.

Typ domacnosti respondenk ovliviiuje rozhodnuti, zda vibec vino je
konzumovanqg ale na frekvenci konzumace vSak jiz typ domacnoswliv nema.
Domaéacnosti, ve kterych ziji starSi lidé nad 60/166,4% vino nikdy nekonzumuiji. DalSi
typ domacnosti, kde se vino nikdy nekonzumuje 8%8jsou mladi bezdni lidé do 35
let. Naopak v ostatnich domacnostech se oépoekdy pohybovala v hodnotach nad
45 resp. nad 50%.

Cisty mésiéni piijem ma statisticky vyznamny vliv na ceny nakupovaich lahvi
vina. Respondenti, ktéZiji v doméacnosti sifimem do 10 tis. K, nikdy nekupuji vina
drazsi nez 200, Z celkoveho pétu responsiéchto domacnosti bylo 18. Nejvice
responderii 231 (z celkovych 1036) zije v domacnostirgrmpem od 35 tis. K do 50 tis.
K¢. Tito respondenti davajipdnost ndkupu lahvového vina od 100d¢ 159 K, stejré

tak jako tSina respondefit a to 447 respondant

Jako vyznamné faktory oviiwjici spotebitelské rozhodovanitipmékupu vina byly

na zaklad vysledki z vyzkumu této prace identifikovany a potvrzeogna, barva vina,

obsah cukru, typ vina, misto nakupuaobal resp. lahev.
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V navaznosti na vyzkumnou otazkiislo osm z vysledk hodnoceni hypotéz
vyplyva, Ze existuji rozdily ve spebitelskych preferencich z hlediska pohlavi ve mata

k nakupu vina v lahvich, k frekvenéchto nakupu, k obsahu cukru a k bawna.

6.3 Doporuéeni pro maloobchod

Zvyzkumu vyplynulo, Ze ievazna cast respondefit nakupuje vino
v hypermarketech a supermarketech. Jen g@dtrespondefitdava pednost nakupu vina
na internetu. Dopofieni uvedena v tétdasti prace jsou séhovana pedevsSim na mensi
prodejny maloobchodu, kde je dan velky prostor amm v sortimentni skladbvina,
k osobnimu Hstupu prodeje a k proSkoleni persondlu, tak, abkazal popsat vino

z nabidky a zarowerozuntl spotebitelskym preferencim svého zakaznikavgbéru vina.

Doporueni pro prodejce vina se tykaji nabidky lahvovéima wbecw: Spotebitel
vnima vino v lahvi jako kvali)Si produkt a vino nabizené v maloobctigginy ch obalech
nag. PET lahvich nebo jako krabicova vina vnima jakéninkvalitni nebo nekvalitni
produkt, aniz by rozhodujicim kritériem pro jehaspmovani byla cena nebo jiné preference
jako nap. design obalu, typ vina apod. Proto vino v PEVileth nebo v krabicich by &o
mit jen minimalni zastoupeni v celkové nabidce. pé&olahvové vino by o mit
v prodejé své distojné misto a adekvatni reffal Charakteristiky pro spiwbitelské
preference vyhledavani jsou ty, které lze posquiéil nakupem pohledem na nabidku vina
v obchod. (Mueller, 2004)

Zamé¥it se na nabidku z hlediska informovanosti o produtu. Vzhledem k tomu,
Ze spatebitelé nakupuji vingasto ilezitostré nebo jako darek a po vstupu do prodejny
nakupuji vino spiSe impulsignbylo by dobré, co nejvice informaci poskytnoiitm u
produktu. Vzhledem ke skuteosti, Ze sotasny spdebitel vCeské republice ma zajem na
ochrare prirody, st&ily by k tomuto @&elu informace umighé napevno u zbozi a nikoli dalsi
tiSténé letaky. Informace u zboZi si zakaznikzm ecist nebo ofotit a dostudovat je doma
nebo a pecist pi prilezitosti konzumace vina.

ZaméFit se na nabidku z hlediska rozmanitostiZ mnoha vyzkur vyplynulo, Ze
¢esky spatebitel dava pednosteskym a moravskym viim. Nicmér skut&nost je takova,
Ze celkova produkce tuzemskych vin nepokryva caelkaspotebu na trhu s vinem. Tudiz

z hlediska domacich viha a producerit dovoz vina ze zahraflj aby se uspokojila

75U nakupu lahvového vina se déeg@pokladat i lepsi vztah spebitele k tidéni odpad.
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poptavka, neni naipkdzku. Problémem je, Ze ceny dovozovych vin byn&$i nez u
srovnatelnych druhdomacich vin. V tomtoifpack plati, Ze by v maloobchédnél byt dan

prostor pro umighi domacich vin v atraktiwsich zénach.

e

Spotebitelé s vysokym zapojenim kombinuji atributy \@Zg&é&jSim rozhodovacim

s

procesu a zetnpuavodu a region je proénednim z nejdlezitéjSich. Sodasre se potvrdilo,

Ze cena je wezitejSi pro spatebitele s nizkym zapojenim, tedy pro spbitele, ktei

nakupuji vino jen mélo. (Hollebeek a kol. 2007)

Zaméiit se na nabidku z hlediska ochutnavek.Ochutnavky by nesty byt
vysadou pouze velkoprodejen nebo naopak vinoték,naly by probihat i v malych
prodejnach ¥etnt maloprodejen, kde je vino vedeno pouze jako idaply prode;.

V menSich prodejnach ochutnavka vinaijgmni celkovou atmosféru nakupu, zlepsi
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Prodaiappude moci poznat bliz svého

zékaznika a zdkaznik bude mit opr&whpocit, Ze prodavajici ma o své zakazniky zajem.

Mueller a kol. (2010) zjistil, Ze preference jakal a cena u produks nizSi cenou
a podilem natrhu ovlivnily vids. Naopak u vin nabizenych ve vysSich cenovychoketieh

mély vétsSi vyznam faktory vztaZzené k senzorickym viasteiwst

ZaméFit se na nabidku z hlediska tradice a moderniho vyoje. To znamena, Ze
krome nabidky vin klasickych, ktera maji zdkaznici dlodbks v podwdomi (z¢ervenych
vin nag. Modry Portugal, Merlot) z bilych vin (RieslinguRndské Sedé) nebat se nabizet
i nové druhy a cuveé. Krainsamotnych odid by se maloobchodnici ¢ zameétit na
nabidku vina od menSich vitiaa’ tuzemskych nebo zahr&nich. DileZité je, aby rili
s vinem osobni nebo zprimtkovanou zkuSenost a dokazali $ebiteiim dolie poradit a

motivovat je k nakupm novych zn&ek vin.

ZaméFit se na nabidku z hlediska roz&eni sortimentu o vina, ktera jsou jen
malym segmentem na trhu, ale maji své zakaznikyokud takova vina zékaznici
v maloobchod objevi, budou se tam vracet nejen pro vino, al® ikeZny nakup. V tomto
piipadt se jedna o koSer vina, ruralni vina, zelena \bi@yina. Touto nabidkou by ve

M s o

udrziteIného rozvoje. Sp@bitelé jsou ochotni za tyto vina navic platit Vvyé&nu.

Spotebitelé pedpokladaji, ze kvalita vina vyrobeného ekologickmstou bude
stejn& nebo lepsi nez u traat vyrakenych vin. (Forbes et al., 2009)
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ZaméFit se na nabidku z hlediska posouvani spigbitelskych zvyklosti tedy
pomahat s postupnym &enovanim vina coby dopku gastronomie jako&eho, co pat
do k¢Zného Zivota. Vino jako napoj je historicky spojovajidlem. V dnesni deébtento
trend nabyva eské republice nautkZitosti, protoZe vino se stava nedilnou gti
stolovani nejenipslavnostnich fileZitostech. Vzhledem k tomu, €e3i konzumuiji ¥tinu
vina doma, to znamena, Ze vinoiggem koupi v maloobchéde ve velkém zamu a moci
maloobchodnik spojovat nabidku jidla s nabidkou kéugna. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
nakupu vina v lahvich davajitgdnost zejména Zeny. V maloobchotha fungovat
vySkoleny personal, ktery dok&ze poradit jak sévgn vina, tak s vigsem vhodného jidla
k nakupovanému vinu. Jak vyplynulo tiznych vyzkuni na spatebitelské preference,

odborna pomocipnakupu ma na spiabitele nej¢tsi vliv. (Regnerova a kol., 2016)

Zamérit se na nabidku vina z hlediska jeho distribdni cesty Pro maloobchodni
firmy je dalezité, aby nabizely kvalitni zbozitilRakupu vina zakaznikekava, Ze nakupuje
kvalitni vino, které mize vnimat hlavéz hlediska barvy, pokud je vino sklo na lahuije.
Dovoz vina ze zahrafi & se jedn& o vina Staréhasgvnebo vina Nového &a prochazi
velkou fadou UskaliCim delsi je vzdalenost a slaj#i distribuEni cesta, tim vice fite

dopad na kvalitu zbozZiési. Vinu neprospivaji vykyvy teplot, ani vysokéltgy, ani

mrazivé pdasi.

ZaméFit se na nabidku vina z hlediska cenové politiky.Jak vyplynulo
z prizkumu,cesky spatebitel je ochoten utracet za lahev vy&&stky nez tomu byloipd
nékolika lety a tento trend pokiaje. V maloobcho& by meéla najit zastoupeni vina vSech
cenovych kategorii, resp. cenovych kategorii adekeh k této formd prodeje. Sitj produkt
by si mel v maloobchod najit zakaznik pozadujici levné vino tj. lahev &®-K¢, ale i
zakaznik, ktery je ochoten zaplatit za lahev kaéiid vina 400 Kaz 500 K. Vina vySSich
cenovych kategorii do nabidky supermaiikai smiSenych prodejen nefdatesp. vino ve
vySSich cenovych relacich nabizeji Uzce speciaimévprodejny ndap vinotéky, kde
zékaznik ¢ekava dobré znalosti prodejce a poradenstvi nekciaizované prodejny

zantiené na delikatesy Ziznych zemi, napitalske, francouzské apod.

Ziskavat kvalitni informace o spoftebitelich, porozungt jejich potebam a rozéit

je do segmeifit analyzovat trff. Rizné segmenty uspokojujizné poteby a proto hodnoti

76 Segmentace na zaktadiskaného uzitku z ndkupu vina pigta vyswtlit kauzalni vztahy v nakupnim
chovani spdtbitel a tim zabranit zasadni chiyt). snaze pokryt cely trh (vSechny jeho segmejaginim
vyrobkem,
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stejné vlastnosti vyrobku rozddnMaloobchodnik by & vypozorovat, jaci spétbitelé
k nému chodi nakupovat a z hlediska jejich preferengi ndkupu vina, mit pro své
zakazniky zajigihou nabidku vin. ¥Sina dava fednost vidm bilym. Muzi ¢asto
v preferenci barvy vina nemaji vyhgmou volbu, kdezto Zeny davajtqunost i vitim
razovym. Z hlediska obsahu cukru z vyzkumu vyplynde \étSina spatebiteli jak mud,
tak Zen davaiednost vidm suchym.

Zamérit se na vypracovani nabidky ceno¥vyhodného prodeje lahvového vina
a tim zisk&ni konkureni vyhody. Tento aspekt vyZaduje podrobnou znalesove politiky
maloobchod, které se v okoli nachazi. DalSi podminkou pro mest nabizet cenév
vyhodné zboZi je dobra znalost dodavatel dovozé vina a v neposledmiadé piimo
produceni vina. Zvysledku vyzkumu vyplynulo, Ze z cenovéhtediska ¥tSina
responderit dava pednost viim v cenach kolem 150& Pokud obchodnikipsré vi, co
chce nabizet, dité si v dnesni dak kdy nabidka fevySuje poptavku, dokaze najit vhodné

dodavatele a vifpadt oboustranné spokojenosti s navazat dlouhodobolus@ci

ZaméFit se na moznosti prodeje dopikového zbozi, které se k vinu hodiToto
zantieni by nélo mit wtSinou sezonni charakter nebo se vztahovat k obdabiatk.
K vinu se niZze vyhod® nabizet syr nebo sada skkak. Pokud je nakup lahve vina
zamyslen jako nakup darkuiide se k dBmu pred vanocemi vztahovat vaimd zbozZi nebo
pied MDZ kwitina.

ZaméFit se na vlastni webové stranky.V dneSni dob se jednd o jednu
Z nejdilezit¢jSich prezentaci obchodugs moderni technologie. Nemit webové stranky
znamena nebyt na trhu. Webové stranky musi byteprafald zpracovany. Z hlediska
nabidky vina jsou zcela nepostradateln€.u& se jedna o maloobchod, kde vino je pouze
dophkovym sortimentem, o vinotéku nebo E-shop, kdeedad o naprostou santegnost.
Na webovych strankach tbe prodejna prezentovat aktualni nabidku viretn#
dophujicich informaci, akcetauz cenové nebo konané Kié prilezitosti, novinky apod.
Velmi dualezité pro prodej vina a udrzeni si zakaznika jémost prosednictvim kontakt
na webovych strdnkach poskytnout informace o dosts§p zboZi a o0 moznosti rezervace
napiklad wtSiho mnoZstvi vina. Takovyiptup pak zakaznik vnima velmi pozitéva nema
jiny davod nakupovat vino u jiného prodejce. Je totiz dalte informovan, ma moznost si
zbozi zamluvit a i kdyZ prodejna neprovozuje ingkowy obchod, ma moznost vyuZzit

pohodli rezervace a takto nastaveny osokbistyp.
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6.4 Doporuéeni pro spofebitele

Jak vyplyva z vyzkumu této disettd prace a jak potvrzuji vyzkumy Vitekého
fondu, vino je napoj, ktery je u domacich g$pbiteli na vzestupu z hlediska jeho
konzumace i nakupu. Vino jako napoj se stal@astil gastronomie, spakenskych udalosti.
Vino je povazovano za vhodny darek nebo invediioporuieni jinym spatebitelem méa

velky vyznam na sptgbitelské preferencaimakupu. (Regnerova a kol., 2016)

Stejrs jako v ekonomicky vysilych statech i Weské republice se do pagiomi
spotebiteli vSech ¥kovych kategorii dostava trend podpory trvale uétédeho rozvoje
zenedélstvi. Podporou vinaFstvi a nakupem vina niZe spofebitel prispét
k udrzitelnému rozvoji zemédélstvi a sniZzovani plytvani Vinarstvi je klasickym
piikladem okhového hospodatvi, kdy se v praxi pouziva systém ,zeleného vgibb

fetzce". (Regnerova a Regnerova, 2017)

Spotebitelé vCeské republice by #i pokratovat v trendu prohlubovani znalosti o
ving. Cteni odbornych publikaci, vyzkumnebo diskuse s odborniky tomu mohou
napomoci. Znalost vina prohloubi u spofebiteli zajem nejen o spatebitelské
preference, ale i zajem o geografické fjrodni, kulturni, historické a socialni informace

a souvislosti, coz, mze napomoci k formovani spatebitelova Zivotniho postoje a stylu

Znalost o virg miize spotebitelim prinést orientaci na trhu s vinem a podp#it
tak zménu jejich preferenci. Kdyz spotebitel zkouma lahev vina v maloobckpd| by
brat v potaz nejen cenu vina, ale i dalSi atriljaky typ vina, odrdu, region, producenta,
obsah cukru, mnik a mnohé dalSi charakteristiky vztahujici sértuwcetné délky jeho
distribwni cesty. Resto, Ze je vino alkoholicky napoj,uie spatebitelim slouzit jako
napoj, ktery podporuje jejich zdravy Zivotni styWf.tomto ohledu se jednda o velmi
individualni zalezitost a existuji na ni proticmé wdecké nazoryPokud ma vino

podporovat zdravy Zivotni styl, musi se jednat o wio kvalitni a jeho mirnou konzumaci.

Spotrebitel by se nél nauéit orientaci v cenach lahvového vinaTo, Ze je cena
vysoka, nemusi znamenat, Ze vino je kvalitni a akopotebitel by se @l nawit
orientovat i v cenach z hlediska slevovych akcgrétlakaji k vyhodnému néakupu vina
zejména ve velkych obchodnigitezcich. To, Ze jsou zvykli nakupovattitou odiidu a
vino od utitého producenta, nemusi znamenat, Ze vyti@dapi teba vydéeny ranik.
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7 Zavér

Tato disertani prace se zabyva s@asnymi spatbitelskymi preferencemi, které
jsou rozhodujici pro konzumaci nebo nakup vina lootachodni siti VCeské republice.

Snahou autorky disegtai prace bylo finést komplexni pohled na danou problematiku.

Hlavnim cilem disertai prace bylo identifikovat a zhodnotit s@sné
spotebitelské preferencetipkonzumaci vina a jeho nakupu v obchodni sitCeské
republice. Progedkem k dosaZeni cile prace byla podrobnd literégdrSe zahratmich i

tuzemskych odbornych zdioga realizace kvalitativniho a kvantitativnich vynhiu

Prace byla zagtena jak na analyzu a statistické vyhodnoceniispielskych
preferenci z hlediska sgebiteli vina, tak i na vnimaniéthto preferenci z pozice
maloprodejé vina. V ramci tohoto vyzkumu se jednalo zejmésagment maloobchodniho

prodeje ¥etng vinoték.

Z vystupi kvalitativniho vyzkumu bylo toto téma spebiteli i prodejci vina
vhiméano jako velice aktuélni pro dalSi vyzkumgowost. Hlavni dvodem je, Ze vyzkumy
na obdobné téma v ram€ieské republiky sice existuji, aviak vysledky jsoa pszné
spotebitele a maloprodejce vin&tsinou nedostupné vzhledem k jejich &e8potebitel
pak nema srovnani s preferencemi ostatnichraipieél nag. se spdebiteli spadajicich do
stejné sociakh demografické skupiny a prodejce nema doétete znalost o preferencich
spotebiteli obecr, respektive v dalSich sociéldemografickych oblastech, iap daném

regionu, socialni situaci sgebitele, pohlavi, &ku apod.

Dusledkem absenceédhto informaci nmize dochazet ke zkreslenému rozhodovani
jak spotebitele v rdmci svych preferenci, tak i prodejéetyorbé nabidky produkt vina
v zavislosti na lokali a socialnich parametrech sfattitele. Na zaklagitéchto zjiSeni byla
zpracovanaada praktickych dopoteni a specifikovana pro prodejce vina tak, aby lépe
porozungli spotebitelskému chovani na trhu s vinenCeské republice. Na zaklad
doporweni by maloobchodnici mohli poznat lépe své zakazrd hlediska jejich
spotebitelskych preferenciifpnakupu vina a na zakladoho mit gipravenou vhodnou

nabidku vin.

Z kvalitativniho vyzkumu s prodejci vina také vypljo, Ze by byli ochotni udiat
si vlastni kvalitativni i kvantitativni vyzkum vmdci svych stavajicich i potencionalnich

spotebiteli. Pro tyto prodejce je disetiasi prace pinosem zejména v oblasti jasn
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specifikované metodiky aiehled dokumentovaném zgobu realizace dotaznikového
Seteni a jeho nasledném vyhodnoceni.

Ve prosgch vina jako napoje hraje roli Zma stravovacich navykspotebiteli ve
vztahu ke zdraySimu zmisobu Zivota a Zivotospravy a jejich zvyklosti v @glosti
s konzumaci alkoholickych nagoj(Zufan, 2004)Vzhledem k tomu, Ze trend zdravého
Zivotniho stylu ma naopak pozitivni dopad pro kanaci vina, pra¥ vino secasto stava

substitutem piva.

Podporu vina a virkatvi by u ¢eskych spdtbiteli a jejich preferenci mohl
ovliviiovat fakt, Ze mnoha zejména mensi ¥ta produkuji sva vina zelenou, to znamena
maximalré piirodni cestou. Takovy figob produkce napomaha trvale udrzitelnému rozvoji
zenedélstvi. Spotebitel ma jistotu, Ze ve svych preferencich dakedpost kvalitgjSim
vinim a sodasré preferovanim vin vyraimych girodnimi procesy podporuje ochranu

piirody a giirodnich zdraj.(Regnerova a Regnerova, 2017)

Z vysledlk disert&ni prace dale vyplynuly rowi teoretické finosy a pilezitosti

pro budouci vyzkum v oblasti spgebitelskych preferenci v oblasti konzumace a nakupu
vina se zawrtenim na maloobchodni t'siFileZitosti mize byt podrobgsi sledovani
spotebitelskych preferenci z geografického hlediskaonmieferenci konkrétni odldly vina

a vyuziti moznosti vina jako substitutu. Z teorefith piinosi pro dalsi vyzkumy bylo
dulezité zjiSeni korelace prornnych plynoucich z vyuziti faktorové analyzy v této
disert@&ni praci. Korelace pro#mnych, ktera nesla podobnou informaci setzqgalnich
deseti otazek, zuzila do novye¢tyi komponent. Za pomoci tohoto vysledku vyzkumu by

bylo mozné p dalSim Seteni z0zit rozsah dotazniku a tak snizi€zgiro respondenty.

Pedagogickym ifinosem prace bylo pro autorku shrom#iich wdecké zpracovani
dat ze sledované oblastiimz ziskala aktualniiphled, ktery mze z&lenit do vyuky
obchodnich pedmeta na Katede obchodu a financi. Zpracovani diséniaprace, jeji
koncegni rAmec a nastudované a vyuzigdecké metody vyzkumu mohou pomoci autorce

k odborrgjSimu vedeni bakatakych a diplomovych praci.

Zawrem lze konstatovat, Zze disama prace byla vypracovana v souladu se

stanovenym cilem v ramci definované koncepce.
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9 Prilohy

9.1 Struktura dotazniku pro p Fedvyzkum

1. Nazev prodejce
2. Typ prodejce

a) Vinarna

b) Vinotéka

c) Maloprodejna

d) Velkoprodejna

e) E-shop
3. Zene pavodu vina
4. Nazev vyrobce vina
5. Typvina

a) Tiché

b) Sumivé

c) Likérové

d) Svatomartinské

e) KosSer

f) Mesni

g) Botrycké

h) Klaret

i) BIO

]) Barrique

6. Barvavina
a) Bilé
b) Ruzové
c) Cervené
7. Odnida vina
8. Roenik
9. Cenavina

10. Ochota nakupu vina
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9.2 Piehled obecnych hypotéz

OH1:

OH2:

OH3:

OH4:

OHS5:

OH6:

OHT7:

ek je v @imé souvislosti s frekvenci konzumace vina nebdemisiakupu vina.

Pohlavi je v imé souvislosti s frekvenci nakupu vina, jeho bamebo

cukernatosti.
Misto ndkupu je vifimé souvislosti s cenou za lI4hev vina.
Ekonomicka aktivita je vifmé souvislosti s cenou lahve vina.
Velikost sidla spéebitele je v pimé souvislosti s vydzem typu vina.
DosaZzené vzthni spotebitele je v pimé souvislosti s visem obalu vina.

Typ domacnosti je vifmé souvislosti s frekvenci konzumace vina nebapain

lahvového vina.

OHS8: Cisty mesiéni prijem domécnosti je vifmé souvislosti s cenou za lahev vina.
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9.3 Struktura dotazniku pro hlavni vyzkum
1. Pijete alkohol? V fipadt, Ze ano o jaky se jedna da$eji?

a) destilaty

b) likéry

c) michané napoje

d) pivo

e) vino

f) nemam vyhraénou volbu
g) alkohol nekonzumuiji bec

2. Jaké vino konzumujete reptji podle barvy?

a) bilé

b) cervené

C) razove

d) neméam vyhragnou volbu

3. Jaké vino pijete n&astji z hlediska jeho obalu?

a) lahvové
b) krabicové
c) rozlévané
d) sta&ené

4. Jakcasto pijete vino?

a) denr¢

b) nekolikrat tydre

c) jednou tyds

d) nekolikrat mesicné

e) jednou ndsicné

f) prilezitostre (oslava, silvestr atp.)

5. Kupujete kkdy lahvové vino pro svou osobni feltu nebo jako pozorno&tdarek?

a) ano
b) ne

6. Jakcasto kupujete lahvové vino?

a) denr
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b) nekolikrat tydns

c) jednou tyds

d) neékolikrat mesicneé
e) jednou ndsicné

f) vlastni odpo¥d’

7. Co nejvice preferujetefpnakupu vina?

a) odrida

b) zent pavodu

C) cena

d) kvalita

e) vzhled lahve

f) znaka, vyrobce

g) Vvinarska oblast

h) doporkeni géatel

i) doporgeni prodejce
J) vlastni zkuSenost, zvyk
k) vlastni odpovd

8. Jaké vino dle druhu nejvice preferujetenakupu?

a) tichavina
b) Sumiva vina
c) nemam vyhragnou volbu

9. Jaké vino dle barvy nejvice preferujeterakupu?

a) bilé

b) cervené

C) rizové

d) nemam vyhragnou volbu

10. Jakou bilou odrdu nejvice preferujerpnakupu?

a) Chardonnay

b) Muller Thurgau

c) Muskat moravsky
d) Palava

e) Rulandskeé bilé

f)  Rulandské Sedé
g) Ryzlink rynsky
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h) Ryzlink vlassky

i) Sauvignon Blanc

j)  Tramin

k) Veltlinské zelené

[)  nemém vyhragnou volbu
m) bilé vino nekupuji itbec
n) vlastni odpowd’

11. Jakoucervenou odidu nejvice preferujetefpnakupu?

a) Cabernet Moravia

b) Cabernet Sauvignon

c) Dornfelder

d) Frankovka

e) Merlot

f)  Modry Portugal

g) Rulandské modré

h) Shiraz

i) Svatovavinecké

]) Zweigeltrebe

k) nemam vyhragnou volbu
[) cervené vino nekupujitbec
m) vlastni odpovd’

12. Jaké vino preferujete z hlediska obsahu cukru?

a) suché

b) polosuché

c) polosladké

d) sladké

e) nemam vyhragnou volbu

13. Kdyz si kupujete lahvové vino, kolik jste ochotér{aplatit za lahev o obsahu 0,7 | ?

a) do79K

b) 80-99 K

c) 100-159 k

d) 160-199 kK

e) 200-299 kK

f) vice nez 300 K

14. Kolik lahvi vina 0,7 | pimérné za nesic koupite?
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1-3ks
4-6Kks
7-9ks

vice nez 9 ks
vlastni odpovd’

15. Jakeé je negjastjSi misto vaseho nakupu vina?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)

hypermarket

internet

primo od vinde

mensSi samoobsluha /dezka
supermarket

vinarna

vinotéka

vlastni odpovd’

16. Jakého jste pohlavi?

a)
b)

muz
zena

17. Kolik je vam let?

a)
b)
C)
d)
e)
f)

9)
h)
1)

)

K)

18 - 19 let
20 - 24 let
25 - 29 let
30 - 34 let
35 -39 let
40 - 44 let
45 - 49 let
50 - 55 let
55 - 59 let
60 - 64 let
65 a vice let

18. Jakeé je vaSe nejvyssi dosazen&la?

a)
b)
c)
d)

zakladni

vyucen/a bez maturity
vyuéen/a s maturitou
sttedoSkolské bez maturity

161



e) stredoSkolské s maturitou
f)  vy3Si odborné
g) vysokoSkolské

19. Jaka je vaSe soasna hlavni ekonomicka aktivita?

a) studujici

b) zan®stnany/a

c) podnikatel/ka

d) na mateské/rodtovské dovolené
e) nezandstnany/a

f) v diachodu

g) Vvlastni odpovd

20. Uved'te kraj, kde Zijete igvaznouast kalendéniho roku.

a) Hlavni mésto Praha
b) Stredaiesky kraj

c) Jihaiesky kraj

d) Plzaisky kraj

e) Karlovarsky kraj

f)  Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Kraj Vyscina

k) Jihomoravsky kraj

[) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj

21. Jakd je velikost sidla, ve kterém Zijete?

a) do 500 obyvatel

b) 501 - 2.000 obyvatel

c) 2.001 -5.000 obyvatel

d) 5.001 -10.000 obyvatel

e) 10.001 - 20.000 obyvatel

f) 20.001 - 50.000 obyvatel

g) 50.001 - 90.000 obyvatel

h) vice nez 90.000 obyvatel (krajsk&sta a hlavni sto Praha)
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22. Jaky je typ domacnosti, ve které Zijete?

a)
b)
C)
d)
e)
f)
9)

mladi lidé (1 — 2 doshi do 35 let, bez&tni)

mlada domécnost (1 — 2 desipdéti pirevazr do 7 let)

béZn&d domécnost (1 — 2 dasdip déti prevazrg 7 aZz 18 let)

dosgla domécnost (1 — 2 ragh s dosplymi détmi)

tfi generani domacnost (1 — 2 rogh, déti do 18 let a 1 — 2 praroth)
starS§i domacnost (1 — 2 délB85 — 60 let, bez&i v domacnosti)
stdi lidé (1 — 2 dos@li nad 60 let, bezali v domacnosti)

23. Jaky je celkovyisty mesicni piijem celé vaSi domacnosti?

a)
b)
C)
d)
e)
f)

9)
h)
1)

)

mére nez 5.000 K

od 5.000 do 9.999 K

od 10.000 K do 17.999 K
od 18.000 K do 24.999 K
od 25.000 do 34.999K
od 35.000 do 49.999K
od 50.000 do 69.999K
70.000 a vice K

nevim

nechci odpovidat
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Otézka dotazniku na

Otéazka dotazniku na

i

aoezijeuoloelado ndnisod pajyaid +°6

# OH |Obecné hypotéza Prondnna 1 [ Proménné 2 # PH| Pracovni hypotéza # Ol 9 # OD 9
Proménnou 1 Proménnou 2
Vek je v @imé souvislosti getnost . . -
OHO1 [konzumace vina nebo mistem |V&k cetnost . HO1 Yek respondetﬁtnema’ vivna OD17| Kolik je vam let? ODO4 Jalasto piete vino?
. . konzumace vina| ¢etnost konzumace vina
nakupu vine
Pohlavije v pmé souvisiosti s Cetnost nakupu Pohlavi nemé viiv néetnost
OHO2 |&etnosti ndkupu vina, jeho barvoyPohlavi J . P HO2 |, ! . OD16| Jakého jste pohlavi? ODpP6 Jaisto kupujete lahvové vin
lahvového vina nékupu lahvového vina
nebo cukernatos
Pohlavi je v Bimé souvislosti s Pohlavi nema viiv na preference Ké vino preferuiete z hiedisK
OHO2 |&etnosti ndkupu vina, jeho barvoyPohlavi Obsah cukru viha HOfpti ndkupu vina z hlediska obsah®D16| Jakého jste pohlavi? ODIzsahu cuiru'? !
nebo cukernatos cukru )
Misto nakupu je vifimé souvislost Cena za lahev Misto ndkupu nema viv na Jaké je népstjSi misto Kdyz si kupujete lahvove vino,
OHO03 P . . . Misto nakupd ", HO4 . P . . OoD15| _, . ,ﬁ f . OD13|kolik jste ochoten(a) zaplatit za|
s cenou za lahev vina. vina preferenci ceny za lahev vina vaSeho nakupu vina? .
jednu lahev o obsahu 0,7 1 ?
Pohlavije v imé souvisiosti s Pohlavi nema viiv na preferenc ké vino dle barvy nejvice
OHO2 |¢etnosti ndkupu vina, jeho barvoyPohlavi Barva vina HOg . P OD16| Jakého jste pohlavi? ODOJQa . o vy ney
vina podle barvy preferujete fi nakupu?
nebo cukernatos
e e . . Ek icka aktivita spitbitel L - . . Kdyz si kupujete lahvové vino,
Ekonomicka aktivita je vifmé Ekonomicka [Cena za lahev onf) m.lc a arvia sp_ el Jaka je vasSe sdasné hlavni y Z. St Kupujete lanvove v!no
OHO04 . . . . . . HO06 |nema vliv na preferenci ceny z4 OD19 AR OD13|kolik jste ochoten(a) zaplatit za|
souvislosti s cenou lahve vina. |aktivita vina . . ekonomicka aktivita? .
lahev vina jednu lahev o obsahu 0,7 1 ?
OHO5 Vellkpst s!dla §pdiebrtele Je’v Hme Velkost sidia| Typ vina HOT Velikost S|.d|a nenja viv na oD21 Jaka, je X§I|kost sidla, ve 0D08 Jaké vmo dk? d,ruhu nejvice
souvislosti s vyrem typu vina. preferenci typu vina kterém Ziete? preferujete fi nakupu?
Dosazené vzdani spotebitele je v Dosasené Dosazené vzdani nema viv na Jaké ie vage neiwssi dosas Jaké vino piete niistj z
OHO6 |piimé souvislosti s vidsem obalu o Obal vina HO8 |preferenci ndkupu vina z hledisk®©D18| ~" ,J . My 0ODO03 o P !
p vzalani vza&lani? hlediska jeho obalu?
vina. obal
Vek je v @imé souvislosti getnost . . N P R .- e o <
OHO1 |konzumace vina nebo mistem |Vék Mlsto nakupu HO09 V?k nem{i viv na preferenci mij OD17| Kolik je vam let? ODls‘J‘?ke e n?aS§JSI misto vaseng
. . vina nakupu vina nakupu vina?
nakupu ving
Typ domacnosti je vifmé * . . . - L . .
OHO7 [souvislosti Stetnosti konzumace Typ . . Cetnos't nak}J Pu H10 Typ doma’cnostl nema V v n? 0oD22 Jak;{ J?_.typ domacnost, ve ODO04| Jakiasto pijete vino?
P . , domécnosti |lahvového vina ¢etnost ndkupu lahvového vina které Ziete?
vina nebo ndkupem lahvového viha.
Typ domacnosti je vifmé . . ) - L. . ) Kupujete ikdy lahvové vino pr
OHO7 [souvislosti Stetnosti konzumace Typ . . cetnost . H11 :pr domacnost nemz? viv na 0oD22 Jak){ J?“typ domacnosti, ve ODO5|svou osobni péebu nebo jako
. . . doméacnosti |konzumace vinaj ¢etnost konzumace vina které Zijete? iz
vina nebo ndkupem lahvového viha. pozornosti darek?
Cisty méséni pifem doméacnostije| .. . . . Cisty mgsini pifem doméacnosti L s o Kdyz si kupujete lahvové vino,
OHO08 |v piimé souvislosti s cenou za & g |§ty resen! C’ena za lahev H12 |nema viiv na preferenci ceny z4g OD23 Jiky e ce’lkovzé’lsty n}escnl .1 OD13|kolik jste ochoten(a) zaplatit zaj
priem vina ptilem celé vasSi domacnosti

vina.

lahev vina

jednu lahev o obsahu 0,7 1 ?
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Text otazky

Uzitiv H

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11l

H12

Rozfazovaci otazka ¢. 1

Pijete alkohol? V pfipadé, Ze ano o jaky se jednd nejcastéji?

Jaké vino konzumujete nejcastéji podle barvy?

Jaké vino pijete nejcastéji z hlediska jeho obalu?

AW ([N |-

Jak Casto pijete vino?

N |—= |O |O

Rozfazovaci otazka ¢. 2

Kupujete nékdy lahvové vino pro svou osobni potfebu nebo j

Jak Casto kupujete lahvové vino?

Co nejvice preferujete pfi nakupu vina?

Jaké vino dle druhu nejvice preferujete pfi nakupu?

Jaké vino dle barvy nejvice preferujete pti nakupu?

Jakou bilou odrlidu nejvice preferuje pfi ndkupu?

Jakou cervenou odridu nejvice preferujete pti nakupu?

Jaké vino preferujete z hlediska obsahu cukru?

Kdyz si kupujete lahvové vino, kolik jste ochoten(a) zaplatit z

Kolik lahvivina 0,7 | primérné za mésic koupite?

Jaké je nejcastéjsi misto vaseho nakupu vina?

NIO|W |- |O (O | |- |O |- |-

Socidlni a demografické udaje

16

Jakého jste pohlavi?

17

Kolik je vam let?

18

Jaké je vase nejvyssidosaZzené vzdélani?

19

Jaka je vase soucasna hlavni ekonomicka aktivita?

20

Uvedte kraj, kde Zijete prevaznou Cast kalendarniho roku.

21

Jakd je velikost sidla, ve kterém zijete?

22

Jaky je typ domacnosti, ve které Zijete?

23

Jaky je celkovy Cisty mésicni ptijem celé vasi domacnosti?

R IN|F O[R[N (W

ny1uzelop AHzeio eu zayodAy luenodely S6



9.6 Piehled nulovych a alternativnich hypotéz

H1.0:
H1.1:

H2.0:
H2.1:

H3.0:
H3.1:

H4.0:
H4.1:

H5.0:
H5.1:

H6.0:
H6.1:

H7.0:
H7.1:

H8.0:
H8.1:

H9.0:
H9.1:

&k responderit nema vliv na frekvenci konzumace vina.
ek responderit ma vliv na frekvenci konzumace vina.

Pohlavi nema vliv na frekvenci nakupu lahvov&ina
Pohlavi ma vliv na frekvenci ndkupu lahvovéfa

Pohlavi nema vliv na preferendé makupu vina z hlediska obsahu cukru.
Pohlavi ma vliv na preferencé pakupu vina z hlediska obsahu cukru.

Misto ndkupu nema vliv na cenu za lahev vina
Misto nakupu ma vliv na cenu za lahev vina

Pohlavi nema vliv na preferenci vina podlesha
Pohlavi ma vliv na preferenci vina podle lyarv

Ekonomicka aktivita spi@bitele nema vliv na cenu lahve vina
Ekonomicka aktivita spiabitele ma vliv na cenu lahve vina

Velikost sidla nema vliv na preferenci tygona
Velikost sidla ma vliv na preferenci typu &in

Dosazené vzthni nema vliv na nakup vina z hlediska obalu
Dosazené vzthni ma vliv na ndkup vina z hlediska obalu

ek nema vliv na misto nakupu vina
Vek ma vliv na misto nadkupu vina

H10.0: Typ domacnosti nema vliv na frekvenci naklghvovéeho vina
H10.1: Typ domécnosti méa vliv na frekvenci nakuglbnoveho vina

H11.0: Typ domécnosti nema vliv na frekvenci konasevina
H11.1: Typ domacnosti ma vliv na frekvenci konzumama

H12.0:Cisty mssi¢ni pifjlem domacnosti nema vliv na preferenci ceny zavalina
H12.1:Cisty mesicni pifjem domacnosti ma vliv na preferenci ceny za |aliea
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9.7 Pr¥iklad vypoétu parametri Pearson G a P-hodnoty

Pozorovanadetnost (P):

Ocekéavanacetnost (O):

Vék Nikdy Nékdy | Celkem Vek Nikdy Nékdy | Celkem
18 - 19 let 26 7 33 18 - 19 let 17,82 15,18 33
20 - 24 let 105 95 200 20 - 24 let 108,03 91,97 200
25 - 29 let 139 103 242 25 - 29 let 130,71 111,29 242
30 - 34 let 74 57 131 30 - 34 let 70,76 60,24 131
35 -39 let 58 59 117 35 -39 let 63,20 53,8( 117
40 - 44 let 43 65 108 40 - 44 let 58,33 49,67 108
45 - 49 let 52 56 108 45 - 49 et 58,33 49,67 108
50 - 55 let 54 55 109 50 - 55 let 58,87 50,13 109
55 -59 let 29 34 63 55 -59 let 34,03 28,97 63
60 - 64 let 36 19 55 60 - 64 let 29,71 25,29 55
65 a vice let 57 23 80 65 a vice let 43,21 36,79 80
Celkem 673 573 1246 Celkem 673 573 1246
Vypocet:
Vék Hodnota P o] P-O (P-O¥ (P-O¥/0
18 - 19 let Nikdy 26 17,82 8,18 66,84 3,75
20 - 24 let Nikdy 105 108,03 -3,03 9,15 0,08
25 - 29 let Nikdy 139 130,71 8,29 68,71 0,53
30 - 34 let Nikdy 74 70,76 3,24 10,52 0,15
35 -39 let Nikdy 58 63,20 -5,20 26,99 0,43
40 - 44 let Nikdy 43 58,33 -15,33 235,13 4,03
45 - 49 et Nikdy 52 58,33 -6,33 40,12 0,69
50 - 55 let Nikdy 54 58,87 -4,87 23,76 0,40
55 -59 let Nikdy 29 34,03 -5,03 25,28 0,74
60 - 64 let Nikdy 36 29,71 6,29 39,60 1,33
65 a vice let Nikdy 57 43,21 13,79 190,16 4,40
18 - 19 let Nkdy 7 15,18 -8,18 66,84 4,40
20 - 24 let Nkdy 95 91,97 3,03 9,15 0,10
25 - 29 let Nkdy 103 111,29 -8,29 68,71 0,62
30 -34 let Nkdy 57 60,24 -3,24 10,52 0,17
35 -39 let Nkdy 59 53,80 5,20 26,99 0,50
40 - 44 let Nkdy 65 49,67 15,33 235,13 4,73
45 - 49 |et Nkdy 56 49,67 6,33 40,12 0,81
50 - 55 let Nkdy 55 50,13 4,87 23,76 0,47
55 - 59 let Nkdy 34 28,97 5,03 25,28 0,87
60 - 64 let Nkdy 19 25,29 -6,29 39,60 1,57
65 a vice let Rkdy 23 36,79 -13,79 190,16 517
Celkem: 1246 1246 Hodnota G: 35,96
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Vyhodnoceni:

Parametr Hodnota |Popis parametru

Y 10 pocet stupnill volnosti

HV 0,05 hladina vyznamnosti

Xo,05 (10) 18,31 kritickd hodnota testového kritéria (z tabulky)

G 35,96 vypocitana hodnota testového kritéria

P-hodnota 0,0000857 | test nezavislosti (hodnota ze statistického rozlozeni a stupnd volnosti)
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9.8 Pi‘ehled vyhodnoceni hypotéz - Pearsdn 2 test

, Poéet Hodnota Poéet stup na P- hodnota ,
Hypoteza sledovani Pearson G volnosti Vyhodnoceni H
H1.0a 1246 35,956 10 0,000 Zamitnuto

H1.0b 573 67,079 50 0,054 PFijato
H2.0a 1179 36,947 0,000 Zamitnuto
H2.0b 1036 7,128 0,221 Potvrzeno
H3.0 1035 42,178 4 0,000 Zamitnuto
H4.0 1021 195,142 30 0,000 Zamitnuto
H5.0 1036 33,887 3 0,000 Zamitnuto
H6.0 1017 131,042 25 0,000 Zamitnuto
H7.0 1036 27,817 14 0,015 Zamitnuto
H8.0 573 31,598 18 0,025 Zamitnuto
H9.0 1021 142,516 60 0,000 Zamitnuto
H10.0a 1179 20,008 6 0,003 Zamitnuto
H10.0b 1035 46,475 30 0,028 Zamitnhuto
H11.0a 1246 25,552 6 0,000 Zamitnuto
H11.0b 573 36,874 30 0,181 PFijato
H12.0 1036 129,931 35 0,000 Zamitnuto
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