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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem. Teo-
reticka Cast se vénuje generaci Z, trhu s vinem, spotiebitelskému chovani a segmentaci za-
kaznikl. V ¢asti metodiky préace jsou popsany zvolené metody — analyza sekundarnich dat
a dotaznikové Setfeni. Analyza sekundéarnich dat byla vyuzita jako Gvod do problematiky
spottebiteld vina na ¢eském trhu, ¢astecné také odpovida na vyzkumnou otazku. Na analyzu
navazuje dotaznikové Setfeni, na zéklad¢ vysledkl je popsano spotiebitelské chovani gene-
race Z na trhu s vinem. Jsou blize specifikované postoje spotiebitelll této generace k vinu
a také to, podle ¢eho se pfi nadkupu vina rozhoduji. Jsou navrzena také dal$i doporuceni

a moznosti vyuziti prizkumu.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, vino, generace Z, analyza sekundarnich dat, dotazni-

kové Setieni

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the consumer behaviour of Generation Z in the wine
market. The theoretical part focuses on Generation Z, the wine market, consumer behaviour
and customer segmentation. The methodology part of the thesis describes the chosen met-
hods - secondary data analysis and questionnaire survey. The analysis of secondary data was
used as an introduction to the problem of wine consumers on the Czech market, it also partly
answers the research question. The analysis is followed by a questionnaire survey, based
on the results the consumer behaviour of Generation Z on the wine market is described.
The attitudes of this generation towards wine are specified in more detail, as well as what
they use to make decisions when buying wine. Further recommendations and possible uses

of the survey are also suggested.

Keywords: consumer behaviour, wine, generation Z, secondary data analysis, questionnaire

survey
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UvVOD

,,1¢Z81 cesta je z dlouhodobéjsiho hlediska témér vzdy ta krasnéjsi. Pro nékteré lidi, které
znam, je to zdmer. Pro nékteré prokleti a radi by si vybrali tu jednodussi cestu. Jsem si ale

stoprocentné jisty, ze extra mile skoro vzdycky stoji za to, (Hrnciar, 2021).

Pro mnoho firem mtize fungovat jednoducha cesta, kdy vsadi na svijj instinkt a bez toho, aby
vice zkoumali spotiebitele na daném trhu, jim nabizeji to, cemu véfi. U spousty firem tento
pristup urcit¢ fungovat muze, ale preci jen ta ,,téz8i cesta”, kdy se snazime porozumet spo-
ttebitelm, pfinasi z dlouhodobého hlediska lepsi vysledky. Proto je téma této prace zame-
feno na spotiebitelské chovani, presnéji segmentu generace Z na trhu s vinem. Cilem prace
je zjistit, podle ¢eho se dany spotiebitel pti vybéru vina rozhoduje a jaké k vinu zaujima
postoje. Chovani generace Z bude také porovnano se spotiebitelskym chovanim generaci Y
a X. Vysledky prace budou vyuzity pro ucely vinaistvi Alfa, které se chce priblizit gene-

raci Z.

V teoretické ¢asti budou vymezena témata generace Z, trhu s vinem, spotifebitelského cho-
vani a segmentace spotiebitelll, ndsledné na teorii navaze ¢ast praktickd obsahujici dvé vy-
zkumné metody (analyzu sekundarnich dat a dotaznikové Setfeni). V analyze dat budou vy-
uzity externi zdroje 1 data tykajici se vinafstvi Alfa, ktera pomohou k lepsi orientaci v pro-
blematice. Cilem dotaznikového Setfeni je zodpovézeni vyzkumnych otazek. Prace tak bude

jednim ze zdroji k porozuméni spotiebitelského chovani generace Z na trhu s vinem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z

Generace Z, zvana také jako online generace, je oznaceni pro mlad¢ lidi narozené v letech
1995 az2010. ,,GenZ jsou digital natives, ktefi se na internetu pohybuji stejné ptirozen¢ jako
vy v tramvaji,” (Louzenska, 2021). Jde tedy o mladé, kteti jsou uz od malicka v kontaktu
s internetem a socialnimi sitémi (Francis a Hoefel, 2018), jsou definovani technologiemi
a kulturni agregaci (Owen, Napoli a Shin, 2018). Stejné jako predeslé generace, ma i gene-
race Z typické charakteristiky, kterymi se od ostatnich odlisuje. Mladi lidé generace Z popi-
suji sami sebe jako loajalni, odhodlané, ohleduplné jedince s otevienou mysli (Seemiller

a Grace, 2019).

Jde o generaci, ktera se neboji inkluze; je pro ni podstatna jedine¢nost a vyjimecnost kazdého
jedince. Generace Z chce otevfit spolecenské diskuze a preformulovat socialni zvyklosti,
které povazuje za zastaralé. Dulezité je pro né sebevyjadieni a budovani osobnosti (Owen,
Napoli a Shin, 2018). Diky jednoduchému pftistupu k informacim je generace Z vice intelek-
tudlné pokrocila (Owen, Napoli a Shin, 2018) a je schopnd veSkeré dostupné informace
avlivy velmi dobfe propojovat a vytvaret si vlastni nazor (Francis a Hoefel, 2018).
Podle Louzenské jde o generaci sebevédomych lidi, touzicich se neustdle vzdélavat a na-

sledng vyuzivat ziskané védomosti k podnikani (2022).

Vyznamnou roli v Zivoté generace Z hraje lidsk4 identita, proto je velmi oteviena k inkluzi
LGBTQ+ komunity a celkové k otdzkam rasy a etniky; je pro ni dilezité dodrZovani lid-
skych prav vice nez pro kteroukoliv pfedchozi generaci (Francis a Hoefel, 2018). M4a vyso-
kou miru neheterosexualni orientace a véii v genderové fluidni sebeurceni v oblasti sexuality
(Seemiller a Grace, 2019). Lidé generace Z se neboji mluvit také o psychickém zdravi, jsou
schopni fict si o pomoc, fesi své uzkosti a deprese, Casto vyvolané zahlcenou informacni

dobou, ve které ziji (Owen, Napoli a Shin, 2018).

1.1 Generace — Od Baby Boomers aZ po generaci Z

Generace Z je ovliviiovana také predchozimi generacemi, které tvoii soucast lidské spolec-
nosti. Od konce druhé svétové valky po soucasnost se setkame s generacemi Baby Boomers,

generaci X, generaci Y (nebo také milenidlové) a generaci Z (Seemiller a Grace, 2019).
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1.1.1 Baby Boomers

Baby Boomers je oznaenim pro demografickou kohortu narozenou mezi lety 1946 a 1964.
Od svych rodict si pievzali typicky postoj ,,prace vede k tispéchu a piisli s tradic¢ni pracovni
dobou 9-17. Baby Boomers jsou podporujici rodice, kteti pomahaji svym détem, ato i v je-
jich samotné dospélosti (Seemiller a Grace, 2019). Lidem z generace Baby Boomers ¢asto
chybi uznani a jistoty, vyhledavaji klid, za své problémy casto vini systém. Sleduji televizi,
¢tou knihy 1 Casopisy, pouzivaji telefony. Radi s rodinou cestuji, ale vétSinou na ta stejna
mista, nejcastéji bydli v hotelech a nemaji potiebu poznat naplno mistni kulturu (Tabulka
generaci, 2017). Baby Boomers konzumuji nejvice alkoholu ze vSech generaci, piti alkoholu
povazuji za béznou soucast zivota uz od dob mladi, kdy v Sedesatych letech brali alkohol
jako pfirozeny néstroj pfi navazovani spole¢enskych vztahti (Grace, 2021). Jde i o hippie

generaci, kterd svym détem (generaci Y) pfedava to, aby si uzivali zivota (Louzenska, 2022).

1.1.2 Generace X

vvvvvv

rodice, kteti upfednostiiovali tvrdou préaci. Generace X hledd balanc mezi pracovnim a osob-
nim zivotem, a proto pfisla s konceptem prace z domu (Seemiller a Grace, 2019). Nezna-
mena to ale, Ze by brali praci na lehkou véhu, jsou velmi pracovitou generaci, fidi se heslem
,prvni prace, potom zabava* (Tabulka generaci, 2017). Jelikoz jde o generaci, ktera zazila
tézkou dobu v podobé vysoké inflace v 70. letech, pamatuji valku v Perském zalivu, zazili
kupdnovou privatizaci po Sametové revoluci €i ztratu penéz v H-systému, predavaji svym
détem (generaci Z) zkuSenost takovou, Ze svét je tvrdy a je potfeba se v zivoté snaZit, aby-
chom se méli dobfe. Souvisi to tedy i s tim, pro¢ jsou pro generaci Z dulezité penize pii
vybéru povolani (Louzenskd, 2022). Generace X je typickd dohledavanim informaci o pro-
duktech pfed samotnym nékupem, kdy si ndkup rozmysli dlouho dopfedu (Tabulka generaci,
2017). Co se konzumace alkoholu tyce, ma tato generace pozitivni vztah s pitim, protoze
dospivala v dobé hojné na reklamy na alkohol a setkdvala se s nim vSude ve svém okoli.
Nebyl skoro zadny film, kde by hlavni hrdina nedrzel sklenku v ruce, cozZ mélo na spotiebi-
tele znacny vliv. Zaroven se v dobé¢ jejich mladi nemluvilo o zdravotnich rizicich spojenych

s konzumaci alkoholu (Sweeney, 2022).
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1.1.3 Generace Y — Milenialové

Milenidlové je oznaceni pro lidi narozené v letech 1981 az 1994. Jde o generaci, ktera se
dostava jiz od mladych let do kontaktu s technologiemi, osobnim pocitacem a internetem.
Lidé generace Y jsou nabiti optimismem (Scholz, 2019), jako prvni zazili svét neomezenych
moznosti, svobody a prosperity. Mohli vzdy vyuzivat v§ech moznosti, které méli, poprvé
vyjizd€li na zahrani¢ni studijni pobyty. Typicka je pro né filozofie ,,do what you love* —
je pro né dilezity smysl zivota a prace, ktera je bude bavit a napliovat; penize nejsou na prv-
nim misté (Louzenska, 2022). Mnohdy odkladaji manzelstvi, zaklddani rodiny a byvaji kri-
tizovani za prehnané naroky a urcitou sebestfednost. Proto jsou nékdy oznacovani jako
,»ne me me generation* (generace ja ja ja), s ¢imz souvisi i ¢asté sdileni fotek sebe sama na
socialnich sitich (Seemiller a Grace, 2019). Konzumuji méné alkoholu nez pfedchozi gene-
race. Stejné€ jako generace Z cht&ji mit milenialové nad sebou vétsi kontrolu. Pii vybéru al-

koholu zvazuji chut’ a kvalitu vice nez cenu (NPHIC, 2022).

1.2 Me versus We

I ptes to, Ze ma generace Z charakteristiky spole¢né celé kohorté (popsané v kapitole /. Ge-
nerace Z), mizeme pozorovat, jak jde o rozdélenou skupinu lidi. U GenZ najdeme dva od-
lisné segmenty — Gen Me (neboli generace ,,ja*) a Gen We (generace ,,my*) (Owen, Napoli
a Shin, 2018). I pfes to, Ze se Ceskéa generace Z mize v nékterych charakteristikach lisit od té
americké, v dnesni globalizované dobé& nebude tento rozdil markantni, protoZe vSichni kon-

zumuji na socialnich sitich podobny obsah nezavisle na tom, na jakém kontinenté Ziji (Lou-

zenska, 2022).

1.2.1 Gen Me

Gen Me typicky prahne po obsahu. I pfes to, Ze je emocionalné vycerpand z obrovského
mnozstvi asu stradveného na internetu, jsou socidlni sité to, kam smétuje jejich pozornost.

cey

Mladi lidé patiici do tohoto segmentu ziji Casto dvoji zivot — ten, ktery maji v redlném pro-
stiedi a ten, ktery Ziji na internetu, kde se snazi ,,upravovat™ a budovat svoji osobni znacku.
Casto pak mluvi o svych psychickych problémech ve vefejném prostoru (Owen, Napoli
a Shin, 2018).

vvvvvv

prave leti a nefesi tolik udrzitelnost znacek. Nakupuji radi levné obleceni, zaroven jsou ale

fascinovani velkymi modnimi zna¢kami a holduji si v tzv. teniskovém businessu, kdy kupuji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

drahé boty v limitovanych edicich, aby mohli demonstrovat sviij socidlni status a ukazali,

ze si umi vydélat (Louzenska, 2022).

1.2.2 Gen We

Gen We se na svét diva ,,bez filtru® a uvédomuje si zasadni problém s globalnim oteplova-
nim, proto jsou pro n¢ diilezitd témata souvisejici se zachranou planety. Tito mladi lidé chtéji
Celit realit¢ a feSit problémy, které se pied n¢ a celou spole¢nost stavi. Hledaji udrzitelné
produkty a nekupuji zbytecnosti, které nepotiebuji, proto nakupuji Casto véci z druhé ruky
(Louzenska, 2022). Tato potieba a touha po udrzitelnosti zaroven tlaci znacky k tomu, aby
se touto cestou u svych vyrobkili vydavali a nabizeli ekologické produkty. Udrzitelnost se
tak diky generaci Z stava povinnosti pro znacky, které chtéji na tuto generaci cilit (Charm,

Dua a Robinson, 2022).

DalS$im klicovym tématem je pro Gen We inkluze a celkové otevirani tohoto tématu ve spo-
le¢nosti. Zasadni jsou pro né otazky tykajici se rasovych a genderovych prav ¢i prava
LGBTQ+ komunity (Owen, Napoli a Shin, 2018). Tito mladi lidé spojuji blaho ve svéte se

svoji osobni zodpovédnosti a jsou velmi komunitné orientovani (Scrivner, 2014).

Gen Me Gen We

soutezivost
vzajemna spoluprace

selfies
pocity
#ootd technologie
#blacklivesmatter
FOMO (strach, Ze o néco prijdou) internet, socialnf sité
Zivotni prostredi
Uspech intelektualni pokrocilost
tvorf
vedeni stylem podpora inkluze
realita
kopfruj touha po vzdelanf
vedeni tim, v co veér(
filtry
ciny
reagujf

Obrazek 1: Charakteristiky generace Z (zdroj: Owen, Napoli a Shin, 2018;

vlastni zpracovani)
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1.3 Generace Z a konzumace alkoholu

Ptistup ke konzumaci alkoholu se v prubéhu let u jednotlivych generaci méni. Zatimco ko-
horta Baby boomers méla k piti alkoholu silny vztah, postupné se dostavame az ke gene-
raci Z, u které vidime vyrazny pokles zajmu o alkohol. Mladi lidé zacinaji s pitim alkoho-
lickych népojii pozdéji nez jejich predchidci, zaroven si jej daji méné Casto a v menSim
mnozstvi (Burgess, Yeomans a Fenton, 2022). Jako jedny z moznych p#i¢in uvadi Térronen
a kol. zmény ve stylu vychovy, oddéleni dospivani, ale i zmény v pfistupu k genderové iden-
tit€. V soucasnosti nepovazuji mladi muzi alkohol jako zdklad muznosti oproti muzim star-
sim. U zen klesa zajem o alkohol proto, ze se chtéji chovat zodpovédné a spolecensky slusné.

Dalsim faktorem je také zvySené povédomi o Skodlivosti alkoholu na zdravi ¢loveka (2019).

Mladou generaci ovliviiuje také to, ze ziji v dobé s téméf neomezenymi moznostmi volby,
maji nespocet piilezitosti, které na jednu stranu ptinasi ur¢itou svobodu, na stranu druhou
ale i tlak na vykon (Burgess, Yeomans a Fenton, 2022). Dnesni dobu vnimaji jako vyzvu
ke zméné 1 v piipad¢€ spolecenskych navyki a zivotniho stylu. Diky mensi konzumaci alko-
holu se tak mohou na svét divat stfizlivyma oc¢ima a tesit pak 1épe problémy, které se pred
né postavi (Butler, Bannock a Obordo, 2021). Zaroveit mladi ¢asto uvadi, ze je pro n¢ dile-
Zit¢j$i tesit problémy jako zmény klimatu ¢i politické otazky, nez si jen uzZivat a ,,Zit ted’
a tady*. Mnohem vice se soustfedi na budoucnost, ktera ovlivni celou jejich generaci (Batty,
2022). Generace Z mluvi casto také o ekonomickych problémech. AZ 29 % mladych uvadi
na prvnim misté obavy tykajici se zivotnich nakladt, kdy musi fesit, aby viibec vysli s penézi

(Mayer, 2022).

I ptes to, Ze zahrani¢ni zdroje ve vétsi mife mluvi o mladych jako o generaci s mensSim za-
jmem o alkohol ¢i spolecensky kontakt, dle ¢eského prizkumu DFMG a Behavia chodi
do klubii, hospod a na party vice Casto nez obecnd populace. Podle Urbana z DFMG se tak
nestavaji generaci abstinentil, spiSe si davaji vétsi pozor na to, aby to s mnozstvim alkoholu

zbytec¢né nepiehanéli (Mytus Gen Z, 2023).
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2 TRH S VINEM

Trh s vinem v Ceské republice prosel znaénym vyvojem. Nejprve u nas fungovaly zejména
velké vyrobni zavody, které soustfedily svou produkci na pokryti poptavky. Ve druhé polo-
vin€ 90. let je ale zaCala dopliiovat mensi rodinnd vinafstvi upiednostiujici vlastnosti jed-
notlivych odrad v zavislosti na vinatské oblasti (Priisa, 2019). ,,Vino je stale zddangj$im na-
pojem,* mezi spottebiteli najdeme ty, ktefi jsou ochotni za vino zaplatit nemalé sumy, zaro-

ven tu mame i takové, kterym staci vina levnéjsi (Stavek a Dvorak, 2020).

Podle informaci uvedenych od Svazu vinait se za poslednich dvacet let pomalu snizuje pri-
mérny vynos hrozna (Sedlo a Pucek, 2021). Klesa tak produkce vina; ve vinatském obdobi
2015/2016 bylo vyrobeno 810 tisic hl vina oproti obdobi 2021/2022, kdy vinati vyproduko-
vali kolem 580 tisic hl vina (Bublikova, 2022). Ceska produkce dokaze uspokojit poptavku
spotiebiteld pouze z 35 %. Kvili nedostate¢nému pokryti poptavky po viné je tedy pro ¢esky
trh zasadni i dovoz vin ze zahranici (Sedlo a Pucek, 2021). Mezi hlavni zemé, ze kterych

se do Ceska vino dovazi, patii Mad'arsko, Italie a Spanélsko (TIS CR, 2023).

Produkce vina v CR (tis. hl)
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Graf 1: Produkce vina v CR (zdroj: MZe)

Produkce vina je do uréité miry regulovana také Evropskou unii. Vstupem do EU se Ceské
republika zavazala k dodrzovani omezeni tykajici se vysadby novych vinic (Prtasa, 2019).
Ta je regulovana dle ¢l. 64 az 68 natfizeni EP a Rady (EU) ¢. 1308/2013 (Gruna, 2021).
Opatteni bylo zavedeno z ditvodt lepsi kontroly kvality vinic, ,,...aby nevznikaly velké nové
plochy vinic s levnéj$imi produkty, které by kvalitnim vinaftim kazily ceny*. V roce 2016

byla zavedena nova kvéta (TIS CR, 2023). ,,Kvéta uréena pro novou vysadbu je vzdy 1 %
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z celkové osazené plochy vinic mostovymi odridami v CR ke dni 31. 7. pfedchoziho roku.*
Vinohradnici tak mohou kazdy rok vysazovat nové vinice, ale v omezeném mnozstvi, a to
vzdy na zéklad¢é povoleni od Ustfedniho kontrolniho a zkuSebniho tstavu zemédélského

(Gruna, 2021).

Spotieba vina v CR v poslednich deseti letech mirné roste, podle poslednich dat Ceského
statistického utadu z roku 2021 to bylo 20,8 litru vina na jednoho obyvatele (2021). Na spo-
tfebu vina ma ale v poslednim roce vliv vysoka inflace. Spottebitelé na evropském trhu se
snazi vice Setfit, v disledku inflace kupuji vino v mens$im mnozstvi ale vyssi kvality. Obecné

jsou naklonéni k nizsi spotiebé alkoholu mladsi spotiebitelé (Svaz vinait, 2023).

Spotfeba vina na 1 obyvatele (v litrech)
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Graf 2: Spotieba vina v CR na 1 obyvatele (zdroj: CSU)

2.1 Vinarské oblasti

V Ceské republice délime vinai'ské oblasti na Vinai'ska oblast Cechy a Vinaiska oblast Mo-
rava. Kazda z oblasti se dale déli na podoblasti; oblast Cechy ma podoblast mélnickou a li-
tomefickou, oblast Morava se déli na podoblast znojemskou, mikulovskou, velkopavlovic-

kou a slovackou (eAgri, ©2009-2023).

Vinai'ska oblast Cechy je nejseverngjsi vinaiskou oblasti v Evropg. I kviili niz§i pramérné
rocni teploté 8,7 °C je vhodna pro péstovani bilych odrad révy vinné (Prasa, 2019). Rozloha
vinai'ské oblasti Cechy je kolem 650 ha vinic, které nejsou na tizemi rozmistény souvisle,
ale vyskytuji se vétSinou samostatné¢ v nizSich nadmotskych vyskach (Vinatsky fond,

©2006-2018a). Vinaiska oblast Morava ma diky teplejSimu podnebi vhodné podminky
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pro péstovani jak bilych, tak modrych odrid hroznti (Prisa, 2019, s. 15). Rozlohou je vétsi
nez oblast Cechy, zabira plochu vice nez 16 tisic ha. D&li se na &étyfi podoblasti: mikulov-
skou, slovackou, velkopavlovickou a znojemskou, viz obrazek 2 (Vinaisky fond, ©2006—

2018b).

Brno

I mikulowska podoblast
Hradigté S pUBLLES

3 74t 4432ha

o
4 & ) ;
1 Velké Paviovice W 2 - slovacka podoblast
Inojmo L] 4 188 ha
. Mikulow
] 3 - velkopavlovicka podoblast
. 4741 ha

Bieclav

4 = znojemskéd podoblast
3153 h

Obrazek 2: Vinaiska oblast Morava — podoblasti (zdroj: Vina z Moravy, vina z Cech)

2.2 Déleni vin

Vina mizeme délit podle n€kolika specifikaci — podle legislativy, barvy, odridy, jakosti

a zbytkového cukru, viz obrazek 3.

tiché
sumivé
Legislativa
perlivé
bilé likérové
cervené - o]
vino (dfive stolni vino)
Barva
ruzové o
zemské vino
klaret ) o
> - jakostni vino
DELENI VINA
suché kabinet
polosuché pozdni sbér
Zbytkovy cukr Jakost
i (pro tich4 vina) (pro tich4 vina) . .
polosladké vybér z hrozni
sladké privlastkové vino vybér z bobuli

vybér z cibéb
ledové vino

slamové vino

Obrazek 3: Rozd¢leni kategorii vin (zdroj: vlastni zpracovani)
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Ticha vina jsou nejcastéjsi kategorii vin, jde o vina, ktera neSumi a jsou tedy ,.ticha a klidna“.
Podle obsahu zbytkové cukru se d€li do Ctyr kategorii — suchd, polosuchd, polosladka
a sladka (Vinatsky fond, ©2006-2018c¢), blizsi specifikace jednotlivych kategorii je v ta-
bulce 1. U vin Sumivych a perlivych je sedm kategorii dle zbytkového cukru, od ,,brut na-

ture* (ptirodné tvrdé) po ,,doux* (sladké) (Vinaisky fond, ©2006-2018c).

Tabulka 1: Pfehled oznacovani tichych vin dle zbytkového cukru (zdroj: Szpi.gov.cz)

Oznaceni vina Specifikace

Suché vino zbytkovy cukr do 4 g/l, ptipadné do 9 g/l v piipadé, ze celkova

kyselost je nejvyse o 2 g nizsi nez obsah zbytkového cukru

Polosuché vino zbytkovy cukr do 12 g/, ptipadné do 18 g/l v ptipadé, ze celkova
kyselost je nejvySe o 10 g nizsi nez obsah zbytkového cukru

Polosladké vino zbytkovy cukr do 45 g/

Sladké vino zbytkovy cukr nejmén¢ 45 g/l

Jakost tichych vin je ddna cukernatosti hroznli neboli obsahem cukru v bobulkdch hroznii
pii sbéru. Dle vinafského zdkona délime vina na deset jakostnich tfid, viz obrazek 3.
Kromé stolniho a zemského vina musi projit v§echna vina zatfizenim u Statni zemé&délské
potravinaiské inspekce (Sedlacek, ©2006-2023). Zatiizenim vina ziska vino protokol, ktery
potvrzuje jeho jakost, kvalitu a ptivod (VINIUM, ©2023).

U jednotlivych vin délenych podle barvy hroznti rozliSujeme také odridy vinné révy. Nej-
vice péstované bilé odridy u nas jsou Veltlinské zelené, Miiller Thurgau a Ryzlink Rynsky,
u modrych odriid to jsou hrozny Frankovky, Svatovaviinecké a Rulandské modré (Bubli-

kova, 2022).

2.3 Typologie spotiebiteli vina

Podle prizkumu agentury FOCUS pro Vinatsky fond z roku 2016 1ze ceské spottebitele vina
rozdélit na sedm segmentl. NejsilngjSim segmentem jsou pravidelni domaci konzumenti,
ktefi piji vino alespon jednou tydné a kupuji pfevazné levnéjsi vina s cenou do 99 K¢ za la-
hev, nejcastéji nakupuji vino v supermarketech. Dalsi skupinou jsou situaéni konzumenti

pijici vino mén¢ neZ jednou mésicné, za vino tak utrati nejméné penéz, nemaji preferenci
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z pohledu piivodu vina. Vino si daji nejcastéji na nadvstéve nebo oslave. PrileZitostni kon-
zumenti také nepiji vino Casto, vétSinou jednou do mésice na navstéve, preferuji vina tu-
zemskd. Mladsi priznivkyné vina jsou povaZzovany za silné konzumenty, daji si vino ale-
sponl jednou tydné, za vino mésicné utrati vice nez 400 K¢&, upfednostiiuji lahvova vina

(Priiga, 2019).

Dal8im segmentem jsou nenaro€ni s vlaznym vztahem Kk vinu, ti konzumuji vino nékoli-
krat za mésic, nemaji silné preference, nejcastéji konzumuji lahvova vina do 99 K¢&.
Znalci jsou konzumenti s nejvétsi frekvenci piti vina (alesponi jednou tydné), zdroven za néj
utraci nejvice penéz, mesicné vice nez 900 K¢. Preferuji tuzemska vina, nakupuji prevazné
ve vinotékach. Segment s nejniz$im zastoupenim jsou fandové, konzumujici vino jednou
tydné, za vino utrati mési¢né kolem 600 K¢&, nakupuji prevazné v supermarketech (Prisa,

2019).

Segmentace spotfebitel(l vina v CR (VF 2016)

znalci
13%

situacni konzumenti
16%

fandové
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nenarocni s vlaznym
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pravidelni domaci
konzumenti )
20% vina
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mladsi pfiznivkyné

Graf 3: Segmentace spotiebiteld vina v CR (zdroj: Priisa, 2019, vlastni zpracovani)
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2.4 Vinarsky fond

Vinaisky fond je instituce zfizena zakonem o vinohradnictvi a vinafstvi v roce 2002. Akti-
vity fondu jsou definovany dle ust. § 31 odst. 4 zdkona o vinohradnictvi a vinaistvi (Vinaisky
fond, ©2006-2018d). Soustfedi se zejména na marketingovou podporu vina, informovani
vetejnosti o oboru vinaistvi a podporu rozvoje vinohradnictvi a vinafstvi jako soucast ev-
ropského kulturniho dédictvi (Prasa, 2019). Hlavnim projektem Vinaiského fondu je znacka
,,Vina z Moravy, vina z Cech“. Ta v rAmci komunika&nich kampani podporuje vina deské
le¢nou znackou uvadéna na trh mladé vina rocniku. Dale se zamétuje na propagaci riizovych
a ¢ervenych vin (Vinatsky fond, ©2006-2018d). Vinatsky fond pravidelné zadava spotiebi-
telské prizkumy zamétené na klicové segmenty trhu, zmapovani trzni pozice ¢eskych vin

&i méfeni vykonu znagky ,,Vina z Moravy, vina z Cech® (Vinaisky fond, ©2006-2018d).
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani je pojem Siroky, zahrnuje cely nakupni rozhodovaci proces, tedy cho-
vani spotiebitele pfed, béhem i po nakupu produktu (Bacuv¢ik, 2017, s. 7.) Jde o oblast
marketingu zabyvajici se chovanim jednotlivce ¢i skupiny lidi. Pfi zkoumani spotiebitel-
ského chovani se snazime porozumét potiebam a touhdm zakaznikl, abychom jim dokézali
nabizet produkty, které hledaji (Solomon, 2018, s. 28). Zakladem je zjistit, jak vznika po-
tteba zakaznika, na kterou navazuje snaha a zamér tuto potiebu uspokojit vhodnym produk-

tem (Koudelka, 2018, s. 1).

V ramci spotiebitelského chovani je dilezité rozlisit pojem spotiebitel a zdkaznik. Zakaznik
je z marketingového hlediska oznaceni pro subjekt, ktery realizuje ndkup. Oproti tomu spo-
ttebitel je ten, ktery dany produkt spotfebovava a nemusi nutné nédkup uskutecnit (Bacuvcik,
2017,s.9). Sethna a Blythe ale pod pojmem spotiebitel definuje i tu osobu, ktera se rozhodne
koupit produkt a vyuziva vyhod ur¢itého produktu (2016, s. 6). Zakaznik i spotiebitel mohou
1 nemusi byt jednou a tou samou osobou (Bacuvc¢ik, 2017, s. 9). Pro poskytnuti nabidky,
kterou spotiebitel ocekava, je podstatné sledovat jak spotiebitelské, tak 1 ndkupni chovéani

(Jesensky a kolektiv, 2020).

3.1 Vlivy piisobici na spotiebitelské chovani

Spottebitelské chovani je ovliviiovano riiznymi vlivy, ty mizeme rozd¢lit na vnitini a vnéjsi.
Do vnitinich vlivl fadime vniméni, pamét” a uceni, motivaci, postoje a osobnost. Kulturni
a spolecenske vlivy, socialni procesy a komunikace patii do vlivli externich (Szmigin a Pia-

centini, 2018).

3.1.1 Vnitini vlivy

Spotiebitel je kazdy den vystaven obrovskému mnozstvi stimultl, které se snazi ptilakat jeho
pozornost a pfimét ho ke koupi produktu. Kazdy spottebitel je jiny, a tak vniméa podnéty
podle vlastni zkuSenosti, potieb a pfani v rizné intenzité jinym zptsobem (Koudelka, 2018).
Jednotlivé faze pfijimani informaci se odraZi v tzv. procesu vnimani. Na pocatku je stimul,
ktery je pomoci smyslovych organti pfijiman v rtizné intenzité podle preferenci spotiebitele.
Spottebitel se tak nachazi v prvni fazi vystaveni se stimulu. Jde o moment, ve kterém si zacne
uvédomovat existenci stimulu (Solomon, 2018, s. 108). Nasleduje faze pozornosti, jejiz di-

lezitym aspektem je selektivita. Souvisi s mirou mentélni aktivity vénované stimulu (Szmi-
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gin a Piacentini, 2018, s. 186), ta mize byt zdmérna ¢i spontanni. Ziskani pozornosti je kli-
covy predpoklad uspésné marketingové komunikace (Koudelka, 2018, s. 163). Dalsi fazi je
interpretace, ve které se objasnuje vnimany stimul na zéklad¢ naucenych vzorct chovani
a oc¢ekavani (Solomon, 2018, s. 117). Pomoci paméti a zkuSenosti je tvofen kompletni obraz
toho, co na spotiebitele plisobi (Szmigin a Piacentini, 2018, s. 191). Obraz je ovlivnén také
pozitivnimi ¢i negativnimi postoji k danému objektu. ,,Postoje znamenaji psychickou pre-
dispozici v ur¢itém smeéru jednat,” mohou tak ovlivnit, jestli mé spotiebitel o produkt zajem
(Koudelka, 2018). Podle Kotlera a Kellera vedou postoje ke konzistentnimu chovani vici
obdobnym objektim (2013, s. 207). Na konci procesu vnimani je zapamatovani, kdy jsou
pusobici stimuly ulozeny do paméti spottebitele. Aby byl stimul uchovan v dlouhodobé pa-
m¢éti, je nezbytné opakované vystavovani stimulu spotiebiteli. V ramci marketingovych ak-
tivit je dalezité vysilat jednoducha sdéleni, nebot’ v paméti se s vétsi pravdépodobnosti ulozi

snadno pochopitelné vyznamy (Koudelka, 2018).

ST 1- vys.tavem
se stimulu
2 - pozornost L=m—————— SELEKTIVITA
PAMET,
ZKUSENOSTI ~ ~~====-_ > OBRAZ TOHO, CO PUSOBI
3 - interpretace -_— NA SPOTREBITELE

POSTOJE ~ —==—=""

OPAKOVANE VYSTAVENI

- _ i
STIMULU 4 - zapamatovani

Obrazek 4: Proces vnimani (zdroj: vlastni zpracovani)

Jednim z vnitinich vlivi je také osobnost neboli psychickd individualita. MiiZeme ji vnimat
jako vnitini psychologické charakteristiky, které odrazeji pomérné stalé reakce okoli.
Pro marketing jsou nékteré osobnostni rysy podstatné, jako napiiklad inovativnost (ochota
zkouset nové véci), unikatnost, odolnost vli¢i novym vécem ¢i extroverze. ,,Extroverti maji
sklon vinit z chybného fungovani produktu vyrobce, introverti sebe,” (Koudelka, 2018, s.
198).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Motivace popisuje, pro¢ se lidé chovaji uréitym zptisobem. ,,Motivace ¢loveéka se utvari
a vyviji cely zivot, tak jak se utvaii a vyviji osobnost clovéka.“ Je tvorena dil¢imi motivy,
které jsou charakteristické intenzitou, smérem a délkou trvani (Vysekalova a kolektiv, 2011,
s. 30). Pro pochopeni toho, pro¢ spottebitel jedna urcitym zptsobem, je nutné porozumét
jeho motivaci k ndkupu (Solomon, 2018, s. 173). Zakladem motivace jsou potieby, ¢lovék
je tedy motivovan, kdyz citi potiebu, kterou chce uspokojit (Szmigin a Piacentini, 2018,

5. 271).

3.1.2 Vnéjsi vlivy

Spottebitelské chovani je ovliviiovano také vnéjSimi vlivy, plisobi na n¢j socidlni prostiedsi,
ve kterém se vyskytuje, jako je rodina a blizké okoli. Setkavame se s pojmem spotiebni so-
cializace, kterd popisuje adaptaci trzniho chovani v pribéhu Zivota, kdy ¢lovék béhem vy-

voje v dospélého postupné méni své spotiebitelské projevy (Koudelka, 2018, s. 95).

Byt soucasti socialni skupiny ovlivituje chovani jedince, nebot’ kazdou skupinu poji podobné
potfeby a nasledné i chovani. V1iv méa také referencni skupina, tedy takova, ke které se spo-
trebitel vztahuje. Sdili s ni své hodnoty, jednani a nechava se ji ovliviiovat, protoze ji divé-
fuje, a proto ovlivituje 1 nakupni rozhodnuti. Pisobeni referenéni skupiny potkdvame

ve tfech rovinach (Szmigin a Piacentini, 2018):

e vliv opinion leaderti — spotiebitel vzhlizi k ndzorovym viidetim ¢i expertnim skupi-
nam 1 kdyZ neni jejich ¢lenem

e vliv socidlni skupiny, které je ¢lenem (rodina, ptatelé, spolupracovnici)

e vlivimage — spottebitel chce byt respektovany a koupi urcitého produktu chce ukazat

své postaveni ve spole¢nosti

Rodina je povazovéna za jednu z nejvlivnéjSich referen¢nich skupin. Spotiebitele ovlivituje
rodina ve dvou rovinach — orienta¢ni rodina, do které se fadi rodiCe a sourozenci (od rodict
pfebiraji jedinci své postoje). Jeste vetsi vliv ma pak rodina prokreacni (partner a déti). Vét-
Sinu rozhodnuti tykajici se drazSich polozek Cini partnefi spole¢né, v ptipad¢ béZznych na-
kupti je hlavni nakupujici obvykle Zena (Kotler a Keller, 2013, s. 192). Pro chovani je tedy
dualezité i to, v jaké zivotni rodinné fazi se spottebitel nachdzi (mlady svobodny, manzelé,

déti), nebot’ kazda z fazi ma sva specifika (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 89).
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Spottebitelské chovani ovlivityji i situacni vlivy vyplyvajici z okoli spottebitele, do kterych
radime fyzické okolnosti (pocasi, prostiedi obchodu), socidlni okolnosti (dalsi osoby), ¢a-
sové okolnosti (sezonnost), druh ukolu (pftilezitost, divod nakupu), ptedchozi stavy (nalada,
vliv financi) a neocekavané zmeny prostiedi. Situacni vlivy se odrazi ve vSech fazich nakup-

niho rozhodovaciho procesu (Jesensky a kolektiv, 2020, s. 133).

Chovani spottebitell je ovliviiovano také tim, jak silni se citi v uréitém kontextu. Vnimani
moci ma totiz zasadni vliv na rozhodovéani clovéka. Pocit moci miiZze u spotiebiteltl vyvolat
¢lovéka. Priizkum Gauriho a kolektivu ukazuje na to, Ze v momenté, kdy ¢lovék u sebe neciti
pocit moci, ovliviiuje to jeho ndkupni chovani a ¢astéji voli produkty s vice moznosti volby
(naptiklad riznorodé baleni bonbonil). Timto nakupem si dokazuji, Ze maji vSe pod kontro-
lou, kdyz si mohou vybrat. Naopak spotiebitelé, ktefi se citi silni, kupuji méné rozmanité
produkty, nebot’ ptesné védi, co chtéji. Tento pfistup lze vyuzit v produktovém portfoliu,
vyrobci mohou mit feSeni jak pro spotfebitele hledajici pestré baleni produktt, tak pro ty,
kterym staci ptimo konkrétni vyrobek. U ptipadii, kdy vyrobei nemohou nabidnout rozma-
nité produkty, je doporuceno zvolit styl komunikace zaméteny na spotiebitele bez pocitu
moci a snazit se je motivovat, hledat cesty, jak je alesponl ¢astecné primét citit se vyjimecné

(Gauri, Raghunathan a Wang, 2022).

Velkou véhu ma 1 word of mouth (WOM). Jde o neformdlni styl komunikace, béhem které
dochazi k Gistnimu $ifeni informaci mezi lidmi, sdili spolu zkusSenosti s produkty a znackami,
zkuSenosti mohou byt jak pozitivni, tak negativni (Szmigin a Piacentini, 2018). Koudelka
oznacuje WOM jako ,,vyrazné piesveédCive)si predavani informaci a indicii k urcitym spo-
ttebnim projevim, nez jaké jsou schopny naplnit nastroje marketingové komunikace,

(2018, s. 135).

Vliv na zménu spotiebitelského chovani mél také COVID-19, kvili kterému byli lidé nuceni
zménit své dlouhodobé navyky. Pro spolecnosti tak bylo a stale je klicové hledat zpiisoby,
jak uspokojit potteby lidi 1 po obdobi krize. I ptes to, ze COVID-19 jiz neni aktualnim té-
matem, mohou znacky vyuZit tento poznatek a snazit se ménit dlouho zazita presvédceni
spotiebitell a to kroky, kterymi budou spotiebitelé piijemné piekvapeni a potéSeni. Je zde
moznost vytvaret nové kontextové podnéty spojené s produktem, Charm a kolektiv uvadi
jako ptiklad zvykacky. Ty byli dfive spojovany se spoleCenskou interakci (vezmu si Zvy-
kacku, kdyZ se madm s n€kym potkat), nove ale mohou znacky propojovat Zvykacky s hranim

her ¢i femeslnymi pracemi (Charm a kolektiv, 2020). Nejen ve spojeni s krizi plati, Ze jsou
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spotiebitelé ovliviiovani také cenou produktii. Jeden z prizkumt ukazuje na to, ze pokud
chtéji obchodnici pfimét spotiebitele ke koupi produktu, méli by piijit s jednim velkym sni-
Zzenim ceny, piipadné uskutecnit sérii mensich zvyseni cen. V momenté, kdy budou ceny
snizovany postupné v prubéhu ¢asu, budou lidé ocekavat dalsi zlevnéni produkti a budou
s ndkupem vyckavat. V ptipad¢ jednorazového snizeni ceny budou vnimat slevu jako docas-
nou a produkt si rychle koupi, nez ptfijde jeho opétovné zdrazeni (Evangelidis a Gunadi,

2023).

3.2 Pribéh nakupniho rozhodovani

Pribéh nakupniho rozhodovani mapuje pét fazi procesu rozhodovani kupujiciho. V realité
nékteré vynechat nebo se k nim vratit (Svétlik, 2018, s. 42). Typickym piikladem, kdy na-
kupujici vynecha nékterou z fazi je opakovany nadkup produkti, se kterymi byl v minulosti
spokojeny (Kotler a Keller, 2013, s. 205). V obecné roviné je proces ¢lenén na poznani pro-
blému, hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a vyhodnoceni né-
kupu (Svétlik, 2018, s. 42). U rozpoznani problému identifikuje nakupujici potfebu nebo
problém na zakladé vnitinich a vné&jSich vlivi, poté hleda informace o produktu, které mu
pomohou ucinit rozhodnuti. Ve tfeti fazi hodnoti jednotlivé nabidky, nasleduje nakup pro-
duktu uspokojujici jeho potieby. V poslednim kroku porovnavéa nékup s ptivodnim oceka-

vanim o produktu (Jesensky a kolektiv, 2020, s. 130).

Tabulka 2: Ukoly marketérti v ramci nakupniho procesu spotiebitele

(zdroj: Kotler a Keller, 2013)

Faze nakupniho procesu Ukol marketéri

Rozpoznéni problému Shromazd'ovat informace o potiebach spottebitelti a vytva-

fet marketingové strategie.

Vyhledéani informaci Dotazovat se spotiebitelil (kdy slySeli o znacce, jaké méli
informace, jaké vyuzili informacni zdroje) — pomoc pfii pfi-

prave ucinné komunikacéni strategie.

Vyhodnoceni alternativ Znat postoje spotiebitell k nasi a konkurencni znacce/pro-

duktim.
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Nékupni rozhodnuti Znat faktory, ktera vyvolavaji u spotiebitele pocit rizika
spojena s koupi produktu. Nésledn¢ poskytnout informace

a podporu snizujici vnimané riziko.

Ponakupni chovani Sledovat spokojenost s nakupem, jednani, zptisoby pouzi-

vani.

3.3 Segmentace spotiebiteli

Spottebitelské chovani zdkaznikli se mlze lisit, proto je potfeba znat rozdily mezi jednotli-
vymi skupinami a uplatnit odliSny pfistup v rdmci marketingové strategie. Zakazniky, kteti
maji stejné, ¢i podobné chovani oznacujeme pod pojmem segmenty, proces rozdéleni zdkaz-
nikl do segmentl se nazyva segmentace (Sharp, 2013, s. 221). Karlicek a kolektiv uvadi, ze
u jednotlivych segment musi byt uplatnény dva principy. Prvnim je princip vnitini homo-
genity segmentt, tedy to, Ze maji zdkaznici v ramci jednoho segmentu podobné potieby,
chovani a reakce. Oproti tomu druhy princip — vnéjsi heterogenita segmentli — stanovuje
odli$nost jednotlivych segmentli mezi sebou, aby nebyly nékteré segmenty zbyte¢né (Karli-
ek a kolektiv, 2018, s. 120). Ukolem marketérti je roz&lenit trh na segmenty a rozhodnout,
na ktery segment bude cilit (Kotler a Keller, 2013, s. 252). Segmentaci mizeme provadét na
zakladé demografickych, psychografickych, behavioralnich ¢i jinych proménnych, viz ta-
bulka 3.

Tabulka 3: Promé&nné pouzivané pii segmentaci spotiebitell

(zdroj: Sharp, 2013, s. 222)

Segmentacni proménna | Priklad

Demografické vek, pohlavi, pfijem, vzdélani, povolani, velikost rodiny,

geografické ¢lenéni

Psychografické postoje, ndzory, aktivity, osobnost, Zivotni styl, zajmy,
hodnoty
Behavioralni mira pouZzivani, hlavni znacka, pouzivana média

Jiné ptileZitosti, situace, hledané vyhody, mediadlni navyky
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U segmentace podle psychografickych proménnych je mozné vyuzit klasifikacni ramec

VALS, ktery je zalozeny na Zivotnim stylu a hodnotach. Hlavni ukazatele rdmce jsou moti-

vace a prostiedky spotiebitele viz tabulka 4 (Kotler a Keller, 2013, s. 264).

Tabulka 4: Segmentac¢ni systém VALS: Typologie osmi skupin

(zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 264)

Skupina Popis
Inovatori uspésni, aktivni, vadci lidé, maji zajem o lu-
xusni vyrobky
Miyslitelé vyspéli, spokojeni, ceni poradek, vyzaduji
velky objem prosttedkl trvanlivost a funkéni hodnotu
hodné¢ inovaci Uspésni orientovani na cil a kariéru, hledaji prémi-
ov¢é produkty
Pozitkari nadSeni, impulzivni, utraci za zdbavu a spo-
lecenské aktivity
Vérici tradi¢ni, konzervativni, z4jem o znamé
znacky a produkty
Usilujici moderni, maji radi zdbavu, omezené pro-
nizky objem prosttedkti stiedky, chtéji stylové produkty
malo inovaci Tvirci piizemni, prakticti, cht&ji lokalni vyrobky
s praktickym vyuZitim
Prezivajici pasivni, nemaji radi zmény, vérni oblibenym

znackam
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola se vénuje definovani cile prace, vyzkumnym otazkam, specifikaci objektu Set-

feni a také zvolené metodice prizkumu v praktické casti.

4.1 Cil prace

Préce je zaméiena na spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem. Cilem prace je zjis-
tit spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem. Stanovit podle ¢eho se tato generace
pti nakupu vin rozhoduje, jaké zaujima postoje ve vztahu s vinem a nésledn¢ jeji chovani

popsat.

Prace bude zaméfena na zodpovézeni vyzkumnych otazek:
— VOI: Jaké jsou postoje spottebitell vina generace Z k vinu?
— VO2: Podle ¢eho se generace Z rozhoduje pii nakupu vina?

Na zéklad¢ vysledkli budou navrzena doporuceni pro formu komunikace s generaci Z na trhu

S vinem.

4.2 Vyzkumné metody

Prakticka cast prace je rozdélena na dvé ¢asti — analyza sekundarnich dat a kvantitativni

prizkum provedeny formou dotaznikového Setieni.

4.2.1 Analyza sekundarnich dat

Analyzu sekundarnich dat mizeme oznacit jako sekundarni marketingovy vyzkum.
Jde o tzv. desk research, ktery vyuziva data shroméazdéna, pfipadné zpracovéna pro jiny ucel.
Slouzi k orientaci v dané problematice, kdy si mizeme udélat piehled o problému pfi zkou-
mani dat existujicich pfed samotnym zacatkem primarniho vyzkumu (Tahal, 2022) a novée
statisticky zpracovat a interpretovat (Foret a Melas, 2021, s. 37). Vyhodou sekundérnich
udajii je jejich dostupnost, Setfeni naklada a ¢asu (Svétlik, 2018). Je ale dtlezité myslet na to,
ze dostupna data nebyla ziskana k ti¢elu vyfeSeni nasSeho problému, a proto nemusi odpovi-
dat ndmi stanovenym cilim vyzkumu (Tahal, 2022). Pti ziskavani sekundarnich dat by méla

byt brana v potaz také objektivita a relevance dat (Svétlik, 2018).

V analyze sekundarnich dat se vyuzivaji interni nebo externi data, kterd mohou byt agrego-

vana Ci neagregovand. Data neagregovana jsou v podobé¢ datovych soubort, které 1ze analy-

ey oee
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hodnot, jejich nevyhodou je, Ze nejdou dale analyzovat a miizeme je vyuzit jen pro porov-
navani. Poskytuji ale pocate¢ni informace k danému problému (Foret a Melas,2021, s. 37).
Sekundarni data maji obrovsky potencial, ,,vzdy lze najit relevantni a nezodpovézené vy-
zkumné otazky, problémy ¢i analytické piistupy, které dosud na dana data nebyly apliko-
vany,” (Novotna, Spacek a Stovickova, 2019, s. 136).

4.2.2 Dotaznikové Setieni

Pti vytvareni dotaznikového Setfeni je tieba vénovat maximalni usili pfipravé dotazniku,
abychom eliminovali pfipadné chyby ve Spatné formulovanych otazkach, které by negativné
ovlivnily cely vyzkum (Tahal a kol., 2017). Je dtlezité pokladat jednoduch¢ a srozumitelné
otazky, nebot’ uz neni mozné otazky respondentovi déle vysvétlit (Novotna, Spacek a Sto-

vickova, 2019, s. 145).

Dotaznik by mél byt ¢lenén na nésledujici sekce: tivod, filtrani, meritorni a identifikacni
otazky. Filtra¢ni otdzky nam pomohou urcit, jestli respondent spada do cilové skupiny, kte-
rou v ramci pruzkumu potiebujeme (Tahal a kol., 2017, s. 209). Jelikoz je tato prace zame-
fena na cilovou skupinu spotiebitelti vina, bude filtra¢ni otazka zaméfena na to, zda respon-

dent kupuje alespon piilezitostné vino.

Meritorni otazky zahrnuji klicovou ¢ast dotazniku obsahujici otazky tykajici se tématu pri-
zkumu (Tahal a kol., 2017, s. 212). Dotaznikové Setfeni miize pomoct pochopit postoje re-
spondenta, které zjistime za pouziti sémantického diferencidlu. Tento typ dotazovani vyu-
Ziva pro zobrazeni bipolarni Skalu se dvéma pdly, které stoji proti sob&. Respondent se pfi-
klani k jednomu z p6lii na zakladé svého postoje (Survio, ©2012-2020a). V této praci bude
zahrnuta otazka ,,Vino vnimate jako ... Hodnoceni bude probihat na ¢tyfbodové skale s pro-
tipoly typu ,,moderni — tradicni, ,zdravé — nezdravé” a dalsi. Ctyibodova $kéla zajisti pii-
klon respondenta k jedné z odpovédi, vyhneme se tak vyhybani se odpovédi, respondent to-
tiz nemiize volit pouze stiedni, neutralni stanovisko (Novotna, gpaéek a Stovickova, 2019,
s. 156). Dalsim typem Skaly, ktera zjiStuje postoje respondenta, je Likertova Skala.
Jde o tzv. Skalu souhlasu, kdy respondent odpovida na otazku s moznosti na stupnici sou-

hlasu—nesouhlasu (Survio, ©2012-2020b).

Identifika¢ni otdzky slouzi k rozdéleni respondentt do skupin, naptiklad podle demografic-

kych udaji. Nejcastéji byvaji aZ na konci dotazniku (Tahal a kol., 2017, s. 212).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

V dotaznikovém Setfeni k této praci budou vyuzity uzaviené otdzky doplnéné také o otazku
otevienou. Ta bude asociacni, kdy respondent bude odpovidat, jaké slovo (asociaci) mé spo-
jené s pitim vina. Vyhodou takové otazky je, Ze dotazovany neni omezen zadanymi varian-
tami a muaze se tak zamyslet a uvést tak to, co ve spojeni s produktovou kategorii povazuje
védi nejprve zatazeny do kategorii, se kterymi je pak mozné dale v rdmci vyhodnoceni do-
tazniku pracovat (Foret a Melas, 2021, s. 205). Oteviené otazky mohou ptinést novy pohled
na zkoumanou problematiku ¢&i jiny zpisob interpretace uzavienych otazek (Novotna, Spa-

ek a Stovickova, 2019, s. 152).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SITUACE

Prace je zaméfena na spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem. Ackoliv jsou
na trhu dostupné priizkumy trhu tykajici se chovani spotiebitelt vina, naptiklad od Vinai-
ského fondu, nejsou oficialni data clenéna na segmenty podle véku spottebiteltl. Proto bylo
cilem prace charakterizovat piimo spotiebitelské chovani generace Z, nebot’ jde o slabsi za-
kaznicky segment vinatstvi Alfa. Vinaistvi Alfa by tedy v budoucnu mohlo vyuzit data z této
prace, aby mohlo kromé generaci Y a X (tedy nejsilnéjsi zakaznicky segment vinarstvi Alfa)
oslovit také mladsi spotiebitele vina. Pro orientaci v problematice byla vyuzita jak externé

dostupna data, tak data sesbirana v minulosti na zakaznicich vinafstvi Alfa.
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Analyza sekundarnich zdroji byla provedena na dostupnych externich a internich datech,
jako jsou pruzkumy Vinafského fondu o chovani spotiebitelll na trhu s vinem, vyrocni
zpravy ¢i jiné dostupné prizkumy. V praci jsou vyuzita data o zakaznicich vinafstvi Alfa,
ktera byla shromazdéna v ramci jiného dotaznikového Setfeni. V analyze se objevuje pojem
zakaznik 1 spottebitel, oznacCeni zakaznik je pouZzito u dat tykajicich se vinafstvi Alfa, spo-

trebitel v pripad¢ vyuziti dat externich.
6.1 Spotrebitel vina

6.1.1 Preference

Dostupnd data z vyzkumu provedeném na zékaznicich vinafstvi Alfa ukazuji vétSinovou
preferenci bilych vin, a to az v 72 %. Jako dalsi je vino cervené (22 %), vino rizové upied-
nostiuje pouze 5 % zdkaznika (Holata, 2021). U prazkumu Vinaiského fondu (VF) vede
v oblibé spotiebitelti také vino bil¢, ale procentudlni zastoupeni preferenci bilého vina
je nizsi nez u dat o zdkaznicich vinafstvi Alfa, podobné vysledky uvadi také Prisa. Prizkum
Prasi ukazuje o néco vyssi preferenci Cervenych vin nez VF nebo data vinafstvi Alfa. Vinafi-

sky fond zahrnul do priizkumu také spottebitele bez preference vina podle barvy.

Podle Priisi jsou bila vina leh¢i a chutové jednodussi, proto jejich konzumaci preferuji mla-
dsi lidé do veku 34 let. U cerveného vina roste zéjem v navaznosti na vyssi vek a také po-
hlavi, kdy ho vice konzumuji muzi nad 45 let. Vina rtizova kupuji ve vyrazné vyssi mife

zeny (2019).

Preference Ceskych spotiebitelli vina dle barvy koresponduje také se strukturou vysazenych
vinic, kdy se postupné zvysSuje pomér bilych odriid vinné révy na tkor odrid modrych.
Podle poslednich dat Ceského statistického wifadu zabira plocha bilych odriid révy vinné

60,6 %, u modrych odrid to je 28,2 %, zbytek tvoii ostatni odridy (Lhotska, 2021).

Z pohledu zbytkového cukru upfednostiiuji zédkaznici vinafstvi Alfa nejvice vina sucha
Sucha vina preferuji nejvice zakaznici ve véku 36 let a vice (Holata, 2021). Vinatsky fond
uvadi, ze zajem o sladka vina od roku 2016 klesa, naopak roste poptavka po suchych vinech

(2021).
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Piivod vina je dulezity pro 85 % zakazniki vinafstvi Alfa. Ptiblizn¢ stejné mnozstvi zakaz-
nikt uvedlo, Ze preferuji vino z Ceské republiky (Holata, 2021) a to i pies to, Ze produkce
moravskych vin vinafstvi Alfa je pouze 30 %, zbytek tvoii vina zahrani¢ni (Interni data vi-
nafstvi Alfa, 2022). Vinaisky fond uvadi mirn¢€ klesajici preferenci tuzemskych vin (Tiskova

zprava VF, 2021).

6.1.2 Nakup

Jak zakaznici vinafstvi Alfa, tak obecné spotiebitelé vina jej kupuji nejcastéji v supermar-
ketu nebo hypermarketu, dale pak ve vinotéce, pfimo od vinafe, a nakonec na e-shopu.
Co se nakupu v fetézcich tyce, nakupuji konzumenti vina nejvice v Lidlu, Penny, Kauflandu

a Albertu (Holata, 2021; Vinatsky fond, 2022).

U vina pro béZnou konzumaci je nadpolovicni vétSina zdkaznikd vinatfstvi Alfa (56 %)
ochotna zaplatit za lahev vina 100-150 K¢. Vice nez 200 K¢ by za lahev vina zaplatilo pouze
5 % zékaznikl vinafstvi. Primérna ¢astka, za kterou jsou zdkaznici vinafstvi ochotni koupit
lahev vina je 130 K¢ (Holata, 2021). Vinaisky fond uvadi dle prizkumu z roku 2020 pra-
meérnou cenu jedné lahve 158 K¢ (2021).

Nejdulezitéjsi je pro zdkaznika vinafstvi Alfa pii vybéru vina piedchozi zkuSenost, odriida

a puivod vina 1 informace na etiketé. Rozhodujici je ale i cena a slevova akce.

Zékaznici vinafstvi Alfa nejcastéji nakupuji vino na setkani s prateli ¢i rodinou, jako jsou
oslavy a grilovani a také pro béZznou konzumaci doma (v obou piipadech 78 %). 65 % za-

kaznikt pak dale kupuje vino jako darek pro své blizké. Prisa uvadi jako nejcastéjsi impulz

k ndkupu chut’ na vino (2019).

6.1.3 Konzumace

Zékaznici vinafstvi Alfa konzumuji vino nejcastéji doma nebo u ptatel/na oslavé, coz kore-
sponduje s tim, za jakym tc¢elem vino nakupuji. Co se frekvence piti vina tyce, zakaznici
vinafstvi Alfa piji vino nékolikrat za tyden (42 %), tfetina zdkaznikii jednou za tyden.
Oproti tomu prizkum Nielsenu uvadi, Ze pouze 14 % Ceskych spottebitelii pije vino jednou
tydné. Zaroven ale 83 % spotiebitelt vina piji vino aspoil nékdy (2023). Podle Prisi pije
vino jednou tydné doma 27 % spotiebitelil, nejcastéji to jsou lidé ve veéku 45-54 let (2019).
Z pohledu mnozstvi vina, které ¢esky spotiebitel konzumuje, jsou to témét u poloviny spo-
ttebiteli dve sklenicky vina. Skoro tfetina pak vypije tii a vice sklenic vina. Muzi si daji vice

sklenic vina nez zeny (Nielsen, 2023).
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6.2 Generace Z

6.2.1 Preference

Zakaznici vinafstvi Alfa ve véku 18-25 let preferuji vino bilé (82 %), Cervené vino ma v ob-
libé jen 11 %, razové 7 %. Dle obsahu zbytkového cukru preferuji mladi polosuché a polo-
sladké az sladka vina, kde s rostoucim vékem obliba slad$iho vina klesa a roste naopak zajem
o vina sucha (Holata, 2021). Oblibenost sladSich vin mezi mladymi potvrzuje také studie
z Ceské zemédélské univerzity v Praze. Déle pak tento priizkum ukéazal, Ze preference vin
s vy$§im obsahem cukru klesa u spotiebiteli s rostoucim vzdélanim (Veseld a Severova,
2021). Z hlediska ptivodu vina upfednostiiuji zakaznici vina z Ceské republiky (Holata,
2021). Dostupné externi zdroje uvadi také preferenci podle obalu. Jeden ze zdroji uvadi
tém&F 60% preferenci vin z lahve u generace Z (Jansto, Birové a Sedik, 2022). Mladi naku-
puji radi vino ale i v bag in boxech, mezi ¢astymi spotiebiteli vin v tomto obalu jsou praveé

lidé do 24 let (Prtsa, 2019).

6.2.2 Nikup

Zakaznik vinafstvi Alfa ve v€ku 18-25 let nakupuje vino nej€astéji v supermarketu nebo

hypermarketu. Je ochotny utratit za lahev vina v priméru 138 K¢. Témért vétsSina mladych
se pfi nakupu vina rozhoduje podle pfedchozi zkusenosti (95 %), dtlezité jsou pro n¢ také
informace na etiketé, odriida, ptivod vina a etiketa. Cena a slevové akce jsou vice diilezité

pro mladé Zeny nez muze. Jako darek kupuje vino 67 % mladych (Holata, 2021).

Kritéria ovlivaujici nakup vina u generace Z, N=223

ro¢nik NN 26%
cenovd akce NN 16%
znacka vinafstvi I 59%
cena II—— 60%
etiketa NI 66%
plvod vina I 67%
odrida I /8%
informace na etiketé NN /9%
predchozi zkusenost I 95%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 4: Kritéria ovliviiujici ndkup vina u gen Z (zdroj: Holata 2021; vlastni zpracovani)
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6.2.3 Konzumace

Mladi zakaznici vinafstvi Alfa nejéastéji konzumuji vino jednou za tyden (35 %), necela
tretina pak pije vino i1 n¢kolikrat tydné. 12 % zakazniki pije vino alespoil jednou za mésic
(Holata, 2021). Jansto, Birova a Sedik podle priizkumu uvadi, Ze spotieba vina u mladych je
1015 litrt vina ro¢né, frekvence piti vina je u generace Z dvakrat az tiikrat za mésic. Témér
polovina mladych konzumenti vina pije vino doma, tietina na oslavach (2022). Podle Prisi
konzumuji mladi lidé ve véku 18-24 let vino jednou tydné mimo domov (2019). Zakaznici
vinafstvi Alfa si vino davaji nej€astéji doma nebo u ptatel ¢i na oslavach (vice nez 85 %),
v restauraci, baru neceld polovina zdkazniki (Holata, 2021).

Generace Z pije vino pro zabavu a relaxaci (80 %), jako dalsi divody uvadi socializaci
(13 %) a zdravotni benefit (7 %). U divodu konzumace je také rozdil z hlediska pohlavi,
kdy Zeny piji vice vina kvili spoleCenskym diivodiim a zabavé, u muzi to jsou zdravotni
benefity a urdita sofistikovanost (Jansto, Birova a Sedik, 2022). Na zakladg asociaci si mladi
lidé spojuji vino nejvice s pohodou, rodinou a prtateli, relaxem ¢i jizni Moravou (Holata,

2021).

rodina
pohoda
wosa DrAtE]E

odpocinek
relax romantika
laska k vinu

Obrazek 5: Asociace spotiebitele spojené s vinem (zdroj: Holata, 2021; vlastni zpracovani)
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6.3 Zavér sekundarni analyzy

Analyza sekundarnich dat byla zaméfena jak na obecného spotiebitele vina, tak konkrétné
na spotiebitele vina generace Z. Pro analyzu byla vyuzita data externi a také data tykajici se
zakaznikl vinafstvi Alfa. V pfipadé generace Z neni dostupné velké mnozstvi zdroj, pro-
toze pruzkumy trhu tykajici se spottebitelti vina se nezamétuji na jednotlivé vékové katego-
rie, ale nahliZi na spotiebitele vina jako na celek. Cast analyzy tykajici se generace Z tak
vychézi zejména ze zdroji o vinafstvi Alfa, obecné chovani generace Z na trhu s vinem se
tak mtize ligit od chovani zakaznika vinaistvi. Ukolem analyzy byla také orientace v proble-

matice spotiebiteli vina na ¢eském trhu.

V ramci analyzy sekundarnich dat bylo zkouméno spottebitelské chovani z pohledu prefe-
renci, ndkupu a konzumace vina. U nékterych kritérii nehraje vék spotiebitele zasadni roli,
jako naptiklad u mista nakupu vina, preferenci barvy vina ¢i mista konzumace. Z analyzy
vyplyva, ze mladi lidé nakupuji vino nejcastéji v supermarketech a hypermarketech, vino
nasledné konzumuji nejcastéji doma nebo u ptatel. Ve velké mirfe preferuji bila vina.
VéEk spotiebitele mé nejvetsi vliv na preferenci z hlediska obsahu zbytkového cukru ve ving,
kdy mladsi lidé uptednostiuji sladsi vina. Preference suchych vin roste s pfibyvajicim vé-
kem spotiebitelti. Mladi spotiebitelé vina také Casto nakupuji vina v bag in boxech, tedy

obalech o vét§sim objemu, naptiklad tfi nebo péti litrové obaly.

Analyza sekundérnich dat ¢aste¢né odpovida na VO2: Podle ceho se generace Z rozhoduje
pri nakupu vina? Nejvétsi vliv mé na generaci Z predchozi zkuSenost, informace na etiketé,
odrtida, piivod vina a etiketa. Tyto informace vychazi z internich zdrojt, proto budou sou-
¢asti dotaznikového Setfeni otazky tykajici se faktord ovliviiujici rozhodovéni, aby bylo
mozné vysledky mezi sebou porovnat. Ukolem dotazniku bude také zjistit, jaké informace

spotiebitelé na etiketach hledaji.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza sekundarnich zdroji pomohla k nahlédnuti do problematiky tykajici se spotiebitelti
vina v Ceské republice. V ramci analyzy byla vyuZita data tykajici se obecnych spotiebiteli
vina, ta byla porovnéna s daty o zakaznicich vinafstvi Alfa, ze kterych bylo ¢aste¢né popsano
chovani zdkaznikl ve vékové kategorii generace Z. Z externich dat ale nebylo mozné popsat
chovani obecného spotiebitele ze segmentu generace Z, proto bylo cilem dotaznikového Set-
feni ziskat pravé data o obecném spotiebiteli generaci Z, protoze se mize CasteCné liSit

od chovani zakaznika vinafstvi Alfa.

7.1 Objekt Setfeni

Data v dotaznikovém Setfeni byla sesbirana na zakladé ndhodného vybéru respondentt, kri-
tériem pro vybér respondentl byl zajem o vino. Dotaznik byl sdilen na socidlnich sitich
Facebook a Instagram, na Facebooku byly vyuzity zdjmové skupiny Milujeme vino a jizni
Moravu a Mdme radi vino, na Instagramu sdilela dotaznik bloggerka na profilu VinoPsani.
Kromé¢ sdileni v rdmci organického dosahu byla vyuzita také PPC reklama na socialnich
sitich (také Facebook a Instagram) se zaméfenim na lidi ve véku 18-58 let, tedy na generace
Z, Y a X. Dalsi specifikace cileni byla dle z4jmu (vino, vinice, alkoholické ndpoje, vinny
sklep) a lokality. Z organického dosahu byla vétSina respondentli z Jihomoravského kraje,
proto byl vramci placené reklamy pravé Jihomoravsky kraj vylouCen a reklama cilila
na zbytek republiky, aby vysledky nebyly zkresleny pouze respondenty Zijicimi v Jthomo-

ravském kraji. Dotaznik byl zaméfen jak na zastupce generace Z, tak 1 ostatni generace, aby

bylo mozné porovnat preference a ndkupni chovani.

7.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do péti sekei — filtra¢ni otazka, preference a postoje, nakup, kon-
zumace a identifika¢ni otdzky. Celkem bylo v dotazniku 35 otazek, az na jednu byly vSechny
otazky uzaviené s jednou ¢i vice moZznosti volby. Dotaznik byl navrzen tak, aby bylo pro
respondenty jednoduché na otazky odpovédét, zaroven aby nebylo vypliiovani dotazniku
dlouhé. Priimérna doba vyplnéni dotaznikii byla 6 minut a 17 vtefin. Pfed samotnym roze-
slanim dotazniku mezi cilové respondenty prob¢hl pretest, ve kterém bylo sesbirdno 30 od-
poveédi. Diky pretestu bylo objeveno n€kolik chyb a nedostatkti, které byly opraveny, na-

sledné byla rozeslana findlni verze dotazniku.
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7.3 Vysledky prizkumu

Na dotaznik odpovédélo celkem 378 respondentti, tvofici zakladni soubor respondenti.
Ne vsichni respondenti prosli filtracni otazkou ,, Kupujete alespon prileZitostné vino? “,
29 z nich u této otazky odpovédélo ne. Dotaznik vyplnily také 4 osoby starsi 59 let, ty do vy-
hodnocovani zahrnuty nejsou. V ramci dotaznikového Setfeni je tedy pracovano s vybéro-
vym souborem, ktery tvoti 345 respondentii splitujicich podminku filtracni otazky a jsou

zaroven ve véku 18—58 let.

Vékové rozdéleni vybérového souboru
respondent(l, N = 345

= generace Z (18-28 let)
m generace Y (29-42 let)

generace X (43-58 let)

Graf 5: Vékové rozdéleni vybérového souboru respondentil (zdroj: vlastni)

7.4 Preference

V dotaznikovém Setfeni byly zjiStovany preference v oblasti vina v porovnani s jinymi al-
koholickymi népoji. Pravé vino je napoj, ktery respondenti vSech generaci uvedli jako ten,
ktery kupuji nejcastéji. U generace Z je to 55 % respondentli, u generace Y 62 % a u gene-
race X 58 % respondentti. 26 % vSech respondentti uvadi jako nej¢astéji nakupovany alko-
holicky napoj pivo. Celkove ale pivo kupuje vice nez polovina vSech respondentti. Gene-
race Z kupuje kromé& vina ve vétsi mife, oproti ostatnim generacim, cidery a tvrdy alkohol.

Dale uz bylo dotaznikové Setfeni zaméteno pouze na vino.

Preference spotiebitelll v oblasti vina byly zji§tovany na zéklad¢ barvy, legislativy 1 obsahu
zbytkového cukru. Spotiebitelé vina patiici do generace Z uptednostiiuji v 66 % bila vina,
17 % z nich vina Cervena, 6 % razova, zbytek je pak bez preference barvy. Tato preference

bilych vin je stejna i u dalSich generaci. Co se tyce preferenci podle legislativy, nejvice lidé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

preferuji tiché vino (71 % zéastupct generace Z). S ptibyvajicim vékem zdjem o ticha vina
jesté roste, a to azna 90 % u generace X. Nejvetsi zajem o perlivd a Sumiva vina mé generace
Z ato ve 12 %, v&tsi zajem o né maji mladé Zeny. Z pohledu zbytkového cukru maji spotie-
bitelé nejvice radi vina sucha, o ktera roste zajem s vysSim vékem spottebitelii. Sladka a po-

losladka vina maji nejradé€ji lidé generace Z (viz Priloha L., graf 6).

Z pohledu preference zkouSeni novych vin oproti t€ém, se kterymi maji respondenti zkuSe-
nosti, uvedlo 58 % lidi generace Z, Ze zkousi radi nova vina (a to i ptes to, Ze pozdéji 94 %
mladych v dotazniku uvedlo, Ze je pro né€ pii vybéru vina diilezita predchozi zkuSenost).
Pravé mladi jsou vedouci vékovou kategorii, ktera rada zkousi nova vina, nasleduje generace
X s 56 %, u generace Y je ochota zkouset nové nizsi o 11 % oproti generaci Z. Pomér mezi

muzi a Zenami je z pohledu zkouSeni novych vin u generace Z vyrovnany.

Preference respondentl v oblasti obalu je jednoznacna u vSech generaci, vSichni upfednost-
fuji vino v lahvich, oblibenost dalSich obalil je vyrazné nizsi, v praiméru 8 % respondentii
uvedlo, Ze kupuje vino v bag in boxech, 5 % pak v pet lahvi. Oblibenost bag in box1i je vyssi

u mladsSich lidi (generaci Z a Y) nez u starSich (generace X).

Jednou z otazek prizkumu byla také otazka , Kupujete alespon prileZitostné vina bez alko-
holu? ““ Ta kupuje dle vysledkti pouze 17 % vSech respondentti, nejvice zastupci generace Y,
u generace Z je zajem o vina bez alkoholu nejnizsi. Vice nez 80 % respondentti dale uvedlo,

Ze tato vina kupuji pouze parkrat do roka.

7.5 Postoje k vinu

V dotaznikovém Setieni byly zjistovany také postoje respondentl k vinu pomoci sémantic-
kého diferencialu se zaméfenim na postoje moderni—tradicni, zdravé—nezdravé, svatecni—
pro béznou konzumaci, party drink—drink na doma, zabava—pohoda, klid. Generace Z vnima
vino jako spiSe tradi¢ni a spiSe zdravy néapoj, dale ma vino spojené spiSe s béZznou kon-
zumaci, pitim doma a pohodou a klidem. Velmi podobné, jen se zanedbatelnymi rozdily,
vnimaji vino 1 star$i generace s vyjimkou generace X, a to u Skaly zdravé—nezdravé, nebot’

vino vnimaji vice jako zdravé v porovnani s generacemi Z a Y.
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Porovnani postojl generaci k vinu

moderni B tradicni
zdravé nezdravé
e v pro béZznou
svatecni . —@— generace Z
konzumaci
—@—generace Y
party drink drink na doma generace X
zdbava pohoda, klid
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf 7: Porovnani postojli k vinu mezi generacemi (zdroj: vlastni)

Pti bliz§im zkouméani postoji zaméfenych pouze na generaci Z se postoje mezi vékovymi
skupinami 18-22 let a 23-28 let mirné lisi (viz Priloha 1., graf 8). 1 ptes to, ze ob¢ vekové
skupiny maji vino vice spojené s pohodou a klidem, je u mladsi skupiny generace Z vidét

ptiklon ke spojeni se zdbavou.

Malé rozdily miizeme vidét také z pohledu pohlavi (v ramei vSech respondent1), kdy muzi
vnimaji vino o néco malo zdravéj$i nez zeny, zaroven se vice ptiklani k postoji spojujici vino
s konzumaci doma nez na party (viz Priloha I, graf 9). Jak u rozdéleni podle véku u gene-
race Z, tak podle pohlavi z pohledu vSech respondentii nejsou ale rozdily postoji tak vy-

razné.

Jelikoz byl dotaznik rozesldn mezi spotiebitele vina, je jejich postoj k vinu pozitivni.
Na otazku ,,Jaky je vas postoj k vinu? *“ odpovédéla polovina respondentli generace Z, Ze ma
rada vino, 37 % pak vino miluje. U generace Y je tento postoj k vinu jesté o néco vyssi,
wmiluju vino “ odpovédélo 43 %. V ramci vnimani vina obsahoval dotaznik také otevienou
otazku ,,S ¢im mate spojené piti vina?* Asociace respondentti byly rozdéleny do nékolika
kategorii, které jsou vyhodnoceny na obrazku 7 pomoci nastroje Word Cloud Generator.
Asociace s vyS$§im zastoupenim jsou zobrazeny vét§im pismem, ty s niz§im zastoupenim na-
opak pismem mensim. Respondenti si vino spojuji ve velké mife s pohodou a prateli, obje-
vuji se 1 asociace s klidem, relaxem a odpocinkem nebo Moravou a sklipkem. Zajem o vi-

nafskou turistiku roste s vékem respondentd. Vinafstvi na jizni Moravé navstévuje 55 %
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mladych ve véku 18-22 let, 65 % mladych ve véku 23-28 let. U mileniald (generace Y) je

zajem jeste¢ o néco vyssi (70 %), nejveétsi zajem je u generace X a to 78 %.
ofatelé
: _relax
klid pozitek

pohoda

sklipek Morava

dovolena dobré jidlo

rodina odpodinek
odména

Obrazek 6: Asociace respondentli spojené s vinem (zdroj: vlastni)

Ve spojeni s postoji se 1isi takeé to, za kolik jsou respondenti ochotni koupit lahev vina pro
béznou konzumaci. Generace Z je ochotna utratit vice, pokud ma vino spojené se zabavou

a party drinkem, viz kapitola 6.3 Nakup.

7.6 Nakup

Pro zjisténi toho, podle ¢eho se respondenti pi1 vybéru vina rozhoduji, byla vyuZita Liker-
tova Skala. Respondenti vybirali na zdkladé dulezitosti z jednotlivych kritérii — pékny obal,
cena, piedchozi zkuSenost, piivod vina, odrida, informace na etiketé, rocnik vina, slevova
akce, znacka vinafstvi, ekologicky obal. U nich urcovali dilleZitost, ptipadné nediileZitost
daného kritéria. Dtlezitym kritériem pii vybéru vina je pro vSechny generace piedchozi zku-
Senost (94 %). Pomérn€ malé rozdily jsou také u dilezitosti znacky vinatstvi (prumérme 76 %
mezi generacemi), puvodu vina, odriidy a informaci na etiketé (u téchto tfi kategorii je pri-
mérna dulezitost u vSech generaci okolo 75 %). Nejvice se nazorov¢ lisi respondenti gene-
race Z, u kterych je vyssi dulezitost u ceny (78 %), pekného obalu (60 %) a slevovych akci
(53 %), viz graf 10.
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Dalezitost kritérii pfi vybéru vina
ekologicky obal
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Graf 10: Porovnani diileZitosti kritérii mezi generacemi (zdroj: vlastni)

Urcité rozdily najdeme také v ramci generace Z, kdy se lisi odpovédi vékovych kategorii

18-22 let a 23-28 let, a to zejména u pekného obalu, ro¢niku vina, slevovych akci a ekolo-

vvvvvv

vvvvvv

faktor pfi vybéru vina oznacili respondenti generace Z ekologicky obal (78 %) a ro¢nik vina

(65 %).

Jak bylo uvedeno vyse, jeden z dulezitych faktort pti vybéru vina je pro generaci Z ptivod
vina, tuto informaci uvedlo v dotazniku téméf 68 % z nich, 61 % respondentd také uvedlo,

e pii nakupu vina hledaji ptivod vina i na etiketé. Pivod vin z Ceské republiky je dalezity
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ale jen pro 32 % respondentti, zbytek generace Z nepovazuje za diilezité kupovat pouze tu-
zemské vina. Tuzemska vina upfednostiiuje nejvice generace Y (necelych 37 % respon-

denti).

Pti vybéru vina se respondenti orientuji také podle informaci uvedenych na etiketé. Nejcas-
t&ji jsou hledany informace o obsahu cukru, tedy jestli je vino suché, polosuché ¢i polo-
sladké, dale pak ptivod vina, popis vina a jakostni zafazeni. U generace Z je to nejCastéji
prave obsah cukru (téméf 80 %), ptivod vina (61 %) a popis vina (56 %). O néco vice nez
ostatni generace se zajimaji o obsah alkoholu, méné pak o ro¢nik vina, jakostni zarazeni
¢i analytické hodnoty (viz Priloha I, graf 11). Rozdil hledanych informaci na etiketé u mla-
dych se castecné 1isi také podle mista ndkupu vina. Ti, co jej nakupuji nejéastéji ve vinoté-
kach, se zajimaji vice o analytické hodnoty, obsah alkoholu a cukru a ptivod vina nez ti re-

spondenti, ktefi uvedli jako nejcastéjs$i misto ndkupu supermarket a hypermarket.

., Jak casto kupujete vina? “ Vice nez polovina respondentti generace Z kupuje vino alespoil
jednou mési¢né, pétina jej kupuje vicekrat do mésice, 22 % mladych pak kupuje vino alesponl
jedenkrat tydné, vicekrat do tydne kupuje vino pouze 6 % zastupct generace Z. Nejvyssi
frekvenci nakupu ma generace Y, necelych 40 % z nich kupuje vino alespon jedenkrat tydné,
témer 20 % jej ale kupuje vicekrat do tydne. Generace X kupuje vino nejcastéji nékolikrat
za mésic (28 %), jednou mési¢ne ho kupuje 22 % lidi této vékové kategorie. Z pohledu ge-
nerace Z nakupuji vino Castéji zeny neZ muzi, u generace Y nakupuji ¢astéji muzi, u generace

X je nakup muzil a Zen vyrovnany.

Frekvence ndkupu vina

60% 56%
50%
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40% 36%
30%
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alespon 1x tydné alespon 1x mésicné parkat do roka

W generace Z, N =154 M generaceY, N =141 generace X, N =50

Graf 12: Frekvence ndkupu vina (zdroj: vlastni)
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Dle odpovédi na otazku ,, Kde kupujete vino? ““ vyplyva, ze respondenti vino kupuji ve vino-
tékach, pfimo od vinafe a v supermarketech nebo hypermarketech. E-shop pro nakup vina
vyuziva jen 12 % respondentli. Soucasti dotazniku byla také otdzka na nejcastéjsi nakup
vina. Generace X a Y uvadi, Ze nejcastéji kupuji vino pfimo od vinaie. Vice nez polovina
respondentll generace Z nakupuje vina v supermarketech ¢i hypermarketech, pétina pak

ve vinotékach.

Za lahev pro béznou konzumaci jsou ochotni utratit 100-150 K& (32 % respondenti gene-
race Z) nebo 151-199 K¢ (31 %). Z pohledu mista nakupu jsou mladi ochotni v supermar-
ketech utratit za lahev vina nejcastéji 100—150 K¢, pti ndkupu u vinaie je to 200-250 K¢,
ochota zaplatit nejvice za lahev pro béznou konzumaci je pii ndkupu ve vinotékach, kde
respondenti zaplati vice nez 250 K¢ za lahev. Celkové jsou nejvice ochotni utratit za lahev
vina respondenti generace Y, generace X nejcastéji odpovidala 100-150 K¢&, s vyssi cenou

za lahev jejich ochota vyrazné klesa.

Pti vybéru vina je u generace Z cena vina jednim z dulezitych faktord, vice pro muze (uvadi
84 % muZzl) neZ pro zeny (76 %), mladé Zeny ale uvadi o néco vyssi dileZitost slevovych
akci nez mladi muzi (54 ku 51 procentiim). Mladi muzi jsou zaroveinl ochotni utratit za lahev
vina vy$$i cenu nez mladé Zeny. Ochota zaplatit vice za vino u generace Z se lisi také podle
toho, zda maji konzumaci vina spojenou vice se zabavou ¢i pohodou a klidem. Mladi, ktefi si
spojuji vino se zabavou, utrati za lahev vina 151-199 K¢, na rozdil od téch, ktefi jej vztahuji
k pohodé¢ a klidu. Tito lidé utraci za vino ¢astky niZsi, nejcastéji 100—-150 K¢&. Stejna ochota

utratit je pfi porovnani postojli u vina jako party drinku oproti piti na doma.

Respondenti generace Z, ktefi uvedli, Ze je pro né dilezity ptivod vina z Ceské republiky
jsou ochotni zaplatit za lahev vina vyssi Castky. Ti, ktefi tuzemska vina upfednostiiuji, jsou

ochotni zaplatit vice nezZ 200 K¢ za lahev vina pro béZnou konzumaci.

Respondenti generace Z povaZzujici slevovou akci za diilezitou pfi rozhodovani o nakupu
vina nakupuji nej€astéji vina do 199 K¢&. U vin s cenou nad 200 K¢ zajem u té€chto lidi vy-
razn¢ klesa. Zaroven u nich ve vice nez 70 % ptevazuje nejCastéjsi nakup vina v supermar-

ketech ¢i hypermarketech.

Z dotazniku vyplyva, ze nejcastéji se respondenti napfi¢ vSemi generacemi rozhoduji podle
sebe (v pruméru 72 % respondentil), piipadné si nechaji poradit od kamaradi (52 % respon-
denti1) nebo rodiny. Podle rady z rodiny se ¢astéji rozhoduje generace Z (49 %), u generaci

Y a X zijem o radu rodinnych pfislusnikti klesd. Pouze v€kova kategorie 18-22 let, patiici
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do generace Z, ma radu od rodiny na prvnim misté, az poté nasleduje rada od kamaradu,
piipadné vybér vina podle sebe. Celkové si nechavaji poradit pti vybéru vina Castéji Zeny

nez muzi.
7.7 Konzumace

Z dat vyplyva, ze generace X konzumuje vino nejcastéji, az 72 % respondentti v této vékové
kohort€ pije vino alespon jednou tydné. 62 % respondentii z generace X ale pije vino do-
konce nékolikrat za tyden. Milenidlové maji frekvenci piti vina o néco nizsi. Nejméné piji
vino respondenti generace Z, u kterych je piti alespoil jednou do tydne a jednou do mésice
vyrovnany, viz graf 13. Frekvence konzumace se 1isi nejen u vékové kategorie, ale i u po-
hlavi. Muzi generaci X a Y konzumuji vino ¢astéji nez Zeny, alespoii jednou tydné pije vino
79 % muzi generace X a 70 % muzl generace Y, u zen je to 64 % generace X a 54 %
generace Y. U generace Z se to ale 1isi, i pfes ne tak velky rozdil konzumuji vino castéji
mladsi zeny nez muzi (rozdil pouze Ctyii procenta u konzumace vina alespon jednou tydné
ve prospéch Zen). U mladych muzi je ale ve vyrazné vétsi mife obCasnd konzumace vina

parkrat do roka nez u Zen (23 % mutzu, 9 % Zen).

Frekvence konzumace vina
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Graf 13: Frekvence konzumace vina (zdroj: vlastni)

Z otazky ,,S kym konzumujete vino? “ plyne, ze respondenti piji vino nejvice s partnerem
(pramérée 71 % respondentli mezi generacemi) a prateli (v priméru 67 %). Nejveétsi rozdily
jsou u konzumace s rodinou, se kterou si vino dava nejvice generace Z, nejméné generace

X. U generace Z se také najde nejvice téch, ktefi si daji vino sami. Rozdily najdeme i v rdmci
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dvou veékovych kategorii generace Z, kdy lidé ve v€ku 18-22 let piji vino nejcastéji s kama-
rady, u starsi vékové kategorie 23-28 let je pomér konzumace s partnerem, rodinou a kama-

rady vyrovnany.

Spottebitelé konzumuji vino pii riiznych piilezitostech. V ramci dotazniku respondenti
uvedli jako nejcastéjsi prilezitosti konzumace vina piti vina jen tak doma, na oslavé a na na-
vitévé. Casté je i piti vina na dovolené, na svatbé &i pii grilovani. Mezi vékovymi kategori-
emi respondentli nejsou nijak zvlast’ velké rozdily u jednotlivych pfilezitosti, vSechny gene-
race jsou na tom velmi podobné, jen se zanedbatelnymi rozdily. Z odpovédi vyplyva, ze je
vino pro respondenty népoj, ktery maji spojeny nejen s béznou konzumaci alkoholu doma,
ale vyhledavaji ho také pfilezitostné v ramci riznych udalosti. 12 % vsech respondentt také

pfiznava, ze si vino daji 1 v ptipadé, kdy se chtéji opit.
7.8 Zavér dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni pfineslo odpovédi na otdzky tykajici se preferenci, postoji, nakupu
a konzumace vina respondentl ve v€ku 18—58 let. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit
spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem, diky odpovédim starSich respondentli

bylo mozné chovani generace Z porovnat také s chovanim generaci Y a X.

Respondenti generace Z preferu;ji bilé ticha vina, nejCastéji sucha, zaroven jsou ale generaci,
ktera nejvice vyhledava sladsi vina. I pfes to, ze nejcastéji kupuji vina v lahvich, je u této
generace také nejvyssi oblibenost obalu bag in box, tedy obal s vétSim objemem. Pii vybéru
vina se neboji experimentovat, radi zkousi novéa vina. Generace Z vnima vino jako spiSe
tradi¢ni a spiSe zdravy nédpoj, piti vina maji spojené s béznou konzumaci, pitim doma a po-
hodou a klidem. Respondenti maji pozitivni postoj k vinu, polovina z nich ma vino rada,
u 37 % je postoj jesteé silngjsi, nebot’ uvedli, Ze vino miluji.

Pti ndkupu vina je pro generaci Z dulezita predchozi zkusSenost, cena, znacka vinafstvi, in-
také pékny obal a slevové akce. Ekologicky obal neni pro generaci Z pfi vybéru vina rozho-
dujici, vice ho ale vyhledava vékova skupina 18-22 let. I pfes to, Ze je pro generaci Z dile-
7ity také paivod vina, neni pro né dilleZité, aby mélo vino pavod v Ceské republice. Pfi vy-
béru vina hleda tato generace na etiketé informace o obsahu cukru, ptivodu vina, zajima je
ale 1 popis vina. Generace Z kupuje vino alesponi jednou mési¢né, nejcastéji v supermarke-

tech. Za lahev pro béznou konzumaci jsou ochotni utratit 100—199 K¢. Ochota platit vyssi
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¢astky je u generace Z spojend s mistem nakupu (rozdily mezi nakupem v supermarketech
nebo ve vinotékach), dale pak podle toho, jaky maji postoj k vinu. Ti, ktefi spojuji vino
se zabavou a party drinkem jsou ochotni utratit vice. Ochota utratit vice je také u téch re-
spondentd, pro které je dulezity tuzemsky ptivod vina. Generace Z si pii vybéru vina necha
poradit, nejcastéji od ¢lent rodiny a kamaradii. Generace Z ma nejnizsi frekvenci piti vina
ze vSech generaci, 43 % procent pije vino alespon jednou tydné, 44 % alespon jednou me-
si¢né. Vino piji nejcastéji s kamarady, rodinou ¢i partnerem, a to pii riznych piilezitostech,

jako je piti vina jen tak doma ¢i na navstéveé nebo na oslavé.

Respondenti generaci Y a X preferuji bild, ticha vina, nejcastéji sucha. S pribyvajicim vékem
se zajem o suché vina zvysSuje. Z pohledu postojii k vinu jsou na tom ob¢ generace velmi
podobné jako generace Z, s vyjimkou generace X, kterd vnimd vino jako zdravé vyrazné
vice nez generace Z a Y. Celkové je postoj generaci k vinu taktéZ pozitivni. Pro obé¢ tyto
generace je pii nakupu vina dilezita predchozi zkuSenost, znacka vinafstvi, ptivod vina a od-
ruda. Nejc¢astéji kupuji vina zastupci generace Y, nasledné pak generace X. Oproti generaci
Z nakupuji generace Y a X vice vino pfimo od vinafe ¢i ve vinotékach. Nejvice jsou ochotni
utratit za lahev vina respondenti generace Y. Z pohledu frekvence piti vina jsou nejcastéjSimi
konzumenty zéstupci generace X, ktefi piji vino nékolikrat za tyden. Obé generace konzu-

muji vino nejCastéji s partnerem ¢i prateli.
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8 SHRNUTI

8.1 Porovnani vyzkumnych metod

Jak analyza sekundérnich dat, tak dotaznikové Setieni ukazuji na chovani spotiebitelil vina.
Ob¢ vyzkumné metody se v mnohém shoduji, najdou se zde ale i urcité rozdily. To, jak se
spottebitel chova v rdmci nakupniho chovani, ovliviiuji preference v oblasti vina. Na zakladé
obou Setfeni je mozné popsat spotiebitelské chovani generace Z na trhu s vinem. Jsou to
mladi lidé preferujici bila tiché vina, z analyzy sekundéarnich dat vyplyva, ze maji vétsi zajem
o vina sladsi, dotaznikové Setfeni ukdzalo na zdjem vin suchych, ale i ptes to je generace Z ta,
ktera vyhledava sladsi vina nejcastéji. Nakupuji vina v lahvich, zdjem maji ale i o vina v bag
in boxech. Ob¢ vyzkumné metody ukazuji, ze se pii ndkupu rozhoduji na zékladé predchozi
zkuSenosti, zaroven ale z dotaznikového Setieni vyplyva, ze se neboji zkouset nova vina.
Dal$im dualezitym faktorem pii vybéru vina jsou informace o obsahu cukru, pivod vina,
odrtda, ale i cena a slevové akce. Za vino pro béznou konzumaci jsou ochotni utratit pri-
mérné asi 150 K¢&. Z dat plyne, Zze mladi piji vino pro zdbavu a relaxaci, vino si spojuji

ve velké mife s konzumaci doma, klidem a pohodou.
8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

8.2.1 Jaké jsou postoje generace Z ke konzumaci vina?

~r o7

Z vysledkii dotaznikového Setieni vyplyva, Ze postoje spotiebitelll vina patfici do segmentu
generace Z k vinu jsou pozitivni, vino maji radi, ve velké mite také uvadi, Ze vino miluyji.
Generace Z vnima vino jako spiSe tradi¢ni a spiSe zdravy népoj, piti vina maji spojené s béz-
nou konzumaci, pitim doma a pohodou a klidem. Vino je alkoholickym népojem, ktery re-

spondenti generace Z kupuji nejcastéji.

8.2.2 Podle ¢eho se generace Z rozhoduje pri nakupu vina?

Generace Z se pii vybéru vina rozhoduje podle piedchozich zkusenosti, ceny, znacky vinat-
stvi, informaci na etiket¢, odridy a pivodu vina. Jako jedny z dualezitych faktort ale uvedli
také pékny obal i slevové akce. Veékova skupina 18-22 let se pii vybéru diva také na to, zda
je obal ekologicky. Generace Z se pii vybéru vina diva také na informace uvedené na etiketé,

zejména na informace o obsahu cukru, piivodu vina a popis vina.
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8.3 Vyuziti dat a dalSi doporuceni

Vysledky analyzy sekundarnich dat a dotaznikového Setfeni mohou byt pouzity vinafstvi
Alfa k porozuméni chovani spotiebitelt vina a také v ramci marketingové komunikaci sme-
rem k cilové skupin€ zakaznikl. Lze vyuzit zjiSténé postoje spotiebitell, diky kterym mize
byt prizptisobena forma a obsah komunikace, jako naptiklad spojeni konzumace vina s po-
hodou a relaxem. Z vysledkii dotaznikii zndme také ptilezitosti, pti kterych spotiebitelé vino
piji, vime, s kym si vino déavaji, tudiz tyto informace je mozné do komunikace zahrnout.
Daéle z dotaznikového Setieni vime, jaké informace na etiketach jsou pro spotiebitele diile-
zité. Mohou tak byt prizpisobeny etikety vin, napiiklad uvedenim informace o obsahu cukru

na predni etikety, vytvoteni atraktivnich popiskti vin a podobné.

V dotaznikovém Setfeni byla generace Z rozdé€lena na dvé vékové kategorie — 18-22 let
a 23-28 let. U nékterych otdzek se odpovédi lisily pravé v ndvaznosti na vék. U vékové ka-
tegorie 23-28 let bylo sesbirano 123 odpovédi, u kategorie 18-22 let jen 31. Kvuli niz§imu
poctu respondentt ve vékové kategorii 18-22 let je tedy doporuceno provést dalsi dotazni-
kové Setfeni, aby bylo mozné vysledky potvrdit na vétSim vzorku respondent. Stejné dopo-
ruceni je také u generace X, nebot’ v ramci dotazniku jsou odpovédi v této kategorii jen
od 50 respondentii. Slabsi strankou dotaznikového Setfeni je také struktura respondentt
na zaklad¢ kraje, ve kterém bydli. Vyrazné vice odpovédi bylo sesbirdno od respondentt

ey

zijicich v Jihomoravském kraji.

Priizkum tykajici se spotiebitelského chovani generace Z by mohl byt dale doplnén pozoro-
vanim cilové skupiny v misté prodeje. Toto pozorovani by pomohlo vice porozumét chovani
spotiebiteld, zaroven by mohlo potvrdit, pfipadné vyvratit odpovédi respondentd. V misté
prodeje by mohlo byt zkoumano, v jakych cenovych kategoriich spotiebitelé vina nakupuji,
jaka vina vybiraji a zda se naptiklad pfi vybéru vina orientuji také podle etiket a informaci
na nich. Zaroven by spolu s pozorovanim mohlo prob&hnout také dotazovani nakupujicich,
pfi kterém by bylo mozné doptavat se na dalsi informace spojené se spotiebitelskym chova-
nim. V piipadé pozorovani v fetézcich je mozné specifikovat alespon pfiblizné sloZeni na-

kupniho koS$iku, které¢ mtize dale pomoci porozumét spotiebiteltim vina.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na spotiebitele vina na ¢eském trhu. Cilem bylo zjistit spotiebitel-
ské chovani generace Z na trhu s vinem, urcit postoje, které generace Z k vinu zaujima
a podle ¢eho se pii vybéru vina rozhoduje. Pied samotnou praktickou ¢asti byly definovany
teoretickd vychodiska pro generaci Z, trh s vinem, spotiebitelské chovani a segmentaci za-
kazniki. V praci byly vyuzity dvé vyzkumné metody. Prvni z nich byla analyza sekundar-
nich zdroji, ktera pomohla v orientaci v problematice spotfebitelského chovani na ceském
trhu a zaroven Casteéné odpovédéla na vyzkumnou otazku, podle ¢eho se generace Z pii
vybéru vina rozhoduje. Na analyzu nasledné navéazalo dotaznikové Setieni, které bylo roze-
sldno mezi spotiebitele vina jak generace Z, tak generaci Y a X, aby bylo mozné déle chovani
spotiebitelt porovnat. Diky vysledkiim dotaznikového Setfeni bylo mozné zodpovedét vy-
zkumné otazky. Z pohledu postojli k vinu vnima generace Z vino jako spiSe tradi¢ni a spise
zdravy napoj, piti vina maji spojené s béznou konzumaci, pitim doma a klidem a pohodou.
Generace Z se rozhoduje podle pfedchozi zkuSenosti, ceny, znacky vinafstvi, informaci
na etiketé, odridy a piivodu vina. Pfi vybéru vina hleda na etiketé informace o obsahu cukru,

puvodu vina, zajima je ale 1 popis vina.

Vysledky Setfeni mohou byt vyuZity k porozuméni spotiebitelského chovani generace
Z anasledné aplikovany v ramci marketingové komunikace smérem k cilové skupiné. Ob-
sah komunikace muZe Cerpat z postoji generace Z, ptipadn€ muize byt na zdklad¢ dat upra-
vena etiketa vina podle dulezitych informaci pro spotiebitele. Kvtli niz§imu poctu respon-
dentt ve vékové kategorii 18-22 let je dale doporuceno dotaznikové Setfeni na vétSim vzorku
respondenttl, aby bylo mozné data kvantifikovat na spotfebitele vina v této vékové kategorii.
Prizkum spotiebitelského chovani pak miize byt doplnén i o pozorovani spotiebitell vina

v misté prodeje.
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