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RESUME

Redmétem této diplomové prace bylo definovat dominantni segmenty trhu vina
v Hradci Kralové. Cilem bylo odhalit jaci spebitelé dnes kupuji a konzumuiji vino, jaké
jsou jejich chtiové preference, jejich sgebni zvyky. Za timto gelem byla uskut@éna
segmentace trhu, ktera byla provedena pomoci dotazniku, formou osobniho dotazovani
Diplomova prace prezentuje v Uvodiéisti koncepci a metodologii segmentace trhu a v

zawrecnécasti vysledky vyzkumu.

Nalezené segmenty byly popsany pomoci jejich typickych vlasostnaeny
nazvy, které vystihuji charakteristické rysy gpbniho chovani jednotlivych zékaznickych
segment. Na za¥r byla zhodnocena jejich atraktivita, vytema pisluSna marketingova
doporweni a nazngeny vhodné marketingové nastroje pro praci s jednotlivymi segmenty,

kterych by mohla vyuZit potencialni firm& gvé snaze oslovit tyto segmenty.

SUMMARY

The object of this diploma work was to define dominant segment ofnvariest in
Hradec Kralové. The target was to find out what customers ugadd¢base and consume
wine, what their taste preferences and consumer habits are. Tket s@gmentation was
done for this purpose through questionnaire and direct questions. The diplorka
presents concept and methodology of market segmentation in preamblee aredearch

results in conclusion.

The found segments were inscribed with their specific cha@utiemarked with
titles that represent description of consumer behavior of singlencestsegments. In
conclusion their attraction was judged and respective markezgrgmmendations were
made. | have also proposed suitable marketing tools for work witflessegments that

could be used by potential company in its efforts to address these segments.
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UvoD

Se stale rostouci konkurenci ve vSech oblastech naSeho listyigda firmam
nest&i, aby sousedily svou nabidku na cely trh. Z&kaznici vystupujici na trhu Hetvo
totiz zdaleka homogenni skupinu. Kazdy $ebitel ¢i nakupujici na daném trhu ma své
specifické poZadavky, p@by a motivy, kterymi se odliSuje od ostatnich. Proto firma,
kterd vystupuje na takovém trhu sotvéza plré uspokojovat vSechny zakazniky. Pokud
se chce tedy skute¢ drzet zlatého pravidla marketingu a ,vychazet zgdmtzakaznika“
méla by se pokusit roztit své zadkazniky dodkolika tSich skupin — segmantkteré se
budou svym spaebnim chovanim navzajem od sebe co nejvice odliSovat a #asove
zakaznici v ramci jednoho segmentu budou co nejvice podobni. Firma potom oslovi svo
nabidkou jen takovy nebo takové segmenty zakéznkteré se pro ni jevi jako

nejvyhodrgjSi (tzn. cilové segmenty).

Tento fistup se nazyva segmentace a pranoces segmentace trhu, konkeétrinu

vina v ramci mista Hradec Krélove, je tématem diplomové prace. Cilem diplonpoaée

je snaha odhalit na trhu vina jednotlivé zakaznické segmenty,, 3fisfispotebitelé dnes
kupuji a konzumuiji vino, jaké jsou jejich clowé preference, jejich sgebni zvyky, jejich
motivace a pdeby. Snahou bude najit jede&nvice cilovych segmeat tedy takové, na
néZ by se pipadrée mohla orientovat firma z#najici¢i jiz pusobici na trhu vina, aby byla
aspsSna. Pro nalezené segmentyr@ba najit vhodna marketingova dopsami, kterych by
mohla vyuzit potencialni firma ip své snaze oslovit tyto segmenty. To v3e bylo
realizovano (vzhledem k omezenym moznostem UZesirdiho vyzkumu) v rdmci Gzemi

mésta Hradce Kréalové.

11



1 Vino od staro¥ku po dneSek

Vino ma mezi vSemi alkoholickymi napoji jediné, da seici vysostné postaveni.
Péstovani vinné révy a piti vina ma velgvi u nas tradici jiZ od davnych dob. Vinna réva
se @stuje po tisicileti a vyrabvina se ¥nuje stale vice technologickéhaiutipu i
umgleckého cini. Vino je od nepa#ti jedinenym stimul&nim prostedkem, ktery
zvySuje emoce a schopnosti zazitku a dékgmgslivym lidem moznost poznani Miv
riznych girodnich podminek na pramlivost slozitych vlastnosti irodniho népoje

vhimaného viemi smystjyoveka.[1]

» Vino povzbuzuje duch, razuje srdce, zbavuje neklidu, vyvolava veseli. Chudy se
poklada za bohatéhderné chmury a starosti se rozplyvajéglo se vyjaguje.”
Ovidius

1.1 Historie a tradice vind&stvi ve sété

V Egypt bylo vino znamo jiz 3200 letipd Kristem. V hrobkéach faradrbylo
znazorgno pEstovani vinné révy i ziskavant&y z rozdrcenych hro#n Zenrelym se
davaly do hrob dzbany naplené vinem. Std Egyp'ané \ili, Ze vino je darem boha
Osirise. Vinnou révu §stovali podékeky Nilu i v jeho delt. Vinarstvi vzkvétalo zejména
vdobks IV. az VI. dynastie, tedy v letech 2720 az 242@dpKristem. Vinna réva se
péstovala ve Spalirech nebo na samostatnyéfclkeZ doby farabna Tutanchamona bylo
nalezeno v odkrytém hréby Luxoru mnoho doklatl o vysoké arovni vinastvi a o jeho
organizaci. V kahirském muzeu jsou uloZeny také dZzbany na vino z pdilepéamfory),
popsané rénikem sklizie i jménem vedouciho vinice, ze které vino pochézelo.dNaét
kresby v Luxoru zobrazuji listy otglly Chrupka. Tato odda se pobliz Kahiry §stuje
dodnes.[2]

! patek J.: Zrozeni vina, 1.vyd. Brno: Book 1998NS30-7242-039-9. str. 9
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Rovez std&i Babylaiané gstovali vinnou révu acepovali vino. V jednom
z nejstarSich zakanz doby babylonského krale Chammurapiho segjéi&@: ,Vino musi
byt prodavano zaradre stanovenou cenu.“ d&@em vinobrani byla konzumace opojnych

napoji zakéazéana.

O Férdanech je znamo, Ze byli nejen zdatnitepdavci, ale i dob vinari.
Roz&tovali psstovani vinné révy, stejnjako Rekové, vdude tam, kam na svych cestach
zavitali. Vino ukladali do kozich ha, konvic¢i amfor z pélené hliny.

Rekové pokladali za darce révy zakladatele igthd — boha Dionysa. Ten pry byl na
cestach po Indii tak uchvacen vyhonkem révy, Ze jej vytrhieagsl doRecka, kde jej
zasadil. Podle Homéra vyplouvaly v dobach trojské valky lodloZené vinem do
helénského taborargd Trojou. V lliad se mluvi o vid jako o velmi roz§eném napoji a
jsou v ni uvadny mesta kraje oplyvajici vinem. Vinna réva sé&sfoje po celénRecku i
v dnesni dok Vinobrani probihalo ve staréRecku za zvuk pi¥al, coz nélo zvySovat
pracovni tempo &nika. Kamenny lis, v 8mZ se hrozny lisovaly, 8h nakloniné dno, aby
z ] hroznova 8ava mohla odtékat. Most z hragzrziskavali vinéi Slapanim bosyma
nohama. R vinobrani a lisovani hroZnse pilo je&t sladké polovino — dnesni kak.
Hojn¢ se pilo vino svigené. Vino bylo uchovavéano v pytlich z kozi, k@ nebo osli
kuze. Repravovalo se v amforach, jejichzmsg byly poteny pryskyici. Nadoby ndly
Spikata dna, aby bylo mozné zapichovat je do vrstvy pigkiogni pgrepra\.

St& Rimané se naiili péstovani révy odkeki a piti vina ndli v oblibé stejré jako
oni. Zpaiatku pili pouze vindgecka, nebt méla vyssi jakost nez vina z jizni Itélie, a na
stolech patrigi pfi  slavnostnich hostinach nikdy neckis VRimé se zpoatku
zakazovalo piti vina Zzenam. Také zde bylo zvykem pit ¥#ubné vodou. Snad kazdy
fimsky vliad# mél sva obliben& vina, ktera se pak stdvala médnimi. Augustus si oblibil
vino Setijské z Latia, Caesar zase vino Mamertinské z Mesihgrid$ n¢l rad vina ze
severu. Livia, Augustova manzelka, se doZila osmdesati Seatzkesvuj vysoky &k pry
vdecila mirnému, ale pravidelnému piti Pucinského vina. Vergilius nagéall &nihu o
tehdejSim vingstvi. Ze starotkych spisi se dozviddme také o vymlvina. Sladkou

Srdvou se naplnily nadoby z pélené hliny, v nichZ probihalo kvaSeni. Tyto naddpy m
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obsah asi osmnacti amfor, tedy zhruba 60@,li vypadaly jako velké tykve. Po
vykvaseni bylatisté vino pelito do jinych nadob, kde s@stilo vajeinym bilkem, kozim
mlékem nebo i sadroti kiidou. K udrZeni stability vina se mnohdy pouZzivalo i kadidlo,
pryskyice, jil nebo drceny mramor. Mladé vino se n&srprodavat éive nez 23. dubna,
kdy zaaly vinaské slavnosti Vinalie, na nichZz se mlada vina hodnotila. Tekutina nizké
jakosti byla uéena otrokm, vojakim a podadnym hospodam. Viny vybranymi se

naplnily amfory. Ty mohly pojmout 160 az 300iditvina.

Upadek vinatvi v Italii, v Evrog a celéfisi fimské nastal pgtkem stedowku.
PademtiSe zapadomské kolem roku 476 naSeho letoéporéva vinna z Apeninského
poloostrova zmizela. Valeé rozepe, vpady cizich vojsk, dava bemena a pustnouci
pozemky v dob s&hovani narod byly pricinou Gpadku vingstvi a zemsdélstvi vitbec.

Obrat klepSimu nastal po ¢etvi Karla Mertla nad Araby vroce 732 u
francouzského Poitiers. Za vlady Karla Velikého, iddaranské&iSe, nastala stabilizace i
ve vindgstvi. Tento panovnik virfatvi rozungl a také jeho rozkit podporoval. Velké
vinicné majetky patly cirkvi, klaSteim a Slecht. Vinarskymi odborniky v tomto obdobi
byli hlavre klaSterni sklepmigt Nizk& stabilita tehdejSich vin, jakoZ i nejistota na cestach
pii jeho peprag do nest si vynutily zakladani vinohradtaké v oblastech progptovani
révy nevhodnych (Sasko, Durynsko, Braniborsko). Vina se v tét@ tmlkeé casto
falSovala, za coz byly stanoveny velniigné tresty. Podstatné Zny nastaly v 18. stoleti
po zruSeni nevolnictvi, kdy se o s vysadbou uSlechtilych dgdr evropské révy. Vino

bylo také lépe oS&ivano odbornymi vingkymi sklepmistry.[1,3]

1.2 Historie a tradice vina@stvi v Ceské republice

Rstovani vinné révy se na Moradatuje od 3. stoleti naSeho letépo Tehdy za
vlady fimského cis& Marka Aurelia Proba byl dan vojak desat&imské legie fikaz,
aby pobliz svého leZeni u dnes jiz zaniklé obce MuSov vysazeli vihigehto mist pod

Péalavskymi kopci segstovani révy vinné rozslio postupr po celé jizni Moray.
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O velky rozvoj vinstvi vCechéach se zaslouziesky kral afimsky cisé Karel V.,
ktery pivezl révu vinnou z Burgundska a nechal ji vysazet v Praze a natdf@als
Péstovani vina se pak postuprrozstilo na Melnicko, Zernosecko, Roudnicko,
Litométicko atd. V sodasnosti se zdeéptuje na rozloze asi 600 ha. Veéestowku byly
vinice vysazovany igdevSim na pozemcich piaich klaSteim, Slech®, pripadreé i
meéstim. Vinice na naSem Uzemi byly Zm& ponieny jiz husitskymi valkami a zejména
pozdiji valkou ftricetiletou. Roviz pozajSi valky cesko-uherské, stejrjako napoleonské
vinicim v Zadné zemi neprody. AvSak v pibéhu 19. stoleti, zejména v jeho druhé
poloving, piichazi rozkét vinarstvi i v naSich oblastech. Vrchol tohoto rozvoje bgjmeé
dosazen okolo roku 1886, kdy vyma vinic na Mora¥ ¢inila 30 260 ha. Koncem 19.
stoleti, ale zaroveprichazi nebezpg v podok& ZivociSnych Skidca. Nejwtsi pohromu pro
vSechny evropské vinicergrdstavovala m&ka vinna neboli révokaz, ktery jenom ve
Francii zntil vice jak milion hektak vinic. U nas se tento 8dce objevil zaatkem 20.
stoleti a postuphnicil ttmei vSechny naSe vinice. Napadené vinice musely byt ¢gkiy

a pida po nich #kolik let rekultivovana.

NejétSi podil na obnay vinohradnictvi u nas #&a tzv. svépomocna viiska
druzstva, kterd vznikala v{gs¢hu dvacéatych agtyricatych let. Tato druzstva se zabyvala
péstovanim révovych sazenic, vysadbou vlastnich vinic a jejictrov@etim. Od vingi
nakupovala hrozny, které zpracovavala ve svych lisovnach, aélgnairodni odfidové
dezertni, kéerend i Sumiva vina. Od vidi& rovreéZz nakupovala firodni vina, jeZz pak
scelovala s viny vlastnimifipadre i s viny zahrainimi, a prodavala je jako vina sudova
do hospod, vinaren, restauraci i obahddrcitou ¢ast jakostyjSich vin druZstva lahvovala
a prodavala jako finalni vyrobky. dktera z nich vlastnila vinarny fipadreé i palenice a
vyrakgla take likéry. Vinaska druzstva velmi napomahala rozvoji ¥stai a svolinnosti
souasre zvysSovala prosperitu zemklskych usedlosti. Vingkd druzstva, stejnjako
ostatni druzstva, byla v roce 1952 znatgdna prominéna v narodni podniky — vitigké

zavody.
Vinohradnictvi pak @p docasré stagnovalo vaksledku kolektivizace ze#délstvi.

Vroce 1961 vydala tehdejSi vladaiizani o zvelebeni vinohradnictvi, ovoési@i a

zelingstvi. Do3lo k velkym rekonstrukcim vinohtadNa Moraw i v Cechach bylo
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v krizovém obdobi ttcatych let dohromady pouze asi 3800 ha vinic. Od poloviny
Sedesétych let 2aly vinohradnické plochy postupmarstat a sklizé hrozm se zé&ala
zvy3ovat. V roce 1969 vznikly Moravské viské zavady se sidlem v Mikuléa Ceské
vinarské zavody se sidlem v Praze. Zavasbhto podniki byly zmodernizovany askteré

z nich byly no¢ vystakny. Tim se podstatn zvySily zpracovatelské, nakvéaseci,
skladovaci i lahvovaci kapacitychto zavod. Vinaiské zavody byly vybaveny moderni
technikou i technologii. Diky tomu #o aZz do poloviny osmdesatych let naSe
vinohradnictvi i vingsky primysl| stale rostouci tendenci. V¥¢ma vinic v €chto letech
dosahovala 17 000 ha. V roce 1985 vSdi§lp pohroma v podabvysokych zimnich
mrazi, které poSkodily tégF 90% vinic. Ri transformaci naSeho hospdst&i a jeho

privatizaci doSlo rovéZ k rozcleni ¢i zaniku rekterych vindgskych organizaci.[1,2]
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2. Souasny stavéeského vindského trhu

Situace, v niz se nachézi naSe vinohradnictvi, neodpovida a&aisrsou ani
budoucim pdebam tohoto zewdélsko-potravinégského oboru. Saasny stav se
vyzna&uje zatim Zivelnosti jak v olthvani mnohych vinic po zlikvidovanych
velkovyrobnich celcich, tak i u celf&ady drobnych vyrohg ktefi se obavaji malé
perspektivy pstovani révy vinné v podminkach zatim nejistého odbytu irqafpadre i

vina.[1]

2.1 Drobni vind&i

Velkou skupinu vira tvoii drobni drzitelé malych vigek wtSinou do 10 ar
vymery. Jsou to ¥tSinou lidé iznych povolani a ve sveé vifské ¢innosti spatuji aktivni
relaxacic¢i rozptyleni. VyZivaji se nejen v praci na vinici, ale i ve svyi@sto pekrasr
zbudovanych vinnych sklepich. Nikde v Evéope nenajde tak Siroka vrstva drobnych
vinari, ktefi by ztak malych viriek dovedli vyrobit a ve svych vlastnich sklepich
nabidnout tak Siroky sortiment ddiovych vin. Vina d&chto vinat vSak tSinou
negichazeji na trh s vinem, ale jsou gebbvavana ve vlastni domacnosti, rozvezena po

pribuzenstviei prodavana fateiim a znamym.[1]

2.2 Skedni podniky

V tZkostech a pomalu se u nas rodiedita skupina vina stedni velikosti, kt&
z vinarskécinnosti Ziji se svymi rodinami,ffpadré Zivi i mensi poet zanstnané. Maji
své vinice na rozlozeékolika hektafi a ze sklizd hrozni vyrabsji sami vino, které
uvadsji na trh b’ pitimo nebo prosednictvim vin@skych druZstevéi obchodnich
podniki. Ve vSech vingskych oblastech, kde se vyggibakostni vina jsou s¢dre velké
podniky uvéadjici na trh lahvové vino velmitdezitou slozkou trhu. Jejich otbtova vina

maji tSinou vynikajici kvalitu. Potrva vSak dlouho, nez jim jejich vyrobni moznost
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dovoli nalezitym zpsobem konkurovat v Sirokém proudu nabidky kamih vin. Tyto
podniky jsou ¥tSinou budovany gkolika generacemi a to bylo u nas v minulosti bohuzel
znemozgno. Steji tak vypadl v nasi produkci nemémialezity ¢lanek trhu s vinem —
vinarska druzstva, jejichz existence je ve vSechigikych oblastech Evropybna.[1]

2.3 Velké podniky

Poslednim a neftSim ¢lankem trhu s vinem jsou velké podniky, jimZpada uloha
sytit vinem velky trh potravirfdkych prodejen najergjSiho typu. Tyto podniky vznikly
pii transformaci naSeho hospds&i rozalenim divejSich Moravskych vinaskych
zavodi. Tak vznikl vingsky podnik Znivan, a. s. Satov, Vino, a. s. Mikulov, Vinium, a. s.
Velké Pavlovice a dalsiCeské vinsské zavody se zenily na akciovou spolmost se
ttemi zavody (dva v Praze a jeden v Zamberku). Jeden jejich bysaatydzna vyrobu

Sumiveého vinai@Sel na akciovou spaleost Bohemia Sekt se sidlem ve Starém Plzenci.

Tato oblast velkoobchodu s vinem slodgtlpvSim konzumedin nakupujicim vino
stejre jako pivocéi limonady proto, Ze je to napoj procitou pilezitost bez ¥tSiho vztahu
k jeho podstat V sowasné usfchané spoknosti je takovych konzumahnwétSina. Tyto
podniky vSak nedokazi samy pokryt domaci poptavku, a tak vice nez polovitiebgpot
vina je nutno dovazet ze zahrgéniZahranéni vina se vSak nenechavaji wpdni kvalit.
Namisto toho, aby byla tyto vina deklarovana jako zatmgnse pipravuji snési mezi
nasimi a &mito (Casto nekvalitnimi) dovezenymi viny. Tim se stira charaktechadn a
lidé si zvykaji na zahraémi vina pod deklaraci vina doméaciho. Konzurilentak nejsou
ziejmé rozdily mezi doméacimi a dovezenymi viny. Po vstdmské republiky do
Evropské Unie se otésl zcela volny vstup zahramich vin. \&tSina konzumeritsi zvyka
na charakter vin zahramich a niiZze se stat, Ze jim bude davaegnost ped ¢eskymi,

neba’ je visté forne nentli moznost poznavat.
Velké podniky musi kaZzdam@ prodat velké mnoZstvi vina, aby se udrZely na trhu.

Pfi téchto snahach se santepné musi fidit pfanimi konzumerit a podle ¥tSiny

upravovat i chtiové vlastnosti svych vin. V sdasnosti se vyskytuje problém zbytkového
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cukru ve vinech, ktery se u nas vyhranil az k neopodsté@tnu zneuzivani a bezduchému
napodobovani jinych sladkych nappjaké dnes lidé bez rozmyslu konzumuji. Je jen
otdzkou, zda si vysoké zbytky cukru skim& vynucuje spdtbitel, anebo mu je vnucuje

vyrobce, ktery se takovym vinem podbizi, aby co nejvice prodal.

Cinnost velkych podnik, ale nelze hodnotit pouze negativizda se, ze si mnozi
Z nich us¥domuji své budouci misto v naSem ¥stai a z&inaji chapat, z&ast jejich
produkce musi pochazet z domaci suroviny, kterou si smlzajisti na dlouhoutadu let
dopredu. RoviZz by bylo spravné, aby tyto velké podniky samy vlastnily doState
plochy vinic. Idealni je totiz pevné spojeni mezi produkci jakostnich irazmyrobou
jakostniho vina. ProtoZe ndm cljibstredni vindské podniky i vingsk& druzstva, musi si
velké podniky ug¢domit svou zodpasdnost za vyvoj naSeho vifgvi a gevzit jejich roli.
Je jen chvélyhodné, Ze takovy proces v posledné dalstoupil a doufejme, Ze se bude i

nadale rozvijet.[1,2]
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3. Kritéria segmentace trhu

3.1 Moznée istupy firem k trhu

Kazdéa firma stoji na pétku své existencei@d zakladnim rozhodnutim o svém

pristupu k trhu. MZe si zvolit d¢ odliSné varianty, které znazmje obrazek. 1.

Firma se Ze rozhodnout prarzné nediferencovany [Fistup (tzn. konvergentni
strategii) a da se cestouasového marketingldy stejnym zpisobem firma oslovuje cely
trh a nabizi jeden produkt nebo cestguwobkov diferencovaného marketingkgy nabizi
celému trhu stejnym Zigobem gkolik ¢aste&n¢ odliSnych produkt. Masovy marketing se
muze 0s¥dCit treba v situaci, kdy firmafchazi na trh s&akou zcela fevratnou inovaci

a ma pedem o¥feno, Ze po daném vyrobku bude silnd poptavka.[4]

OBRAZEK¢. 1 : MOZNE RISTUPY K TRHU

MASOVY
TRINE |7V | MARKETING
NEDIFERENCOVANY ‘\\\‘
VYROBKOV E
///, DIFERENCOVANY
MARKETING
MARKETING
\\\x KONCENTROVANY
o— MARKETING
TRZNE

DIFERENCOVANY ‘\\\‘

DIFERENCOVANY
MARKETING

Zdroj: vlastni
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Tento fistup vSak ¥tSina firem v sotasné dob opousti nebo jiz opustila. Firmy
jsou si ¥domy velké rozdilnosti v ptebach jednotlivych zékazrika proto voli druhou
variantu, kterou jeérzné diferencovany pristup (tzv. divergentni strategie neboli strategie
zalozena na segmentaci) znamy téz jalteny marketing. Tento gistup spoiva
v hledani vyznamnych segménta trhu a v zagteni na ten segmeitsegmenty, které se

Z hlediska nasi firmy jevi jako nejvyhogjsi.

V rdmci cileného marketingu rozliSujeme gedt¢ mozné cesty. Prvni z nich je
koncentrovany marketingez sp@iva v tom, Ze firma voli pouze jeden cilovy segment,
kterému pak fedklada jeden marketingovy mix. Druhyntipgmdem jediferencovany
marketing. Firma vybira vSechny pro ni vyznamné trzni segmenty a prdykazich
vytvoii specificky marketingovy mix. Vyhodou koncentrovaného marketingu jsou
bezesporu niz8i naklady vyplyvajici ze specifikace pouze na jemgnest, ovsem na
druhé straé musi firma peitat s vysSim rizikem (n@pSpat® vybrany segment, chybn
zvoleny marketingovy mix atd., tothe pro firmu znamenat velké ztraty). Naopak riziko
neusgchu se snizuje vifpadt diferencovaného marketinguw#m vice segment tim wtsi
diversifikace rizika. Ale zarovevice segmeiit znamena vice marketingovych ripro
jednotlivé segmenty a tim vySSi naklady. NejvysSi formou diemaarketingu je tzv.
marketing na mirukdy firma vyradbi své vyrobky ipsré podle poteb a pozadavk
jednotlivych zakaznik ¢i kupujicich organizaci. Kazdy jednotlivec se tak pro firmu

praktikujici marketing na miru stdva segmentem.[4]

3.2 Realizace cileného marketingu

Cileny marketing umoidje prodavajicim |épe rozpoznavat své trzrilepitosti,
mohou svou nabidkoufigpasobovat svym cilovym tdm a tim lépe uspokojit své
zakazniky. Hzpusobovanim ceny, distribni si€ i komunikace mohou efekti¢ji
zasahnout kazdy cilovy trh. Podle Kotferma cileny marketinggit hlavni kroky (viz
obrazelg. 2):

% Kotler, P.:Marketing ManagemenPraha: Victoria East 1997. ISBN 80-85605-08-2
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1. Segmentace trhu ktera spoiva v nalezeni odliSnych skupin zakaznika trhu —
segment. Tyto segmenty zakaznik mohou poZadovat specifické vyrobky nebo

marketingové mixy.

2. Trzni cileni predstavuje proces é&teni atraktivity nalezenych segmérat vyker jednoho

nebo rkkolika cilovych segmeitpro podnikani.

3. Trzni umistovani znamenda hledani optimalniclfigiupi k vybranym segmetin a

konstrukce vhodnych marketingovych riipb]

OBRAZEK ¢&. 2: PRIBEH CILENEHO MARKETINGU?

SEGMENTACE | 1. Odkryti vyznamnych segment
TRHU 2. Rozvoj profilu vyslednych segmént
TRZNI 3. Zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu
CILENI 4. Vyker cilového (-vych) segmentuif-
TRZNI 5. Vymezeni moznychifstupi pro vybrané segmenty
UMISTOVANI | 6. Rozvoj a uplat¥ni zvolené koncepce untisvani

3.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu $pd v odkryvani takovych vyznamnych skupin zakainila

daném trhu, které sphji dvé zakladni podminky:

= zakaznici uvnit segmentu jsou si svymi trznimi projevy co nejvice podobni —
hovaime ohomogenig€ segmenii. Méla by se projevovat tim, zgipluSnici stejného
segmentu budou reagovat stejngmpodobnym zpsobem na wity marketingovy

stimul.

% Kotler P.: Marketing Management, Praha: VictorasE1997. ISBN 80-85605-08-2. str. 280
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= segmenty se mezi sebou svymi trznimi projevy navzajem coceepdliSuji —

hovaime oheterogeni& segmeni.

Homogenita a heterogenita segniejsiou zakladem pro segmentaci trhu. VSechny
pouzivané postupyipsegmentaci pak stuji praw k odhaleni &chto shodnych rys

zékaznik uvnitt segmentu a nalezeni odliSnosti navenek.

TrZzni segmentace &gt faze:
Vymezeni daného trhu.
Stanoveni vyznamnych Kritérii.
Odkryti segmeiit

w0

Rozvoj profili segment.[6]

3.3.1 Vymezeni daného trhu

Kotler definuje vyraz trh taktqTrh se sklada ze vSech potencialnich zakaznik
sdilejicich zvlastni péebu nebo poZzadavek, Kteoy mohli byt ochotni a schopni se

Ucastnit snany, aby uspokoijili tuto peebuci pozadavek *

Ugity trh se da vymezittzné. Trh definujeme z hlediska produktu, ktery je
predmétem spateby, a z hlediska subjektrhu — zakaznik spotebiteli, uzivateti.

Trh nizeme z hlediska produktu specifikovatignmou podrobnosti — od druhové
tiéidy aZz po zcela konkrétni druh vyrobku (haph napoj — trh alkoholickych napdj —
trh vina — trh bilého vina— trh bilého vina Mdiller Thurgau). Timto postupnym
zuzovanim ve vymezeni produktu se stejnynisppem zuZuje i g@t potencialnich

zakaznik.

* Kotler P.: Marketing Management, Praha: VictorasE1997. ISBN 80-85605-08-2. str. 9.
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Dale je ieba vymezit dany trh zhlediska geografického c¢asového.
Z geografického pohledu imeme trh definovat podle velikosti oblasti, kde hodla firma
pusobit (celos¥tovy trh — Evropsky trh— ¢esky trh— vychod@esky trh— trh v rdmci
meésta Hradec Kralové). Vyznam ma taka@sové vymezeni trhu, protoZe situace na trhu

neni neminna — néni se v zavislosti na cyklickych a sezonnichéaéch.
Z hlediska subjektna trhu Ize vymezit trh podle dirého typu zédkaznik MiZzeme

nap. zuzit nas cilovy trh jako trh lidi veéku nad 20 let. Nebo jako trh uzivaieti

spotebitel urcitého vyrobku nebo sluzby.

3.3.2 Stanoveni kritérii vyznamnych pro segmentaci

Rehled kritérii, kterych se obvykle pouzivé pegmentaci trhu, uvadirghledr®
tabulkac. 1:

TABULKA ¢&. 1: KRITERIA POUZIVANA P RI SEGMENTACI ®

ZaloZenda na charakteristikach (popisna) ZaloZena na trznich projevech
Demografickg Psychograficka inna Uziti
UZivatelsky
Etnograficka | Sociografick@®sychologickaOc¢ekdvana hodnotgstatus
Fyziografickd| Socialniftda | Osobnost Vnimana hodnota  Mira uZziti
Geograficka | Zivotni styl ifezitost Adogni proces
Postoje Zipsob uziti
\Ernost
TRADIC ] )
N | NETRADICNI

® Koudelka, J.: Speebni chovani a marketing, Praha: Grada Publisti®g7. ISBN 80-7169-372-3. str. 15.
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Rozdleni kritérii na tradini a netradini je dano historicky. Tradmi kritéria se
pouzivaji déle, saiasreé jsou nejsnadiji zjistitelnd a dostupna. Kritéria popisna, jak
ostatré vyplyva z ndzvu, charakterizuji osobu zékaznika — obré&eno ,jak spatebitel
vypada“. Kritéria zaloZzend na trznich projevech (kritéria chvaam pomahaji

vystihnout, jak se spigbitel projevuje a rozhoduje na trhu.[6]

Kritéria zalozen& na charakteristikach

Pti rozhodovéni o rozdeni trhu do witych skupin zékaznikje nutné stanovit, jaka
budou hlediska pro toto rodeéni. Neexistuje jeden #pob a ani jedno hledisko
segmentace. Existujgada zgsohi. Casto se pouziva vice hledisek ve vzajemné
kombinaci. Mezi hlavni kritéria u individuélnich zdkazint&kdomacnosti patgeograficka,

demograficka, psychologickd segmentace, chovani, nakupni zvyky &gr$gp

= Tradi¢ni kritéria
Demografickd segmentac&ritéria zalozena na demografickych préimych jsou

velmi ¢asto pouzivana. Je toigmbeno jejich snadnou dfiitelnosti a také tim, Ze jsou
mnohdy Uzce spojena s preferencemi, pozadavky d&elohi spdebiteli. Mezi
nejpouzivanyjsi pati:

» Pohlavi

o Vek

» Velikost rodiny (p@et ¢leni domacnosti)

+ Zivotni cyklus rodiny

* Rodinny stav

» Povolani nebo za#stnani

* Prijem

o Vzdélani
Etnograficka segmentaceVychazi z odliSnosti v kulturnim zazemi a zvyklostech

spotebitelr a spa&iva v rozaleni podle nasledujicich charakteristik:

* Narodnost
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* NabozZenstvi
* Rasa
» Etnicka skupina

* PrisluSenstvi v subkulte

Fyziografickd segmentaceV Uvahu gipadaji d¥ nasledujici kritéria:

Fyziologické dispozice

Zdravotni stav

Geografickd segmentaceRozdleni na segmenty podle geografického wadéani
je ponmerné prirozené a jednoduché. Je vSak otdzkou, nakolik. rapEna Uzemi skutaé
odpovida zmin¢ v chovani spdebiteli na trhu. O existenci takové vazby se musime vzdy
pesliveé preswdeit. Mezi pouzivanymi geografickymi kritérii setrhou objevit:
« Uzemi (s¢tova oblast, stéat, region,astskastvrt)
* Hustota osidleni
* Klima

* Vyskyt prirodnich zdraj

= Psychograficka kritéria
Psychografickd segmentaceKritéria segmentace zaloZzena na psychografickych

charakteristikach jediicndm pomahaji vys¥lit odliSné chovani spagbiteli, ktefi by
jinak podle tradinich kritérii patili do stejného segmentu trhu. Jednd se o socialni a
psychické podmini spotebniho chovani lidi. Velkou nevyhodou je vS8ak moZnorepat
v obtizné ndtitelnosti kritérii tohoto typu. Do této skupiny pidfi kritéria:

* Socialni tida

+ Zivotni styl

¢« (Osobnost

Vyuziti socialnittdy v naSich podminkach je problematické, rnelonas zatim
neexistuje vyrazné rozvrstveni lidi do socialniiill.tZivotni styl, tedy jakysi shodngi
podobny zjgsob chovani a jednani lidi, e byt pro segmentaci velmi uiiteou
promgnnou. Ze spdeby ugitych vyrobki miZzeme obvykle usuzovat na Zivotni styl.
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Jednim ze zpsohi ,méreni” Zivotniho stylu je kombinace aktivit, zajma nézoi.
Osobnost je ) segmentaci vyuzivana vtom smyslu, Z&€itym typim osobnosti je

nabizen vyrobek s odpovidajici ,0sobnosti*.

= Kiritéria p ¥i¢inna
Ri¢inna segmentacespaiva v hledani odpadi na otazky typwproc¢ spotebitelé
uzivaji ugity vyrobek, jaké jsou jejich postoje a nazory n&ityrdruh nebo zn&u
vyrobku. Mezi zakladniificinna kritéria segmentace piatyto étyfi:
* Ocekavana hodnota
* Vnimana hodnota
» PrileZitost

* Postoje

Qekavanad hodnota r@dstavuje uzitek, jakyekame od &akého vyrobku a
vlastnosti, jaké by # mit. Vnimana hodnota popisuje, jak zakaznici vnimagitér
zna’kové vyrobky, jak se tyto z&ky umig’uji v myslich spdebiteli. Prilezitost vyjaduje
okolnosti, za kterych zakaznik vyrobek gpbbvava nebo nakupuje. Postoje znamenaji

vztahy, které lidé zaujimaji k vyrobKznatkdm) na trhu.

= Kritéria uziti
Segmentace podle uziti je velmi vyznamnd, theb&i stupé uzivani uéitého

vyrobku, ale také popisuje @pob jeho uZivanéi vérnost utitému produktuci znatce.
Mezi nejpouziva¥Si kritéria uzitiradime tato:

« UZivatelsky status

e Mira uziti

e Adopeni proces

e Zpusob uziti

e Vérnost
Pomoci kritéria uZivatelsky statusliohe spotebitele na uZivatele a neuZivatele

ur¢itého vyrobku, pofipadt mazeme zvolit je&t jemrgjSi rozliSeni na neuzivatele, byvalé

uzivatele, potencialni uzivatele, uzivatele poprvé a pravidelné. Pokude ntdkto
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rozdkleny soubor zédkaznik mizeme k jednotlivym segmeirh piistupovat odliSnym
zpisobem. Kombinace objemu a frekvence uzivani vyrobku popisuje mira ydaim&i
tohoto kritéria dlime zakazniky na silné, 6hsné a slabé uZivatele. Adop proces je
vyjadienim toho, jaky je sklon spgebitelr k uzivani nového vyrobku. Segmenty Ize hledat
i podle toho, jak spéebitelé vyrobek uzivaji neboli podletgmbu uziti. P&t sem ale také
nap. peiprava vyrobku k uzitéi urcita pravidla, ktera se k uzivani vyrobku vazi. Trh Ize
segmentovat také podl€mosti zakaznik urité znace, utitému obchodu apod. Kotler
rozckluje zakazniky podle jejich statusé@rmosti na kmenovéifznivce, slabé iiznivce,

promenlivé pfiznivce a nestélé zakazniky.[5,6]

3.3.3 Odkryvani segmerit — metody segmentace trhu

Existuji dva zakladni postupyi pystematick® segmentaci trhu — deduktivni a

induktivni metoda segmentace trhu.

= Deduktivni segmentaceodkryva segmenty sledovanim toho, jak se na daném trhu

projevuje a orientuje ostatni podnikatelé. Vyuzivantéom sekundarnich Udaj

Predevsim se ovSem musi stanovi¢ dikut&nosti:

» Koho budeme sledovat — dhou to byt konkurenti, distributb nebo vyrobci
komplementarnich vyrolik

» Cobudeme sledovat — & bychom vyjit z pouzivanych nasttomarketingového
mixu. Vhodnou metodou pro vyhodnoceni obsahui.ngpmunik&nich saleni
konkurence je obsahova analyza, ktera nafdZemnapomoci zjistit, na jaké

segmenty se ostatni subjekty na trhu orientuiji.

= Induktivni segmentace — vynaloZzeni vlastniho Usili na postizeni vyznamu
jednotlivych kritérii a odkryti segmentRozliSujeme dvaifstupy:
* A priori segmentace- predem se rozhodujeme pro jedno vymezujici kritérium,

pomoci ghoz budeme odkryvat segmenty. VSechna ostatni kritéria pouzijeme pro

® Jinak je moZno postupovat intuitivni metodou —nsegtovat na zakladvlastni zkusenosti s trhem.
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rozvoj profilu segmentu. Bl predem zname @et segmerit (nag. segmentace
podle uzivatelského statusu na silné¢asmé a slabé uzivatele) nebo nam neni

dopredu p@et segmerit znam a nevime kolik segméntlastré odkryjeme.

» Post hoc segmentace bereme v Uvahu vSechna kritéria a postummowiujeme,

kterd z nich jsou pro odkryvani segmenejvyznameijSi. Segmenty nalézame az
po dikladné analyze ziskanych Gtl46]

3.3.4 Metody sbru dat

Metody s#ru primarnich informaci jsou rozmanité. akekme je klasifikovat

nasledova:

=

=

=

J

Metody pozorovani
Metody dotazovani

Metody experimentalni

Seeni dotazovanim se provaiémi zakladnimi zpsoby:
Pisemnym dotazovanim neboli dotaznikem zasilanym poStou,
osobnim dotazovanim tj. rozhovorem tazatele s respondenty,

telefonickym dotazovanim.[9]

Kazda z uvedenych technik ma vSak své vyhody a nevyhody. Fgbg \tzZdy

peslivé zvazit @i vybéru vhodné techniky pro kazdy konkrétriigad. Ri aplikaci vSech

tii technik Seeni se jako nastroj pouziva dotaznik. Jedna se o fofnkbddy je uten pro

zaznamenavani odp&li responderit Tvorba dotazniku je Kovy proces celého

marketingového vyzkumu prové&meho metodou Seni, neb6 kvalita dotazniku do

zna&né miry ovliviuje kvalitu vysledk Seteni. Ri tvorb¢ dotazniku se obvykle postupuje

v nasledujicich krocich:

=

Stanoveni _udaiji, které maji byt zjiStény — pred formulaci dotazniku je nezbytné si

ujasnit &el a cile vyzkumu (pomoci tzv. programovych otazek), vypracaaiasn
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informaci, které maji byt zji§hy a brat v dvahu metody pagsi analyzy zji&nych

Gdaji.

Stanoveni procesu dotazovant jednotlivé techniky dotazovani vyzaduji odliSny typ

dotazniku.

Hodnoceni obsahu otdzek posouzeni, zda otazky dotaznikinpsou patbné udaje

(porozungni otézce, schopnost respondenta odgéty ochota respondenta
odpowdet).

Stanoveni _typu otdzek— @i tvorb¢ otazek je ieba zvazovat i povahuéekavané

odpowdi. Zakladni rozdleni otdzek — ot@ené otazky, na které respondent odpovi
sam a uzaené otazky, kdy respondent voli z uvedenéhdtwyvariant moznych
odpowdi.

Formulace otazek— je nezbytné dodrzovatdawa pravidla (pouzivat jednoduchy

jazyk, zndmy slovnik, vyhnout se dlouhym otazkam, vulgarnim ugmazylowit

sugestivni, nefjemnéci zavadjici otdzky atd.)

Stanoveni_struktury dotazniku — otazky by nily byt v dotazniku usp@dany tak,

aby tvaily urcity logicky celek z pohledu respondenta.

Formalni Uprava dotazniku

Pretest, korekce, kon&ny koncept— prowrka Uplnosti a bezchybnosti dotazniku.[10]
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3.3.5 Rozvoj profilu zakaznickych segmeiit

Segmenty, které nalezneme pomoci vySeémpth metod musime j@Spodrobrji
poznat a popsat, abychomdéli, v ¢em se vyznamnlisi, co je diferencuje. Pigbujeme
znat nejen demografické a psychografické charakteristiky z&azaié i dalSi rysy, které
nam pomohou poz§l vybrany segment Iépe oslovit. Jedna sernapsledovani médii,
zpasob rozhodovani o ndkupu produktuiigpb ziskavani informaci na trhu, dalSi postoje
a chovani. Nejidealijsi by bylo najit pro kazdy segment zcela odlisny profil.[5]
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4 Navrh marketingového vyzkumu nakupniho chovan

konzumentia vina

4.1 Metodologie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je obvykle postavendeapani originalnich informacitmo
od respondeiit— tedy &ch, které nebyly dosud nikde publikovany. Jde Gspp skru
primarnich dat umaitjicich evidovat vyskyt jev i chovani lidi, ale také zjistit jejich
nazory, postoje a motivy.

4.1.1 Casovy harmonogram a rozsah vyzkumu

Vyzkum byl provath v pribéhu prosince 2004 aZidégzna 2005. Dotazovani
responderit probihalo na tznych mistech, iedevSim fimo ve specializovanych
obchodech svinem v odpolednich hodinach, kdy chodi nakupovat vino nejvice
responderit. Dale dotazovani probihalo #znych podnicich rsta Hradce Kralové, kde
byla zajiS€na dobréa reprezentativnost ¥b vSech tyf responderit

4.1.2 Vybrrespondent

Rednmetem vyzkumu byli konzumenti vina vSectékevych kategorii.

Vyzkumem bylo osloveno t€m76 konzumerit vina. Ri vybéru byl kladen draz
na to, aby nedoslo k opakovanému vypindotazniku stejnym respondentem. Z celkového
poctu vracenych a spragna komplet vyplnénych dotaznik bylo do zpracovani a
vyhodnoceni dat zahrnuto 70 vyphych dotaznil. F¥i jejich vybéru bylo postupovano
metodou zarkrného vykru s kvotami pohlavi adku, tedy tak, aby ve vzorku byl zhruba
stejny p@et muzi a Zen, zahrnutych do desetiletyckkavych skupin, tak aby&kova
struktura vzorku co nejvice odpovidakkevé struktile obyvatel vychodnic@iech.
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Vzorek vzhledem k ptu responderitmé pong¢rné malou vypovidaci schopnost,

piesto vyzkum vhodhdemonstruje proces segmentace trhu vina.

4.1.3 Metody ziskavani primarnich informaci

Pro segmentai vyzkum byla pouZzita metoda dotaznikovéhdesdt a to formou
pisemného dotazovani v kombinaci s dotazovanim Ustnim. To znamend,iipady p

nejasnosti byla respondént podavanaipslusna vysstleni.

Ri aplikaci €chto metod byly pdebné informace ziskavany od zkoumanych
subjekfi dotazovanim. Informace ziskané touto cestou od respdndesitou mit dzny
charakter. MiZe jit o znalosti a adomosti respondenta, jeho nazory, postoje, znalosti a
preference, jeho minulé, stasné nebo zamyslené chovani a charakteristiky respondenta

(Udaje o ¥ku, prijmu, povolani, bydlisti atd.).

Skr dat byl proveden pomoci jednotného standardizovaného strukturovaného
dotazniku. HE jeho tvork® bylo usilovano o dodrzeni zasad pro tvorbu dotazniku, které

byly uvedeny v kapitole 3. 3. 4.

4.2 Zpracovani vysledit dotazovani

Poté co byly shromé&id/ udaje ziskané dotazovanim, byleikpceno k jejich
zpracovani tak, aby je bylo mozno analyzovat. Nejprve jéepat pro¥fit Uplnost a
presnost ud&j pop. vylowit idaje zjevi nespravné. Bkteré udaje mohou byt neuplné,
nejasnéci vicezn&né. Respondent ime nap. prehlédnout otazku nebo ji amysin
vynechat. Takové chyby se daji napravibznymi zpisoby (nap. opstovnym
kontaktovanim respondenta, dopifm odpo¥di odvozenim z ostatnich, ¥gzenim

otazky z celého dotazniku).
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Po této korekci udajbylo pikroceno Kk jejich kdédovani (pokud nebyly kody
stanovené ddpdu). Kédovanim se zde rozuntepedeni slovnich vyréznaciselné nebo
pismenné znaky tak, aby bylo moZno pouzit pro dalSi zpracovantetgpoechniku. Po
zaneseni okddovanych udao paitace Ize gistoupit k analyze informaci.

Ri zpracovani dotaznika kodovani odpaddi byly objeveny wkteré chyby p
vyplnovani. Ve ¥tSin¢ pripadi Slo o gehlédnuti otazky, neochotu respondenta na otazku
odpowdét (nap. u otazky jakym zfisobem posuzuji kvalitu vina), neznalost respondenta,
nepozornost i ¢teni nebo nepochopeni otazky. To se projevilatkohka chykEjicich
odpowdi na rekteré otadzky nebo v zatrzeniils mnoha variant moznych odpsi i pres
upozorrni, aby respondent zatrhl jen &&$€jSi pripady. Ri korekci chykjicich odpodi
se obvykle postupuje tak, Ze je zavedena kategorie ,respondent né&didtpeyiisluSnym
kodem. Takovou kategorii pak program SPSS zahrne mezi tzwjiyldaje (missing) a

ve svych vypétech s ni nepita.

Struktura vyhodnoceni dat vychazi # cilyzkumu a ze struktury dotazniku.
Koncegné byla analyza vyzkumu prvniho stuprozdtlena do nésledujicich tématickych
Casti:

» Charakteristika respondénfotazkyc. 21 — 24)

» OdliSeni spdtbiteli od nespdebiteli (otazkyc. 1 a 2)

» Posouzeni znalectvi vina (otazky3 a 4)

» Kiritéria miry uziti — frekvence konzumace vina (otazky a 6)

o Kiritérium okolnosti vedouci ke konzumaci vina (otazka)

» Postoj k preferenci kvalitativnich vlastnosti konzunigotazky¢. 8 — 13)

* Nakupni charakteristiky a zvyky responde(dtazkyc. 14 — 20)

Vysledky analyzy jsou prezentovany jako celek, dale jsou v tabutkapghfech
uvedeny vysledky odp@di responderit
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4.3 Analyza prvniho stupg

Odpovwdi jednotlivych respondeait byly v podolg kodi viozeny do poitace.
Konkrétreé byly v programu Microsoft Excel vytw¥eny tabulky, jejiZadky pgedstavovaly
jednotlivé respondenty (1 — 70) a sloupce vigadly otazky. Tabulku vypbvaly
okddované odpaidi jednotlivych respondefitna jednotlivé otazky. Hotova tabulka byla
exportovana do programu SPSS for Windows 11, kterydenupro zpracovani a analyzu

rozsahlych soubdérdat.

Oive nez se fikrocilo k podrobné vicerozemné analyze (shlukova analyza), bylo
vhodné analyzovat chovani souboru resporidgko celku. Jednotlivé otdzky dotazniku
se vyhodnocuji postugrpomoci tabulek rozdeni ¢etnosti odpogdi. Timto zfisobem je
mozné odhalit ty otazky, u kterych se odgaivresponderit rizni a naopak otazky, které
piilis ,, nediferencuji“. Otazky, které diferencuji mezi respondeptk vstupuji do druhé
faze analyzy primarnich informaci — shlukové analyzy, zatiotézky, které nediferencuji
se do ni nezahrnou. Zde jsou vysledku analyzy prvniho &tiysledky otazek jsou pro
vétSi prehlednost $tSinou dopliny o grafy znazaiujici rozdleni cetnosti odpogdi.

4.3.1 Charakteristika respondent

Tato kapitola obsahujeighled demografickych kritérii. fBhled rozédlenych
responderit podle jednotlivych demografickych kritérii je uveden v padgtafi ¢. 1, 2,
3,a4.

Strukturu vzorku t¥do 32 muii a 38 Zen, rozdenych rovnonirné do 5 wkovych
skupin: 14 — 19 let, 20 — 29 let, 30 — 39 let, 40 — 49 let, 50 — 59 let a 60 a vice.

Graft. 1 zobrazuje rozfleni respondeiitdo wkovych skupin. Jak je patrné z grafu
nejwtsi zastoupeni #ha wkova skupina 20 — 29 let, kterou filo 31% dotazanych.
Druhou nej¥tSi wkovou skupinou je 40 — 49 let, coZedstavuje 22% z celkové ¢a

responderii.
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GRAF ¢&. 1: VEK RESPONDENTA

Zdroj: vlastni

1%

E svobodny
E vdana

O rozvedeny
O ovdovély

GRAF &. 2: RODINNY STAV RESPONDENTA

Rodinny stav respondéntlotazovanych v Hradci Kralové odpovida standardu.
Priblizné 44% dotazanych jsou Zenati/vdané aéoconmért (39%) je svobodnych. Tento
vysledek odpovidadku responderit Vice jak polovina dotazanych (56%) ma dosazené

stredoskolské vz&ani a 36% respondantisgsne dokortilo vysokou Skolu.
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GRAF ¢&. 3: VZDELANI RESPONDENTA
Zdroj: vlastni

% zastoupeni

GRAF ¢&. 4: POHLAVI RESPONDENTA
Zdroj: vlastni

4. 3.2 Postoj respondaehke konzument vina

Tato kapitola diplomové prace jgnevana k odliSeni spi@biteli od nespdebitel
vina a zjistit preference sgebiteli v oblasti alkoholickych napdj Zarove: cilem bylo
Zjistit, jak vysoko se v oblibumistilo pra¥ vino.
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Prvni otdzka dotazniku byla fittrda — podmihovala dalSi pokgvani dotazovani.
Jelikoz dotaznik byl wen pouze pro konzumenty vina, proto na ni vSichni respondenti
odpowdéli ,ano”.

Jako sy nejobliberjSi ndpoj uvedli respondenti &aptji vino. Grafé. 5 ukazuje,
jak respondenti odpovidali. Celych 36% dotazanychiadieo vino mezi dva své
nejobliberjSi alkoholické napoje. Na druhém ndisse umistilo pivo (23%), dale
nasledovala vodka (4%), likéry (4%) a zelena (4%), 3% ziskal@min22% slivovice a
nakonec po 1% fernet a whisky. Tento &aje pongrné prekvapivy, byla ¢ekavana
pievazujici obliba piva,&oliv vysledek niize byt zkreslen tim, Ze dotazovani byli pouze

konzumenti vina.

40 36
35 1

30 %‘
o5 23

20

15

10
5
O ' . — —

Pivo Vino Vodka ZelenA Whisky Likéry Cinzano Sliwvice Fernet

GRAF ¢&. 5: NEJOBLIBEN EJSi ALKOHOLICKE NAPOJE
Zdroj: vlastni

4.3.3 Posouzeni znalectvi vina

Kapitola posouzeni znalectvi vin&npsla zajimavé zéwy. Otazky zji§ovaly, zda
se respondent povaZuje za znalce vina nebo nikoli. Z édpwyplynulo nasledujici: 64%
responderit se domniva, Ze dokaze odlisit kvalitni vino oghtnkvalitniho a zbyvajicich
36% se za znalce vina nepovazuje. Otazkd byla konfrontovana s otazkau 4, ktera

meéla porekud zjednodusenoeiit, zda se respondenty za znalce povaZuji ogravn
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Otevena otazka, ktera zjidvala zmisob jakym dotazovany posuzuje kvalitu vina.
Spravny znalec vina by dnjeho kvalitu posuzovat pouzitim vice smyghikoli pouze
chuti) — n&€l by se nejprve za#it na jehocirost istotu), dale posoudit barvuini a cha’

a na zawr zhodnotit celkovy dojem. Bylo zji&bo, Ze se mnozi respondenti sice povazuji
za znalce, &oli podle této kontrolni otazky je jako znalce odghaelze. Danych 64%
znaldi bylo podle této kontrolni otdzky rodéno na:
= skupinu, ktera posuzuje kvalitu vina zcela nespfavitzv. faleSni znalci — 26%
= skupinu, ktera posuzuje kvalitu vina jéfsté&né spravié — uvadi alesppdvé z vySe
uvedenych @i charakteristik, které by sefiphodnoceni kvality vina why brat
v Gvahu — tzv. poloznalctést&ni znalci) — 20%
= skupinu, kterd posuzuje kvalitu vina spr&wnuvadi nejméhtii z vySe uvedenych

charakteristik — skutai (pravi) znalci — 18%.

20% @ Nepovazuji se za
Znalce

36% B Znalci

O FaleSni znalci

26% <, .. .
@ Castecni znalci

18%

GRAF ¢&. 6: ZNALECTVI VINA
Zdroj: vlastni

Mizeme tedy poopravit pafnresponderit znaldi a neznalé takto: | gres velmi
mirné kritérium hodnoceni znalectvi se pouze 18% dotazovanych prdvem paxaZuj
znalce vina, fiblizné 20% tvdi ¢asté&ni znalci a zbyvajicich 62% spada do kategorie
neznalé. Zawry je ale nutno brat s rezervou vzhledem k velkému zjednodusgieni p

zkoumani odbornych znalosti respondent
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4. 3.4 Kritéria miry uziti vina

V této céasti diplomové prace byla dfena ptimérna nesiéni spoteba vina
responderit v litrech a frekvence konzumace vina. Tyt@& avazky jsou vyjatenim
segmenténiho kritériamira uZiti Frekvence konzumace vina se obvykle vias
praw jako kombinace proémnych mnozstvi a frekvence. Je prgwodobné, Ze ab

otdzky budou vzajentrzavislé.

Pémérnou nesiéni spotebu znazatuje grafé. 7. VEtSina respondeiyf jak se
zd4a, dava fednost spiSe nizSim obj@ém vina — tedy do dvou liirmési¢né. Mésicni
spoteba (neboli mira uziti) tudiz mezi respondentifif nediferencuje. Je ale nutno
piihlédnout k porarné choulostivému charakteru otazky — lidé obvykle svouispaot

alkoholu spiSe podhodnocuiji.

16%

23%

W Méné nez1l
m1l1l-2
021-3
m31-4

@ 4,1 avice

9%

19%

GRAR. 7: PROMERNA M ESICNi SPOTREBA VINA
Zdroj: vlastni

O ®co lépe nez mira uziti diferencuje frekvence konzumace vina, kizd&duje
soubor respondeintdo rékolika mensich skupin. To je patrné i na gré&fu8. Nejvice
dotdzanych (33%) pije vino jednou za tyde#katikrat tydné (27%) a konzumace vina
jednou za 14 dni (23%).
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33%
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B Méné nezjednou
meésicné

GRAF ¢&. 8: FREKVENCE KONZUMACE VINA
Zdroj: vlastni

4.3.5 Kritérium okolnosti vedouci ke konzumaci vina

Tato kapitola je&novana zjidtni, jaka je nejastjsi prilezitost pro konzumaci vina.
Prilezitost pati mezi kritéria picinna a niize pomoci odhalit @lezité motivy spatby

vina. MiZe vyznami pomoci @i vymezeni segmetitna trhu vina.

Graf¢. 9 ukazuje, Ze &Sina respondefit (46%) udava, Ze n&gsgjSi prilezitosti
pro konzumaci vina jetpsetkani s fateli, asi 27% respondeénpije vino ,kdykoli, kdyz
mam chd“ a 19% respondefit konzumuje vino neépsgji pii oslavach. Pouze 6%
responderit uvedlo, Ze nejradi pije vino k jidlu.
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O Pfisetkani s prateli
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46%

GRAF & 9: PRILEZITOSTI KONZUMACE VINA
Zdroj: vlastni

4.3.6 Preference konzumeiitvina

Tatocast zji§uje, jaké kvalitativni vlastnosti vina respondenti preferuji. Otazky
vyjadiuji piicinné segmentani kritériaocekavana hodnotaedy jakou by il mit vyrobek
podobu pro jednotlivé respondenty (co od vyrobkKekdvaji), & uz jde o jeho druh,

kvalitativni vlastnostti baleni.

Pondr obliby c¢erveného a bilého vina byl velmi vyrovnanyiibkZzné 44%
responderit ma radji cervené vino, bilé vino preferuje 40% respondlebylych

Sestnact procent dotdzanych niegimostiuje ani bilé anéervené vino.

Co se t§¢ baleni¢i podoby vina, wtSina respondefit dava pednost vidm
lahvovym (80%), 11 procent dotdzanych ma v abBudova (stéend) vina, dalSim 8
procentim je forma baleni lhostejna a jediny respondent favorizuje krabicioné ktera

jsou ovSem méhkvalitni.
Graf ¢.10 zobrazuje chiové preference respondénkteré jsou rozlozeny paimeé

pravidelr od vin suchych az po vina sladka. Nejvice je stoupent suchych (33%),
nasleduji vina polosucha (27%), polosladka (23%) a sladka (10%). Nenaplnédyse
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ocekavani o preferenci sgebiteli konzumovat sladkd vina s vysokych obsahem
zbytkového cukru.
Je mito
lhostejné Sladky
7% 10%
Suchy PoIos(I)adky
Polosuchy
27%
GRAF &. 10: CHUTOVE VLASTNOSTI VINA
Zdroj: vlastni

Otazka ¢.

11 nela ukdzat, zda maji respondenti &advina odfidova nebo

znamkova. Otazka obsahovala i gtrou informaci o tom, jaky je rozdil mezi ddiovymi

a znamkovymi viny. Odidové vino je vyrobené z jedné ady révy vinné (Mdller

Thurgau...) a zndmkové vino se vyrabiékalika odfid (nag. Hodoninské slunce...)

Uké&zalo se, Ze dotazani j@amprednosiiuji vina odfidova (66%), pouze 11% respondent

konzumuje radi znamkove vino a 23% respondémt je Ihostejné, zda piji otidové nebo

znamkové vino.

Vahy, jaké pedstavuji pro respondenty jednotlivé kvalitativni vlastnosti wivadt,

barva, wing, chu), se snazila odhalit otdzkal2. Restoze by vSechny vyjmenované

vlastnosti idly byt pro respondenty stejrdilezité (vino se nehodnoti pouze podle jeho

chuti), nej\¥tSi vahu ma pro dotazované ptahu’, na druhém se umistilaing a na tetim

azctvrtém mist barva &irost, jak zobrazuje graf 11. VSechnytyii vlastnosti maji vSak
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u WtSiny respondeiit minimalni vahu ,spise idezita“, coz je po & opet velmi dobra

vizitka.
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GRAF ¢&. 11: KVALITATIVNI VLASNOSTI VINA
Zdroj: vlastni

Zajimavouasti dotazniku se ukézala byt otazka na spontanni znalgskariaa, a
to bez ohledu na to, zda se jedna aiddvé nebo znamkové vino. Nejzn§si znakou se
byl uveden Muller Thurgau, na ktery si bez pomoci vzptienwtSina respondetit(47%).
Tésne za nim skodila Frankovka, kterou znd 39% dotadzanychietl misto pat
Svatovavineckému se 36% a Veltlinské zelené skonctvrté se 33%. Az desaté vipali
se umistilo znamkové vino Prazsky sklepmistr (9%jaéona prvnichiech mistech neni
vibec gekvapujici vzhledem k tomu, Ze tyto 6dy se u néas §stuji vice a jsou tudiz
nejvice prodavané i v obchodechieRvapivé se mohou zdat vysoka procenta znalosti
znaek. To lze vys#tlit tim, Ze vSichni respondenti zahrnuti do dotazovani jsou
spotebitelé vina, a proto se u nich dalgedgpokladat i ,slusnd” znalost ztek vina.
Zajimava je i skladba uvédych zngek, kde jasé dominuji odfidova vina ped
znamkovymi &eska ped zahrardnimi.
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GRAF &. 12: ZNALOST ZNACEK
Zdroj: vlastni

Mezi respondenty nejzn&8i odiidy (Mdiller Thurgau, Modry Portugal a
Frankovka) pat v nasSich vingskych oblastech k nejptovarjSim, proto neni divu, Ze

praw na ré si vzpomulo nejvice lidi.

K problematice spontanni znalosti &afavina se poddo najit na Internetu dalSi
zajimavy zdroj sekundarnich udajedna se o agenturu GfK Praha a. s.. Firma GfK Praha
je prednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu gejeého miani vCeské
republice. Spoknost byla zaloZzena v Unoru 1991. Zabyva se ziskavanim, analyzou a
interpretaci marketingovych informaci pro zakazniky z oblasgtngslu, obchodu, médii i

pro poskytovatele sluzeb ze soukroméhorepeho sektoru.

Jde o vyzkum spontanni znalosti &akarévovych vin provedeny agenturou GfK

Praha wijnu az listopadu 1999, jehoz vysledky jsou na Internettejme piistupné
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v podolg grafu¢. 13. Ke zjis¢ni tohoto cile bylo pouzivano metody osobniho dotazovani
(face-to-face) v cel€eské republice. Dotazovani se uskot® v souboru 1 000 @lani
Ceské republiky ve &ku od 15 do 79 let, vybranych na zakKladtratifikovaného
vicestupového nahodného vyhu.

Pro vyzkum diplomové prace je pétjici, Ze tento nezavisly zdroj udava shodné
vysledky na prvnich féch mistech. Procenta spontanni znalosticeda provedeny
agenturou GfK Praha jsou tdia stejné. Nafiklad na druhém mistuvedenou Frankovku

zna v obou fipadech stejny gt procent responden{39%).

SPONTANNI ZNALOST ZNACEK
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40
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-PD- 30011 1299 & Gilioag

PRAZSKY SKLEPMISTR |

HODOHNINSKE SLUNCE |
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VELTLINSKE ZELENE
OSTRAVSKY KAHAN

GRAF ¢&. 13: SPONTANNI ZNALOST ZNA CEK (GfK Praha)
Zdroj: [14]
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4. 3.7 Nakupni charakteristiky a zvyky respondent

Tato kapitola vyjadje mizné okolnosti i nakupovani vina. Ma by odhalit
nakupni charakteristiky a zvyky respondena trhu vina, jakou jsou — kde respondenti
nakupuji vino, jaké okolnosti jsou pré rozhodujici pi nakupu vina. Tyto otazky mohou
vyznamrE pomoci i popisu odhalenych segmérd @i hledani vhodného oslovergichto

segment.

Respondenti nakupuji vino ®aptji v supermarketu, ktery uvedlo 57%
dotdzanych, o dost mé&rve specializovaném obch®@22%) a je&t méré od znamych

(15%). Riblizné 6% respondentudava, Ze davarednost nakupovani vina jinde.

6%

57%

@ Supermarket W Special.obchod 0 Od zndmych B Jina mozZnost

GRAF ¢. 14: MISTO NAKUPU VINA
Zdroj: vlastni

Zajimavé je sledovaniznych okolnosti  ndkupu vina podle toho za jakldzité

[y

nejdilezit¢jSi hledisko zvazovanéfipndkupu vina vlastnifpdchozi zkuSenost, kterou za

velmi nebo spiSetdeZitou povazuje 90% (77 + 13) dotdzanych. Druhou pozici z hlediska

duleZitosti zaujima odida ¢i znaka vina, kterou vnima jako podstatnou okolnost 83%
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responderit. Zajimavé je, Ze ani jeden respondent sitipepsti, Ze by ho ip jeho
rozhodovani &ak ovliviiovala reklama. 70% respond@rjt povazuje za spiSé velmi
nedilezitou. To niZe byt z@isobeno mimo jiné i skutaosti, Ze reklama na vino se
v béZnych médiich vyskytuje velicgidka. Kron® toho¢lovek vétSinou nerad fiznava, Ze

se nechal ke svému chovani ovlivnit reklamou nebo si tutosiagevibec neugdomuije.

% respondent U

Vinéta ZnaCka Doporuceni Doporuceni Vlastni Reklama Cena
prodejce pratel zkuSenost

Okolnosti p Fi nakupu
@ ano @ spiSe ano O nevim O spiSe ne @ ne

GRAF ¢&. 15: OKOLNOSTI DULEZITE P RI NAKUPU VINA
Zdroj: vlastni

\KtSina respondefit (60%) divéiuje sudovym viom, st&enym do lahvi ve
specializovanych obchodech. Naopak 39% dotazanych takto prodavanyim vin
nedivéruje, a to zliznych divodi. Negastji udavanym dvodem nedvéry ve stéena
vina je nejistota respondenta, Ze opravdu kupuje to, co mu prodejce nabizi. Daldihyi d

s

jsou Spatna zkuSenost respondenta, nizSi kvalita sudovych vin nebo resporsletiva

vina nechutnaji.

Otazka zda respondent preferuje sggS&aci moravska vina nebo vina zahrarii
potvrdila gedchozi pedpoklad (vznikly na zaklad prizkumu znalosti zngk), Ze
dotazani maji vice v obl#xeskaci moravské vina (46%) nez zahramii (21%). Pro 31%

responderit neni zem pavodu az tak rozhoduijici.
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Zarove m¢li respondenti fici, prod upiednosiiuji praw domaci vina nebo

s syt

zahranéni. NegasgjSi piicinou preference domacich vin byla jejich nizsi cena, dale jejich

kvalita, fakt, Ze respondeirh chutnaji a patriotismus.

Otazk&. 19dotazniku zkoumalagvnost respondefiturcité zna&ce. Respondenti si
mohli vybrat zestyi raiznych vyrok:
A. Rivybéru vina Zistdvam ¥rny/a jedné znze.
B. R vybéru vina¢asto mnim zn&ky.
C. Kdyz si vybiram vino, z&lka pro n& neni podstatna.
(D I 11 )2 F- V.o | S

Situaci ®rnost znéce popisuje graf. 16 z khoz mizeme v¥ist, Ze nejvice
dotazovanych (37%gasto néni zna&ky, pro 30% respondeitneni znéka podstatna a
27% dotazanychistava ¥rny jedné znéce.

6%

30%

37%

@ vérny @ ménim O neni podstatnd @ Jiny nazor

GRAF ¢&. 16: VERNOST ZNACEK
Zdroj: vlastni
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Otazkac. 20 se tykd medialniho chovani respondethiplatni se fedevSim fi
rozvoji profilu odhalenych segment PredevSim bylo zagfeno na meédia, kter4 by
vyhovovala respondeinh pro umistni reklamy na vino. Zda se, Ze lidé jsou dnes jiz
piesyceni reklamou v traghich médiich, nelbnejtsi zajem o reklamu na vino je ,v
mist€ prodeje“. To jen potvrzuje zéry, které vyplynuly z ldského vyzkumu agentury
Marktesf. V ¢asopise by reklamu na vino uvitalo 46% dotazanych, v televizieg p
reklamu 30% respondena na billboardech chce mit reklamu na vino 16% respoindent

100

% respondent U
a1
o

reklamni média

GRAF ¢&. 17: UMISTENI REKLAMY NA VINO
Zdroj: vlastni

Toto jsou tedy vysledky analyzy prvniho stypedy analyzy vzorku sedmdeséti
responderit jako celku. Analyza prvniho stuprpomohla odhalit ty otazky (kritéria
segmentace), které mezi respondenty nediferencé$ifa respondetitzvolila stejnou
variantu odpowdi) a naopak otazky, kde se respondenti ve svych @djposzchazeji.

" Strieng Ize shrnout z&r vyzkumu agentury Marktest takto: Sedm z desdfitlirdi, Ze ma dost televizni
reklamy. Riblizn¢ 57% dotazanych o#tuji schranky plné letdk tiskova reklama oBEuje asi 40%
dotazanych. V mistprodeje zboZi naopak lidé iga reklamu dekéavaji.Ctvrtina populace by chia, aby ji

tady bylo vice™
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4.4  Analyza druhého stupé

Kritéria segmentacerqvedend do formy otédzek dotaznikuizeme rozdit na
kritéria vymezujici a popisna. Vymezujici kritéria jsou takovaraktmaji vazbu na
spotebni chovani respondénbha daném trhu. Jde vlasto vSechna kritéria zaloZzena na
trznich projevech (kritériaiftinnéd a uziti). Naopak kritéria popisna bylenvyswtlovat

nebo podmiovat pohyb vymezujicich pramnych.

Prav zkoumani vztahu vymezujicich a popisnych pfonych je prvnicast analyzy
druhého stuphi Pomoci kontingefmich tabulek v programu SPSS pro Windows byla
snaha odhalit vztah jednotlivych vymezujicich péamych a identifikénich znak jako

jsou pohlavi a &k.

Pohlavi

Popisné kritérium pohlavi nevyfuje piiliS jasre chovani respondeitna trhu
vina. Zda se, Ze muZi a Zeny se na trhu vina ve svém chovani néoNilij se pouze
dvé oblasti, kde se vliv pohlawlast&né projevil. Byla to otazka ,p jaké pilezitosti
neiastji konzumujete vino“, konkréth varianta .k jidlu“. K jidlu konzumuje vino
neiastji pouze @t z dotazovanych a z toho ¥eiech gipadech se jedna o Zeny. Druhy
piipad, jak je vidt z tabulky¢. 2, je otazka ,Jakym virm davéate pednost?”. Zatimco
sladké vino preferuji ze 67% muzi, u Zen je poopany u polosladkych vin — 77%dh,
kteri preferuji polosladké vino jsou Zeny.

TABULKA ¢&. 2: POHLAVI RESPONDENTA* JAKYM VIN UM DAVATE P REDNOST

DRUH VINA
POHLAVI : Celkem
Sladké | Polosladké | Polosuché Suchy wfe mi to
ostejné
. ocet
Sena p 3 13 11 10 1 38
s. % 33% 77% 61% 45% 25% 54%
ocet
Mus p 6 4 7 12 3 32
s. % 67% 23% 39% 56% 75% 46%
ocet
Celkem p 9 17 18 22 4 70
S. % 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Veék

Wk ovliviiuje chovani spéebiteli na trhu vinacasténé v rékterych aspektech.
Pomeérné zajimavou se ukézaly rozdily ¢ku a preference nakupu &dych virdm.
Zatimco mladSi lidé wéruji vinam st&enym do lahvi ve speciélnich visaych
obchodech a nakupuji je, ghyvajicim wWkem se tato preference respondenbraci
v nedivéru. U skupin 50 — 59 a nad 60 let jiz jagiievaZzuje netivéra ve stéend vina.
VSe je vidt z tabulky¢. 3. Nejvice ,divétived” pochézi z ¥kovych skupin 20 — 29 (18
dotazovanych, cozZipdstavuje 81% z této kategorie) a 40 — 49 let (13 respandeBt%
této skupiny). Naopak ,néd¢tivei” se rekrutuji hlave ze skupiny 50 — 59 let (8
responderit — 73% této skupiny).

TABULKA ¢&. 3: VEK RESPONDENTA * MATE D UVERU KE STACENYM VIN UM?

VEK ANO NE Celkem
Pocet
14-19 4 1 3
S. % 9% 4% 7%
Pocet
20-29 18 4 22
s. % 40% 17% 31%
Pocet
30-39 8 4 12
s. % 17% 17% 17%
Pocet
40-49 13 2 15
S. % 28% 8% 21%
Pocet
50-59 3 8 i
S. % 6% 33% 16%
Pocet
60 a vice 5 >
s. % 21% 7%
Pocet
Celkem 46 24 70
s. % 100% 100% 100

Tento maly pmt vyznamnych vztah mezi popisnymi a vymezujicimi
promgnnymi, ukazuje na to, Ze pro chovani respondemh trhu vina nejsou tyto

identifikacni znaky pilis urcujici.
Segmenty trhu hledame piedhictvim kritérii vymezujicich. Nejprve se musime

rozhodnout, jak&d vymezujici kritéria pouzijeme. K tomu nam poslouZzila zmaigvniho

stupré — pro vymezeni segmeénmiZzeme pouzit pouze takova kritéria (otdzky dotazniku),
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jez dostaten¢ diferencuji mezi respondenty. Poté co zjistime, ktera krit§rinéhla mit
vyznam pro segmentaci a vybereme ta, ktera diferencuji, re ratoumat vztahy mezi
vymezujicimi kritérii navzajem, aby tato kritéria nebyla jemd® zavisla. Pokud
nalezneme takovou zavislost, je nutné jedno ze zavislych kritérii dityloarymezujicich
promennych. Postupnym vyibem byly nalezeny vyznamné kritéria kter4 jsou
vychodiskem pro shlukovou analyzu, s jejimz pouzitim byly odhaleny sggma trhu

vina.

Na zaklagl analyzy prvniho stugnbyly vybrany otazky dotazniku, které se zdaji
jako vymezujici prornné nejvhod§si na zaklad jejich schopnosti diferencovat mezi

respondenty:

= kritérium znalectvi (otazka ¢.4: MiZete prosim stiiné popsat, jakym zjsobem
posuzujete kvalitu vina?)
= kritérium mira uZiti (otazkac.6: Jakéasto konzumujete vino?)

kritérium misto uziti(otazka¢.7: Fi jaké gilezitosti nefastji konzumujete vino?)

U

= kritérium o¢ekavana hodnotgotazkac¢.8: Jaky druh vina mate rgt? bilé x cervené;
¢.10: Jakym viam dévéte fednost? sladkym, polosladkym...)

= kritérium misto nakupovan{otazkac.14: Kde vino nejasgji nakupujete?)

= kritérium nakupni rozhodovani (otazka ¢.15: Na zakla8 ¢eho se neépstji
rozhodujete o nakupu vina? ¥ia, dopordeni prodejce, cena...)

= kritériumvérnost (otdzkac.19: Ktery z nasledujicich vyréhe Vam nejblizsi?
- P¥i vybéru vina ZAistavam ¥rny/a jedné znse.
- P¥i vybéru vinacasto nénim zn&ky.
- Kdyz si vybiram vino, zrika pro n¢ neni podstatna.

- Jiny nazor)

V dalsi fazi bylo zkouméano, zda tato vybrana vymezujici krit@jsou vzajemh
propojena. To lze zjistit v programu SPSS pomoci kontiémgeh tabulek a tzv.
kontingergniho koeficientu, ktery ®&fi miru zavislosti mezi dima prongnnymi.
Kontingereni koeficient nabyva hodnot od -1 do Eien vice se jeho hodnota bliZi jedné,
tim VétSi existuje zavislost mezi prammymi. Jako pomocné &fitko zavislosti je pouzita
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vypoétena hodnota signifinkace. Pokud vyfnma hodnota je niz8i nez 0,05, Ize na 95%
hladiné vyznamnosti zamitnout hypotézu o nezavislosti zkoumanych &oroyoh.

V piipac, Ze by rkteré otdzky byly opravdu vzajemazavislé, je teba mezi vymezujici
kritéria do shlukové analyzy zahrnout jen jednu z nich.

Prizmérna mésiéni spofieba x Frekvence konzumace vina
Do vybranych vymezujicich kritérii pro segmentaci trhu vina oebgh@rné
zahrnuto kritérium mira uziti vyjédné pémérnou nesicni spotebou vina. K tomu byly
dva divody:

1. Tato otazkaiflis nediferencuje (§tSina respondefituvadi spiSe nizsi objemy — do dvou

litr &t meésicéné)

2. Je tejmé, Ze bude existovat silna zavislost mezi mirou uZziti ¥gyai objemem

spoteby a mirou uziti vyja@nou frekvenci spiby.

TABULKA ¢&. 4: MESICNI SPOTREBA VINA V LITRECH * FREKVENCE PITI VINA

FREKVENCE KONZUMACE ViNA
PRUM. SPOTREBA V sné ne’
LITRECH - N&kolikrat | Jednou |Jednouza | Jednou | MENE€N€Z | Celkem
Kazdy den P L . e x jednou
tydn é tydn é 14 dni mésiéné mésiénd
Méné nez po et 5 6 3 3 17
1 s. % 21% 40% 60% 100% 24%
ocet
11-2 P 5 10 6 2 23
S. % 23% 42% 40% 40% 33%
ocet
21-3 P 4 9 3 16
S. % 19% 37% 20% 23%
ocet
31-4 p 1 6 7
S. % 50% 29% 10%
ocet
4,1 a vice P 1 6 ’
S. % 50% 29% 10%
ocet
Celkem p 2 21 24 15 5 3 70
S. % 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Approx. Sig.
Contingency Coefficient 0,663 0,00
N of Valid Cases 70

To potvrzuje i uvedena kontingeh tabulkac. 4. Ti, ktégi mésicné vypiji spise

mensi mnoZstvi vina, piji ho ro¥h mér casto, zatimco konzumenti vySSich objemji
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vino castji. Kontingertni koeficient dosahuje hodnoty 6,63, coz &nsilnou zavislost
mezi olgma otazkami. Dokazuje to i vyp@na hodnota vyznamnosti 0,00. Diky této
hodnot muiZzeme zamitnout hypotézu o nezavislosti obou otazek. Vzhledem ke
skute&nosti, Ze frekvence spgeby diferencuje |épe mezi respondenty nez objem, je mozné
zaradit mezi kritéria pro odkryti segmémpraw frekvenci spaeby.

Misto nakupu x frekvence konzumace vina
Pomirné netekanda zavislost byla objevena mezi mirou uziti (frekvence konzumace
vina) a mistem nakupu vina.

TABULKA ¢&. 5: MiSTO NAKUPU VIiNA * FREKVENCE KONZUMACE ViNA

Frekvence konzumace vina
Kde nej €astéji Méné nez
- . akolikra Celkem
nakupuijete vino? Kazdy den Nékolikrat Jednou | Jednouza | Jednou jednou
tydn é tydn é 14 dni mésiéné mésiéné
ocet
Supermarket P 13 17 8 2 40
S. % 68% 81% 40% 33% 57%
Special. pocet 1 2 3 9 2 17
obchod s. % 100% 11% 14% 45% 67% 24%
ocet
Od znamych P 4 1 2 El 10
S. % 21% 5% 10% 50% 14%
Dalsi pocet 1 1 1 3
moznost s. % 5% 17% 33% 4%
ocet
Celkem p 1 19 21 20 6 3 70
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Symmetric Measures Value Apspirslx.
Contingency Coefficient 0584 0.002
N of Valid Cases 70

Ukézalo se, Ze v supermarketwastfji nakupuji vino respondenti, Kiepiji vino
nékolikrat ¢i jednou tyd®, necela polovina nakupujicich v obckos vinem jsou lidé
S mirou uZziti jednou za 14 dni. Na tomto vysledkuigkypapujici, Ze lidé s vySSi mirou
uziti (nekolikrat tydre, jednou tyds) nakupuji vino vice v supermarketu nez v ob¢hod
s vinem, kde dominuje skupina s frekvenci jednou za 14 dni. 8agan spiSe opay
pongr.
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Na zaklatl zkoumani moznych zavislosti mezi vymezujicimi pfonymi padlo
rozhodnuti n#&adit kritérium misto ndkupu do dalSi analyzy, které je zavislé e uniti

vyjadiené frekvenci piti vina.

Jako kritéria, pomoci kterych bylo rozhodnuto &bzdsoubor respondefit do
shluka byly vybrany néasledujici protnné: znalectvi, mira uziti, misto uziti¢grmost,
octekavana hodnota, nakupni rozhodovani (podl€tyindopor&eni prodejce a podle

ceny).

4.4.1 Shlukova analyza

Shlukova analyza je vicerommé statistickd metoda, ktera umaje rozlozit &tSi
soubor objekt (0 n objektech ap proménnych) do ®kolika mensSich, poginé
stejnorodych shluk Cilem shlukové analyzy je seskupit mnozmmnozinu dok shluki
tak, aby si objekty uvnitshluku byly podobné co nejvice a objektytazrych shluk
podobné co nejmén Proces shlukovani probiha na zakladwasného vyuziti &olika
vymezujicich kritérii a zkoumani vzdalenosti mezi objekty v jednatti kritérii.
Nalezené shluky pak prakticky odpovidaji segrienta trhu (spiuji-li dva zakladni
pozadavky na segmenty — homogenitu a heterogenitu).

Program SPSS nabizi pro provedeni shlukové anagmymoznosti. NejobvyklejSi
procedurou shlukovani je algoritmimserarchického shlukovankdy je nejprve kazdy
objekt v souboru povaZzovan za samostatny shluk a pasfapn objekty spojovany do
vétSich shluk a tyto ot spojovany na zakl&dejich podobnosti. Na konci celého procesu
jsou vSechny objekty spojeny do jediného shluku. Vysledky hierarchickylcikovaich
proces Ize vyhodi zachytit graficky v podabtzv. dendrogrand (stromi). Na vodorovné
ose je znazokma vzdalenost mezi objekty v ramci shluku (ta charakterizuje v naSem
piipact podobnost respondeént rdmci shluku) a mezi shluky navzajem. Na svislou osu
jsou nanéseny jednotlivé objekty (respondenti) tak, jak jsou pasggmjovani do shluk

Vyhodou této metody je, Ze pro nejvhégi patet shluki se nizeme rozhodnout az na
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zéklad dendrogramu. Obvykle sniZzujeme ¢pbd shluki tak dlouho, dokud se vyragn
nezvysi vzdalenost mezi objekty v rdmci shluku.

Pro hierarchické shlukovani nabizi program SPSS vice moZnychipstgtupvani
podle toho, jak charakterizujeme vzdalenost a podobnost mezi objekty a qwoallgak
hodnotime vzdélenosti mezi shluky. Z moznychtitek vzdalenosti mezi objekty si
muzeme zvolit nap Euklidovu vzdalenost, Chebychevovu vzdalenost, vzdalenost City
Block ¢i Minkowského vzdélenost. Jako postupy shlukovani, které charakterizuji odliSny
pristup k posuzovani vzdalenosti mezi shluky, SPSS nabizi nagtodu nejblizSiho
souseda, metodu nejvzdaigiho souseda, metodu meziskupinového spojov@ni

Wardovu metodu.

Hierarchicka metoda
V @gipact hierarchické analyzy byly postuprvyzkouSeny vSechny kombinace
moznych zg@sohi shlukovani a pouzitelnych dfitek vzdalenosti mezi respondenty. Jako
nejlepsi se nakonec ukazala Wardova metoda, kterd ma tu vyhodu, Zé&issismaovat
malé shluky. Nejvyhodf)Sim metitkem vzdélenosti mezi objekty vysla vzdalenost City

Block. Vystupem provedené analyzy je dendrogram, uvedenyjozec. 3 .
Nalezen&tyii shluky reprezentujiétyii segmenty trhu vina. Ret respondefit
v jednotlivych segmentech a relativni velikosthto segmertit je patrné z tabulky¢. 6 a

grafuc.18.

TABULKA ¢&. 6: ZASTOUPENI RESP. V SEG.

%

Cetnost | zastoupeni
Segment 1 12 17
Segment 2 23 33
Segment 3 13 19
Segment 4 22 31
Celkem 70 100
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Shiuk 1

Shiuk 4 17%
31%
Shluk 2
Shluk 3 33%

19%

GRAF ¢&. 18: RELATIVNI VELIKOST SEGMENT U
Zdroj: vlastni

Ctyfi segmenty jsou vhodné, protoZe vSechny segmenty jsou ve vzorku zastoupeny
vice neZ deseti procenty a Zzadny ze seginaeefievySuje fetinu vzorku respondeint
BlizSi charakteristiku jednotlivych segmérdbsahuji kapitolg. 4. 4. 2 a 4. 5.

4. 4.2 Analyza segmahpodle kritérii segmentace

Tataiast diplomové prace byla jiz zaétena pouze na vysledky hierarchické metody
shlukové analyzy. Konkrétnbyla snaha nalézt ta kritéria segmentace, ktera mezi
odkrytymi segmenty trhu vina nejvice diferencuji. Teoretickgéytlo jednat pedevsim
0 vymezujici kritéria, na jejichz zakladyly segmenty odhaleny, ale bylo patrano i po
dalSich kritériich (mezi vymezujici nezahrnuta), které jsou zarogaliSnosti mezi
segmenty. K tomu byly @p pouzity kontingedini tabulky programu SPSS, které popisuji
vztah jednotlivych segmeinta jednotlivych kritérii segmentace. Bylo postupovéano tak, Ze
se postup& kombinovaly vSechny otazky dotazniku s p&amou ¢lenstvi ve shluku.
takoveé, které odhaluji rozdily v chovani jednotlivych segfhenavzdjem a shody
v chovani respondeinuvniti jednoho segmentu. Zbyvajici tabulky jsou obsazenfloze
¢. 4.
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TABULKA ¢&. 7: VINO JAKO OBLIBENY NAPOJ

Vino - oblibeny napoj Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
ocet
ANO p 7 10 12 13 42
s % 58,00% 44,00% 77,00% 59,00% 60,00%
NE po et 5 13 1 9 28
s % 41,00% 56,00% 3,00% 41,00% 40,00%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Symmetric Measures Value Approx. Sig.
Contingency Coefficient 0.279 0.117
N of Valid Cases 70

Otazka, zda vino patnezi dva nejoblibefj§i napoje respondenta sice neni zavisla
na ¢lenstvi v segmentu, ale péie @i popisu segmentu 2. Tabulka 7 prezentuje, Ze
respondenti na rozdil od zbyvajicich segrmientino WtSinou néadi mezi své

nejobliberjSi alkoholické napoje.

TABULKA ¢&. 8: ZNALECTVI VINA

Posuzuje resp. spravn &
kvalitu vina? Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment4 | Celkem
o poéet 2 4 4 1 1
Nespravn é
S. % 17% 17% 31% 4% 29%
Casteéné poget 7 2 1 4 18
spravn € s- % 59% 8% 8% 18% 20%
ocet
Sprévn & p 3 3 5 11 13
s. % 25% 13% 39% 50% 19%
NepovaZuje se pocet 14 3 6 23
za znalce s. % 61% 23% 27% 33%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100 % 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Apgir;x.
Contingency Coefficient 0733 0.00
N of Valid Cases 70

Kritérium znalectvi vina vyraZznodliSuje jednotlivé segmenty. Z tabulky 8

zjistime, Ze v kazdém ze segmenibtiz prevazuje jind kategorie znalectvi. Navic jsou
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segmenty z pohledu kritéria znalectvi gon¢ dost homogenni. O sile zavislosti tohoto

kritéria aclenstvi v segmentu 8uci i vypoctené statistiky.

TABULKA ¢. 9: FREKVENCE KONZUMACE VINA

Frekvence konzumace vina Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
ocet
Kazdy den P 1 1
s. % 4% 1%
ocet
N&kolikrat tydn & |— 3 2 8 6 19
s. % 25% 9% 61% 27% 27%
ocet
Jednou tydn é P i ! 4 i 21
S. % 58% 13% 31% 32% 30%
ocet
Jednou za 14 dni P 2 L 1 U 20
s. % 17% 43% 8% 32% 28%
ocet
Jednou m ésiéné P : 1 B
s. % 22% 4% 9%
Méné neZ jednou po et 3 3
mésiéné s. % 13% 2%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Apspirgox.
Contingency Coefficient 0,572 0,003
N of Valid Cases 70

Jak je vi&t z tabulky¢. 9, frekvence konzumace vina &spusnost k segmentu
rovnéz vykazuji pondrné silnou zavislost. Homogenita a heterogenita segiménizde ale
neni tak retelna jako u fedchoziho kritéria, nelfose v tomto fipadt nékteré segmenty
piekryvaji. Od ostatnich se pémé vyrazreé odliSuje segment 2, kde 78% jehidspusniki
konzumuje vino pouze jednou za didmérs. Naopak 61% respondénza segmentu 3

konzumuje vino jendkolikrat tydrs.
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TABULKA ¢&.10: POSTOJ K VERNOSTI ZNACCE

Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
ocet
vémy p 11 3 6 20
s. % 91% 23% 27% 28,60%
ocet
Mé&nim p 9 7 9 25
S. % 39% 54% 41% 35,70%
Neni pocet 1 14 3 3 21
podstatna | s, 9 9% 61% 23% 14% 30,00%
ocet
Jiny nézor P 3 4
s. % 18% 5,70%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Apspirgox.
Contingency Coefficient 0.644 0.00
N of Valid Cases 70

\Ernost znace je dalSi z kritérii, které diferencuje mezi segmentazyou nérou.
Vyplyva to jak z pohledu na tabulkt 10 i na vypoétené statistiky. Segment Tistava
vérny jedné znéce, pro Segment 2 z&iaa neni podstatnaifjpadre ¢asto stidaji zn&ky),
Segment Fasto stidaji zn&ky a v Segmentu 4 jsou zastoupeny vSechny postoje¢krom

,Zznatka neni podstatna"“.

TABULKA & 11: PREFERUJE RESPONDENT BILE NEBOCERVENE VINO?

fggégur‘ vina mate Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
Bilé pocet 3 6 9 il 29
S. % 25% 26% 47% 50% 41%
- ocet
Cervené p 9 14 2 5 30
S. % 75% 60% 40% 23% 43%
Jemito | podet 3 2 6 11
lhostejné  |'s. 9 13% 13% 27% 16%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Apspirgox.
Contingency Coefficient 0.454 0.044
N of Valid Cases 70
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DalSim zdrojem odliSnosti mezi segmenty je otadzka preferbfiéeo nebo
cerveného vina. Tabulk& 11 zobrazuje, Ze konzumentgrveného vina jsou spiSe

Segmenty 1 a 2, zatimco Segmenty 3 a 4 maji vice vediil® vino.

TABULKA ¢&. 12: ODRUDOVA NEBO ZNAMKOVA VINA?

Preferupte odr’ quva Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
nebo zndmkova vina?
ocet
Odradova p 11 7 9 15 42
S. % 92% 30% 70% 68% 60%
ocet
Znamkovéa P 1 6 2 5 14
S. % 8,30% 27% 15% 32% 20%
Je mi to pocet 10 2 2 14
Ihostejné s. % 46% 15% 20%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
S. % 100 % 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value | Approx. Sig.
Contingency Coefficient 0.375 0,075
N of Valid Cases 70

Otazku preference adiového nebo znamkoveého vina byldazeno opt proto, Ze
dolre odliSuje Segment 2 od ostatnich seginedtabulky¢. 12 Izefici, Ze¢lenaim tohoto

segmentu je totiz&Sinou Ihostejné, zda piji oeifové nebo zndmkoveé vino.

TABULKA & 13: DOMACI NEBO ZAHRANI CNi VINA?

Preterulete dor.“?Cl vina Segment1 | Segment2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
pfed zahrani énimi?
ocet
Doméaci p 9 4 4 14 31
s. % 75% 22% 30% 64% 44%
ocet
Zahrani énf |—F 3 7 5 16
S. % 25% 26% 23% 23%
Je mi to poéet 12 9 3 24
Ihostejné s. % 52% 70% 14% 34%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
S. % 100% 100% 100% 100% 100%
Symmetric Measures Value Approx. Sig.
Contingency Coefficient 0,314 0,275
N of Valid Cases 70

Tabulk&. 13 ukazuje, Ze pro Segment 1 je charakteristicky vyrazny petniag, co
se tye pivodu spatebovavaného vina. Segment 4 r¥rupg‘ednosiiuje domaci vina,
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ovSem ne tak vyraznoudmu. Pro Segment 2 a 3 jétSinou lhostejno, zda piji domagi

zahranéni vino.

TABULKA ¢&. 14: CHUTOVE PREFERENCE RESPONDETU

Jakym vinim davate
y . Segment 1| Segment 2| Segment 3| Segment 4 Celkem
piednost?
ocet
Sladka P 2 4 9
s. % 22% 18% 13%
ocet
Polosladka | 2 10 2 3 17
S. % 17% 43% 15% 14% 24%
ocet
Polosucha P U 4 2 4 18
s. % 58% 17% 23% 18% 26%
ocet
Sucha p 3 4 7 8 22
s. % 25% 17% 54% 36% 31%
Je mito poéet 1 3 4
Ihostejné s. % 8% 14% 6%
ocet
Celkom p 12 23 13 22 70
S. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Symmetric Measures Value Apspirgox.
Contingency Coefficient 0511 0,016
N of Valid Cases 70

Velmi zetelrt diferencuji mezi jednotlivymi segmenty poZadované t'oké
vlastnosti vina. Tabulk& 14 zobrazuje, Ze sladkapolosladka vina preferuje Segment 1.
PredevSim polosladka vina ma v oliBegment 2, polosuché vina preferuji respondenti ze

Segmentu 3 a Segment 4 davédmost térs bezvyhrada suchym viim.

TABULKA ¢&. 15: MISTO NAKUPU VINA

Kde nej €astéji nakupujete Segment | Segment | Segment | Segment
. Celkem
vino? 1 2 3 4
ocet
Supermarket P i L L L .t
s. % 58% 48% 92% 46% 57%
ocet
Special. obchod P 3 5 1 8 17
s. % 25% 22% 8% 36% 24%
ocet
0d znamych P 1 6 3 10
s. % 8% 26% 14% 14%
ocet
DalSi moznost P 1 1 1 El
s. % 8% 4% 4% 4%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100% 100% 100%
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Approx.

Symmetric Measures Value Sig
. fici
Contingency Coefficient 0,382 0,215
N of Valid Cases 70

Z tabulky. 15 Izeftici, Ze nejasgjSim mistem nakupu vina pro vSechny segmenty

je supermarket, kde nakupuji vSechny segmenty 1, 2, 3i 4.

TABULKA ¢&. 16: CENA JAKO FAKTOR ROZHODOVANI O NAKUPU

Rozhodovani o
nakupu: Cena Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
ocet
Ano p 4 6 1 3 14
S. % 33% 26% 8% 23% 23%
ocet
Spige ano p 7 10 2 1 20
s. % 58% 44% 15% 4% 28%
ocet
Nevim p 1 3 7 12 23
s. % 8 % 13% 54% 55% 33%
ocet
Spise ne P 4 2 2 8
S. % 17 % 15% 9% 11%
ocet
Ne P 1 4 5
s. % 8% 9% 4%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100 % 100% 100%
Symmetric Measures Value Apspirélx.
Contingency
Coefficient 0,309 0,832
N of Valid Cases 70

Citlivost segmefitna cenuc¢i vahu jakou ma cena v rozhodovani o nakupu vina
zobrazuje tabulka&. 16. Zatimco Segmenty 3 a 4 ®di zda je cena proéndilezitd,

Segmenty 1 a 2 povaZuji cenu Zaedity faktor rozhodovani o nakupu vina.

TABULKA ¢&.17: POHLAVI RESPONDENTA

Pohlavi respondenta Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4
- ocet
Jena p 6 16 7 9 38
S. % 50% 70% 54% 41% 54%
ocet
MU p 6 7 6 13 32
S. % 50% 30% 46% 59% 46%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
s. % 100% 100% 100% 100% 100%
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Approx.

Symmetric Measures Value Sig.
Contingency Coefficient 0228 0279
N of Valid Cases 70

Pohlavi jako jediny identifikai znak alespo ¢ast&ne diferencuje mezi segmenty.
Tabulkac¢. 17 ukazuje, Ze zatimco Segment 2 je sloZen zejména z Zen (70%6grbdge
naopak vyraz& muzsky (59%). Zbyvajici segmenty jsou z hlediska pohlavi spiSe
vyrovnané. Tabulk&. 18 jeSt ukazuje vztah &ku aclenstvi v segmentu. Tento vztah je

zarazen spise jen pro dokresleni.

TABULKA ¢.18: VEK RESPONDENTA

Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4 Celkem
ocet
14-19 P 2 ! 5
S. % 15% 14% 7%
ocet
20-29 p 7 9 6 22
S. % 58% 39% 46% 31%
ocet
30-39 P 1 4 2 5 12
S. % 8% 17% 15% 23% 17%
ocet
40-49 p 2 6 2 5 15
S. % 17% 26% 150% 23% 21%
ocet
50-59 P 2 4 1 4 11
S. % 17% 17% 7% 18% 16%
ocet
60 a vice P 5 5
S. % 23% 7%
ocet
Celkem p 12 23 13 22 70
S. % 100% 100% 100% 100% 100%
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4.5 Charakteristika segmeni

V kapitole 4. 4 ip analyze nalezenych segménpodle vybranych kritérii byly
odhaleny mozné sy, které umoituji tyto segmenty od sebe odliSit. Segmenty byly
sledovany vSechnytyii sowasré. Nyni budou charakterizovany jeden po druhém a

snahou bude vystihnout, co je protgpické.

4.5.1 Segment 1 —&Mni patrioti (17%)

Restoze se asi 91%iplusniki segmentu &nych patriol povazuje za znalce vina,
zcela spravaé posuzuje jeho kvalitu pouze asi 25% tohoto segmentbliZzbé 17%
segmentu patridt se zaznalce povazuje neopraviéné. Frekvence konzumace vina je
pomérné vysoka. Od 1x za 14 drkterou uvedlo 17% &rnych patrioti, pires rekolikrat
tydné¢ (25% segmentu patridt az po pevazujici 1x tydné, ktera byla uvedena 58%
dotdzanych). Charakteristickym rysem pro tento segment jepje$toj k \&rnosti znéce,
kdy 91% patriod zastava vérnych jedné znace. Vérni patrioti davaji pednost
¢ervenému, polosuchému, odirdovému vinu, které nakupuji n&sgji v supermarketu a
0 néco mér ¢asto v obchod s vinem. Segment patriofe citlivy na cenu, zaideZitou
okolnost @i ndkupu vina ji povazuje 91% respondersegmentu. Za spiSe ridelité
povazuji (na rozdil od ostatnich segnigroporieni prodejce. Asi 75%e¢emych patriot
preferuje doméaci vina pred zahrar@inimi, coZ je jednozraé nejvice mezi vSemi

segmenty.

Segment&nych patriod tvoii z 50% muzia z 50% Zeny, jejichz Wk se nejastji
pohybuje 0d20 - 29let. Z 66% patriat jsou svobodni (pdp svobodné) a polovina je
vysoko3kolsky vz&8lana a 50% vystudovalotstini SkoluReklamu na vino by si nejvice
préli vidét v televizi (41%).
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4.5.2 Segment 2 —ifezitostni laici (33%)

Segment tflezitostnych laik by patil spiSe na okraj zajmu firmy hledajici
uplatréni na trhu vina, vzhledem k nasledujicim charakteristikdm. Jako jedimyesé
spiSenepovaZuje vinoza jeden ze dvou svyablibenych alkoholickych napoji (56%).
Priblizné 61% segmentu se za znalce povaZuje neopndva jeden respondent ze
segmentu filezitostnych laiku se nepovazuje za znal@bec. Mira uziti je velmi nizka.
Pokud ji métime frekvenci spogby, asi 35 % segmentu konzumuje vino 1x Zaionebo
mére (proto ,pilezitostni“). Pokud zvolime jako ¢&fitko primérny mesiéni objem
spoteby, 35% laiki vypije méné nez jeden litr vina mésiéné. To je jeden z hlavnich
duvodi, prad je tento segment F@zen aZ na posledni misto z hlediska atraktivity. Pro vice
nez polovinu segmentu (61%) matka (odnida) vina nepodstatna dalSich 9%xasto
meéni znaky. NejzadagjSi jsou ¢ervend, polosladkaci sladka ving lhostejno jestli
odridova nebo znamkova. Naywodu vina(domacti zahranéni) také nezalezi. Nakupuji
neiastji v supermarketu a od znamych. Segmadiiepitostnych laik je citlivy na cenu,
neba’ za velmi nebo spiSaikzitou ji pii rozhodovani o ndkupu povazuje 66%.

V segmentu je zastoupen0% Zen Negastji je v segmentu zastoupengkova
skupina20 — 29 let(39%), jinak jsou ale jeholenové rozmisiny ve vSech &kovych
kategoriich porérné rovnomerné. Také zZadny rodinny stav neni v segmentu dominantni.
Vzdélani stedni s maturitou ma 52% segmentiilgZitostnych laik a vysokoSkolského
vzaklani dosahlo 44% segmentu. Pro segméitefitostnych laik je tedy charakteristické

pomeérné vysokeé vzdlani.

4.5.3 Segment 3 — Domaci experiment#t§19%)

Segment domacich experimentatgg druhy nejmensi ze vSech segnierdle
obliba vina je nejvySSi mezi vS8emi segmenty. Vino povaZuje za jeden ze dvou
nejobliberjSich alkoholickych napéj 77 % isluSniki segmentu. Zarowe jeho
piislusnici jako stj druhy oblibeny alkoholicky napoj uvadi pivo a naklonnost k tomuto
napoje je u nich mezi vdemi segmenty nejvyssi. To je velekivapivé zjis&ni vzhledem
ke skuténosti, Ze tento segment je z 54 % it Zenami. VSichni experimentétse
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povazuji za znalcea WtSinu je také Ize zadit bul’ do kategorietast&ni znalci (31%)
nebo skuténi znalci (39%).Mira uziti je u experimentatérvysoka. Pokud ji mime
frekvenci spdeby, aZz na jednoho respondenta segmentu domacich experinigntator
vSichni konzumuji vingednou tydné (31% segmentu) nebo dokono&kolikrat tydn &
(62% domacich experimentatdr VétSina ¢leni segmentu vypijenésiéné 1,1 — 2 litry

vina nebo vice. Nazvem experimentétoyl tento segment oztan proto, Ze &sSina jeho
clend je zvyklAd @i vybéru vina ¢asto nmeEnit znacky. Vitanym vyrobkem pro
experimentatory jdilé, polosuché nebo suché oddové ving které si obvykle kupuiji

v supermarketu. ¥3ir¢ je lhostejné, zda pochaziCech ¢ Moravy nebo ze zahratii

Cenu pi rozhodovéani o nakupu nepovazuji ani aéeditou ani za nedezitou.

Jak jiz bylo uvedeno, v segmentu je zastoupEndo zen a 46% muza. Veék se
pohybuje ve velkém rozmezi ddl — 59 let Pres polovinatleni segmentu jsou vdari
Zenati lidé se stdosSkolskym vzélanim (61%).Reklamu na vino by experimentaio
uvitali v misté¢ prodeje (o0 toto umisini ale projevily zajem vSechny segmenty, kéom

Segmentu 1).

4.5.4 Segment 4 — ZkuSeni vihia(31%)

Posledni segment dostaligwnazev z toho @vodu, Ze ¥tSina jehoclenu se domniva,
Ze dokaze posoudit kvalitu ving a 50 % je o tomieswdcenoopravnéné. Negastjsi
frekvenci spdeby vina jelx za 14 a 1x za tyderi64% segmentu zkuSenych vifig ale
neékolikrat tydné konzumuje vino 27%leni segmentu. ¥Sinaclent segmentu sefppiti
vina wnuji stejnécinnosti, kterou je povidani sdeli. Z toho je vidt vyznamna spojitost
mezi vinem gpiatelstvim pro tento segment. Z hlediskarnwosti je segment homogenni.
VSichni povaZuji zné&u za podstatnou, ale 76%ena casto znaky meni a 24%
zkuSenych vinéi zistava ¥rny jedné znée. \etSina gislusniki dava pednostbilému,
suchému odfidovému vinu z doméci produkce, které nakupuji nejvice v supermarketu
(46%). Zajimavé je, ze ke sEnym virim ve specializovanych obchodech maiji Virze
vSech segmeft nejwtsi divéru, kterou uvedlo 50% ifslusniki segmentu. Cenufip

nakupu nepovazuji ani zdldzitou ani za neidezitou.
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Segment je tven z 59% muzi, Zzeny maji zastoupeni 41%k \se nejastji
pohybuje v rozmezB0 — 60 a vicelet. Obvyklym rodinnym stavem je Zenaty/vdana,
vza&lani stedni s maturitou (59%) nebo vysokoSkolské (27%). Reklamu na vino by

zkuSeni vin# nejractji vidéli v misté prodeje nebov televizi, o nico mér v casopise.

Na z&¥r je treba je®t zhodnotit, ktera kritéria sefiprozdlovani respondeiitdo
segment nejlépe os¥dcila. Jiz z analyzy 1. stugnbylo jasné, Ze pouzitelnd budou
predevsSim ta kritéria, kterA mezi respondenty nejvice diferencovalaina z nich byla
pozdiji pouzita v programu SPSS k vymezeni segineRb fedchozi analyze druhého
stupré a charakteristice nalezenych segniel#te fici, Ze mezi kritéria, kter4 nejvice
diferencuji mezi segmenty pattii kritéria: znalectvi, chtové vlastnosti (sladké,
polosuché atd.) aéwmost. DalSimi kritérii, kterych bylo Uusgné pouzito pro odliSeni
segment byla kritéria: mira uziti (frekvence speby), misto uziti, druh vina (bil&
cervené), misto ndkupu aldzitost ceny fi nakupnim rozhodovani. Z hlediska popisnych
kritérii se segmenty pa¥mé dost gekryvaji. Relativié dolie jeSt diferencuje pohlavi a

vek.

4.5.5 Hodnoceni atraktivity segmerit

Charakteristiku segmérjese dophiuje obrazeki. 3 zobrazujici umishi segmerit

z pohledu dvou vyznamnych kritérii, a to znalectvi a preferovanyatoefch viastnosti:
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OBRAZEK ¢&. 3: UMISTENI SEGMENTU

A +
Znalectv

Domaci
expert.

slacké /\ .
Veérni sucht
< patrioti >
Chuwovévlastnosl

Prilezi-
tostni
laici

Firmy si vybiraji segmenty, na které sejczanztit podle dvou hledisek, jimiZ jsou
velikost a atraktivita segmentu. Relativni velikosti nalezenycgmsati byly jiz
definovany v kapitole¢. 4. 4. 1., nyni jest stritné zhodnotit atraktivitu jednotlivych

segment.

Zanejméné atraktivni je povazovan segmepftilezitostnych laiki. Jednak je to
proto, Ze jejich mira uziti je daleko nejnizsi. Je jim lhostejdé, @iji odiidové nebo
znamkoveé vino, preferuji sladképolosladka vina, nepovaZuji se za znalce &kanaina
je pro r& nepodstatna. Z toho vSeho vyplyva &ave je laikim v podstat Ihostejné, jaké
vino konzumuiji (v jaké kval), jen kdyz bude dostates sladké a levné. Vyplyva z toho

také utitd nevyzpytatelnost v chovani na trhu vina.
Segmendomacich experimentatofi Ize z hlediska jeho atraktivity tadit na

druhé az treti mista Vyhody tohoto segmentu jsou v p&me vysoké mife uziti jeho

¢lend, dale ve velké oblibvina mezi vSemi alkoholickymi napoji. Nevyhoda vyplyva jiz
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z nazvu segmentu.&’ina jehotlena ¢asto ieni znaky vina. DalSi nevyhodou je obtizné
zachyceni segmentu popisnymi kritérii (krdpohlavi). Segment je spise citlivy na kvalitu

vina nez na jeho cenu.

Nadruhé az ftreti misto z hlediska atraktivity Ize jeStsowtasré umistit i segment
zkuSenych vinai. Jak vyplyva z jeho charakteristik, segment je velmi¢réraa kvalitu.
Mira uZziti je spiSe stdni. Z pohledu kritériadvnost, fevazuje mirt ¢asté stidani znaek
nad &rnosti jedné znige, coZ je vyhodou viité oproti experimentatdm. Segment Ize
rovrez lépe popsat pomoci identifikaich znak. Nevyhodou je ale naopaktéi nar@énost
pii rozhodovani o nadkupu vina a nizSi mira uziti inaDba segmenty byly razeny

z hlediska atraktivity na stejnou Urdve

Zanejatraktivn &jSi je povaZzovan segmewérnych patriot i. NejcenjSi vlastnosti
tohoto segmentu je jeh@mwost jedné znae. \EtSinaclena se sice povaZzuje za znalce, ale
ve skuténosti kvalitu vina obvykle nerozpozna. Toukre umoZnit dodavat tomuto
segmentu vino #&dni kvality za niZ8i cenu, nebma cenu patrioti jsou citlivy. DalSi
vyhodou je pr&¥ zmingny patriotismus — preference domacich¢eka(odiad). Mira uziti
je mezi segmenty v pméru druha nejvysSi. Segment se da powh dolre zachytit

popisnymi Kritérii.
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5 Marketingové pristupy a doporuweni

Jako posledni kapitolu zbyva ¢edoplnit vhodna doporieni pro osloveni celého
trhu vina i nalezenych segméntrhu vina jednotli¢. Jde tedy o odliSné fistupy
nediferencovaného marketingu a cileného marketingu, mezi kterymrmuse zvolit

potencialni firma, ktera by se €k prosadit na trhu vina v Hradci Kralové.

Tato doporteni by se réla tykat nastraj marketingového mixu, které byehy byt
,uSity na miru“ jednotlivym segmein podle jejich typickych charakteristik, ¥ipad
nediferencovaného marketingu byelgn vychazet z chovani celého vzorku respontdent
jako celku.

5.1 Nediferencovany marketing

Nediferencovanytistup k trhu by rdl vychazet z analyzy 1. stupnrkterd zkoumala
chovani celého souboru respondefiko celku. Konkréth by se ndla opirat o ty
charakteristiky (kritéria), ve kterych se respondenti ve svg@dpowdich nejvice
shodovali.

Ri analyze 1. stuphvyplynulo o celém souboru respondemtkolik dulezitych a
vyuzitelnych charakteristik. Prvni z nich je souvislost konzumacearmativu gatelstvi.
VétSina dotazovanych pije vino urilezitosti ,setkani sigteli“, druhou nejasgjsi
odpowdi bylo ,piji vino kdykoli, kdyZ mam chif. Toho by se dalo vyuZit jeSte spojeni
se skuténosti, Ze ¥tSina respondeftpije vino ,protoze jim chutnd@“ (vino z¥éilo i
v oblibé mezi vSemi alkoholickymi napoji). Proto navrh sloganu na osloveni célého
by mohl znit nafiklad takto:* Vychutnejte si sipteli lahev kvalitniho vina z Moravy.*
Zarover jsou ve sloganu obsaZeny i dalSi spoée charakteristiky — preference vina

z doméaci produkce a preference lahvového vina.
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Jak vyplyva zthto a dalSich charakteristik, obchodni firma, kter4 by s&acht
prosadit na trhu vina v Hradci Kralové, by nejspiSe nejlépe na tgélausnasledujicim
vyrobkem: odédové vino (nejlépe Miller Thurgau, Frankovka, Svattivecké,)

z domaci produkce, distribuované v lahvich do supermargety. menSich prodejen,
restauraci a vinaren. Cena bylanbyt stedre vysoka, neb asi polovina souboru ji
povazuje za w@lezitou @i svém rozhodovani. Ne#tlo by se zapominat na atraktivni a
napaditou vigtu, kterd dokaze upoutat pozornost, protoze nezanedbéssindespondett
zahrnuje vigtu mezi faktory rozhodujici o nakupu vina. Prodej bylymdoprovazet
podpirné akce jako jsou ochutnavky a poskytovani informaci wngpstdeje. \étSina
responderit by totiz velmi uvitala moznost ochutnavek, nébdastni zkuSenost je
nejdilezit¢jSim kritériem rozhodovani. Vzhledem kepazujici dvéie ve stéend vina, by
firma mohla zalozit i vlastni specializovany obchod s vinem, kdgt&gla odfidova vina
zakaznikm pfimo do ginesenychci viastnich plastikovych lahvi, samee za nizSi
cenu nez nap ve zmignych supermarketech. Komunikace se zakazniky, by &rom
zmirgné podpory v mist prodeje, mohla probihat i préstinictvim reklamy v dennim
tisku (nap. regionélni denik Hradecké noviny, inzertni noviny Progrestisk apod.). Reklama
v televizi ¢i celostatnim tisku by sice ¢dit¢ ziskala ¥tSi odezvu, ovSem ip pouze

regionalni fisobnosti by se jednalo o zb§te vynaloZzené prostdky.

5.2 Diferencovany marketing

Pro jednotlivé segmenty sarfga¢ plati vSeobecna dopafeni pro cely trh, navic

je vSak teba vyuzit skterych jejich vzajemnych odliSnosti.

VERNI PATRIOTI

Ri osloveni tohoto segmentu jgeba vyuzit jeho specifickych vlastnosti. Ideélnim
produktem pro #né patrioty by bylotervené polosuché vino z domaci produkce. Jeho
cena by nila byt stedre vysoka nebo nizsi,fpzachovani standardni kvality. Nejlepsi
cesta vyrobku k zakaznikn ze segmentu é&mych patrioh vede pes supermarkety a
specializované obchody, kdenové segmentu nakupuji satji. Vhodné byl bylo vino
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dodavat také do vinaren, kde patrioti vinocasgji konzumuji. Jest by bylo dobré
zdiraznit doméci fvod vina, piznivou cenu a motiviatelstvi. Krond vyse zmignych
komutanich médii by bylo moZna zajimavé zamyslet se nad prezdintagina Internetu,

vzhledem k nad@meérnému sledovani tohoto média v dneSnicdob

PRILEZITOSTNI LAICI

Pro segmentftiteZitostnich laik Zadna specialni dopdateni nebyla vytviena

vzhledem k jeho nizké atraktiwizhodnocené vyse.

DOMACI EXPERIMENTATO RI

Vhodnym vyrobkem pro segment domacich experimefitdtode kvalitni bilé
polosuché az suché vino. Tento segment je dopeém firms, ktera gichazi na trh
s dostaten¢ Sirokym sortimentem kvalitnich ottovych vin, protoZzelenové segmentu
casto zkouSeji nové zély. Cena neni pro segment anile¥itd ani nedlezita pi
rozhodovani, proto by mohla byt vyssi négrmbidce ¥rnym patrioim, ovSem musi byt
vyvazena také vysSi kvalitou. Vino byelm byt distribuovano nejvice do supermatket
kde g@islusnici segmentu nakupuji tagtji. Komunikace by nila snefovat spisSe k Zenam

mladSiho ¥ku, nebd ty tvari jAdro segmentu domacich experimentéator

ZKUSENI VINA Rl

Segment zkuSenych \ifavori predevSim znalci vina, proto je dopéea firmg,
kterd nabizi na trhu skui® kvalitni vyrobky. Vhodnym produktem je bilé suché
odridové vino doméci vyroby. Za kvalitni vino jsou zkuSeniivioahotni zaplatit i vySSi
cenu (podob& jako experimentatd. Vino by se nilo k zdkaznikm dostat pedevsim
prostednictvim supermarkét a specializovanych obchiods vinem. V komunikaci
zdaraznime opt motiv pratelstvi, ktery ma v tomto segmentu velkou vahu. Komunikace
by meéla byt sngfovana spiSe k miin stedniho ¥ku (30 — 60 a vice let). Jako vhodny

prostedek pro osloveni segmentu by mohla byt reklama pistieje a televize.
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Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo identifikovat segmenty trhu viHaadci
Kralové. Je jasné, Ze maly vzorek responélenthl poslouzit pedevsSim k praktickému
vyzkouSeni metod segmentace trhu a zemyajgou spise ilustrativnimiikladem, jak by
mohla vypadat situace na trhu vina v Hradci Kralové. Na druhé& steapod#lo metodou
post hoc segmentace a pieshictvim shlukové analyzy definovétlyti segmenty, které
jsou ve svém sptgbnim a nakupnim chovani navzgjem odliSné. Zdroske jsou
jednotlivci v ramci kazdého ze segmindostaténé blizci. Lze tedy konstatovat, Ze

nalezené segmenty vyhovujicba zakladnim poZadatikn heterogenity i homogenity.

Tyto segmenty byly popsany pomoci jejich typickych vlastnasthaeny nazvy,
které vystihuji charakteristické rysy speiiniho chovani jednotlivych segméngvérni

patrioti, @ilezitostni laici, domaci experimentéta zkuseni ving).

Na z&¥r byla zhodnocena atraktivita jednotlivych segniemtytvoiena pislusna
marketingova doporieni a nazngeny vhodné marketingové nastroje pro préaci
s jednotlivymi segmenty. émito doporienimi by se mohl&dit potencialni firma na trhu
vina @i snaze o orientaci naktery (i vice) z tchto segmerit Zarove bylo sledovano i
chovani celého souboru respondejatko celku a snahou bylo zjistit rasinspol€&né rysy
v jejich chovani, postojich i nazorech na trhu vina. Na z&akialdo byly vypracovany i

obecna doporieni pro cely trh.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

DOTAZNIK — KONZUMACE VINA

Véazena pani, vaZzeny pane,

dovolte mi prosim, abych Vas pozadala o vmpitohoto kratkého dotazniku (vyim
Vas nezdrzi déle nez 10 minut). Vypiim dotazniku velmi pofitete @i zpracovani
diplomové prace na téma ,Segmentace trhu vina“. Dotaznik je naprastgnani a bude
slouzit pouze prodely meé prace.

1. Konzumujete vino?
A. ANO
B. NE (pokud respondent nepije vino, dotazovanicRon

2. Vyjmenujte dva VaSe nejoblibe#jSi alkoholické napoje.

3. Domnivate se, Ze dokazete odlisit kvalitni vino od m&kvalitniho?
A. ANO
B. NE (prejdéte na otazkd. 5)

4. MiZete prosim striné popsat, jakym zpisobem posuzujete kvalitu vina?

Pokuste se odhadnout Vasi gmmérnou mésiéni spotrebu vina v litrech.
Mérg nez 1

11-2

2,1-3

3,1-4

4,1 a vice

moowxo

Jak ¢asto konzumujete vino?
Kazdy den

Nékolikrat tydns

Jednou tydh

Jednou za 14 dni

Jednou rsicné

Mérg nez jednou rsicné

nmoowx»o

Hi jaké prilezitosti nej¢astji konzumujete vino?
K jidlu
Fi oslavach
Hi setkani s fateli
Kdykoli, kdyZ mam chtl

COw>»N

81



m

JINA MOZNOSE. ... e e

Jaky druh vina mate radji?
Bilé
Cervené
Je mi to lhostejné

Ow>®

Jaké baleni vina preferujete?
Sudové (sté&ené)

Lahvove

Krabicove

Je mi to lhostejné

OCOw>»©

10. Jakym vinim davéate prednost?
A. Sladkym

B. Polosladkym

C. Polosuchym

D. Suchym

E. Je mito lhostejné

11. Davéte frednostodrizdovymvinam (vyrobené z jedné odady révy
vinné: Muller Thurgau...) pied zndmkovymi(vyrabi se z kolika
odnid: Hodoninské slunce...) ?

A. ANO

B. NE

C. Je mito Ihostejné

12. Které kvalitativni vlastnosti vina jsou pro Vas dileZité? Swij postoj
vyjadiete prosim krouzkem v tabulce.

Vlastnost vinal Velmi| SpiSe | Ani dulezita Spise Velmi
dalezité | dalezité Ani nedilezita| nedilezita
nedilezita
Cirost, ¢istota A B C D E
Barva A B C D E
Vuané A B C D E
Chu A B C D E
Jina............. A B C D E

13. Jakeé zn&ky (druhy) vina znate? NapiSte maximal t¥i.

14. Kde vino nefastji nakupujete?
A. V supermarketu
B. Ve specializovaném obch®d
C. 0Od znamych
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D. DalSi MOZNOSt ....ovvieiieii e

15. Na zéklad ¢eho se najastji rozhodujete o nakupu vina? Co je pro Vas pi
nakupu dilezité? Svij ndzor vyjadiete prosim zakrouzkovanim v tabulce u kazdé
z uvedenych okolnosti.

Ano | SpiSe| Nevim | SpiSe ne Ne
ano

Vinéta na lahvi A B C D E
Znxka vina A B C D E
Doporuweni A B C D E
prodejce
Doporuweni géatel A B C D E
Vlastni zkuSenost A B C D E
Reklama A B C D E
Cena A B C D E

16. Méte divéru ke st&fenym (sudovym) vilim?
A. ANO
B. NE (pokud jste vybrali tuto moZnostzddrete prosim)

17. Preferujete¢eska vina gred zahraniénimi?
A. ANO

B. NE

C. Je mito lhostejné

18. Svoji odpo¥d’ A. nebo B. prosim stri€éné zdivodnéte.

19. Ktery z nasledujicich vyroki je Vam neblizsi?

A. P¥i vybéru vina Zistdvam ¥rny/a jedné znie.

B. FXi vybéru vina¢asto menim znaky.

C. Kdyz si vybirdm vino, zi#a pro n¢ neni podstatna.
D. JINY NAZOK ... et e e e

20. Ve kterych médiich byste fivital/a reklamu na vino? Ozna‘te max. 3
mozZnosti

A. V televizi G. V&in

B. Vrozhlase H. V dopravnich jfgdsich MHD
C. Vnovinach I. Na reklamnich letacich

D. Vcasopisech J. V inpsbdeje

E. Na billboardech K. Nikde

F. Nainternetu L. Jinde....ccooviiiiiiiiiiinns
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21. &k respondenta:
14 -19

20 -29

30-39

40 - 49

50 - 59

60 a vice

nmoow>

22. Rodinny stav respondenta:

A. Svobodny/svobodna
B. Zenaty/vdana

C. Rozvedeny/rozvedena
D. Ovdowly/ovdowla

23. Vzdlani respondenta:
A. Zakladni

B. Vyugen/ SS bez maturity
C. SS s maturitou

D. VS

24. Pohlavi respondenta:
A. Zena
B. Muz
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Priloha¢. 2 — Analyza 1. stup#

2.’ Dva nejobliben &;jsi Frequency Percent Valid Cumulative
napoje. Percent Percent
Pivo 29 23 24,8 24,8
Vino 47 36 40,2 65
Vodka 5 4 4,3 69,2
Zelena 4 4 3,4 72,6
Whisky 2 1 1,7 74,4
Valid Likéry 6 4 51 79,5
Cinzano 4 3 3,4 82,9
Slivovice 2 2 1,7 84,6
Fernet 2 1 1,7 86,3
Jiny napoj 16 12 13,7 100
Total 117 89 100
Missing Neodpov édel 15 11
Total 132 100
spovtuetesezn | cqueney | porcem | puald | Curtae
1 ANO 46 64 64,3 64,3
Valid 2NE 24 36 35,7 100
Total 70 100 100
4. Posuzuje respondent spravn & kvalitu vina? Frequency | Percent Pzg:int Cl;n;:ﬂztr:\t/e
Nespravn & 19 26 41,3 41,3
Vaiid Casteéné spravn & 14 20 30,4 71,7
Spravn é 13 18 28,3 100
Total 46 64 100
Missing lz\lr:aapkc;)\e/aiuje se za 0 i
Total 70 100
ﬁt.rePégmérna m ésiéni spot feba v Frequency Percent ngg‘nt Ct;rg:ﬂztri]\t/e
Méné nez 1 17 23 23 24
11-2 23 33 33 57
valid 21-3 13 19 19 76
3,1-4 6 9 9 84
4,1 avice 1 16 16 100
Total 70 100 100
6. Jak €asto konzumujete vino? Frequency Percent P\ellilgint Cl;n;:ﬂztr:\t/e
Valid Kazdy den 3 4 4,3 4,3
Nékolikrat tydn é 19 27 27,1 31,4
Jednou tydn & 23 33 32,9 64,3
Jednou za 14 dni 16 23 22,9 87,1
Jednou m ésiéné 5 7 7,1 94,3
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Méné nez jednou
mésiéné 4 6 57 100
Total 70 100 100
7. PFilezitost konzumace vina Frequency | Percent p\e/fclfm Cl;gfclgﬂ\t’e
K jidlu 5 6 6,1 6,1
PFi oslavach 14 17 17,1 23,2
Valid P¥i setkani s p fateli 38 46 46,3 69,5
ali
Kdykoli, kdyz mam chu t 22 27 26,8 96,3
Jind mozZnost 3 4 3,7 100
Total 82 100 100
8.Jaky druh vina mate rad éji? | Frequency Percent P\e/f::I:adnt Cl;ngfggtr:\tle
1Bile 28 40 40 40
2 cervene 31 44 44,3 84,3
Valid 3Jemito
Ihostejné 11 16 15,7 100
Total 70 100 100
9. Jaké baleni Frequenc Percent Valid Cumulative
preferujete? q Yy Percent Percent
1 Sudové 8 11 11,4 11,4
2 Lahvové 56 80 80 91,4
3
Valid Krabicové 1 1 1,4 92,9
4 Je mito
Ihostejné 5 8 7,1 100
Total 70 100 100
10. Jakym vin Gm déavéte Valid Cumulative
prednost? Frequency Percent Percent Percent
Sladky 7 10 10 10
Polosladky 16 23 22,9 32,9
Polosuchy
Valid ! y 19 27 27,1 60
Suchy 23 33 32,9 92,9
Je mi to lhostejné 5 7 7,1 100
Total 70 100 100
. Valid Cumulative
11. Odrady Frequency | Percent Percent Percent
ANO 46 66 65,7 65,7
NE 8 11 11,4 77,1
Valid Jemito
Ihostejné 16 23 22,9 100
Total 70 100 100
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N Valid Cumulative
12. Vlastnosti: vin éta Frequency Percent Percent Percent
Velmi dulezita 17 24 25 25
Spise dulezita 23 34 33,8 58,8
Ani dulezita ani
Valid nedulezita 19 27 27,9 86,8
Spise nedulezita 11 11,8 98,5
Velmi nedulezita 1 15 100
Total 68 97 100
Missing Neodpov édél 2 3
Total 70 100
N Valid Cumulative
12. Vlastnosti: €istota Frequency | Percent Percent Percent
1 Velmi dulezita 23 33 34,3 34,3
2 Spise dulezita 18 26 26,9 61,2
3 ani dulezita ani
Valid nedulezita 15 21 22,4 83,6
4 Spise nedulezita 7 10 10,4 94
5 Velmi nedulezita 4 6 6 100
Total 67 96 100
Missing Neodpov édél 3 4
Total 70 100
e Valid Cumulative
12. Vlastnosti: v (né Frequency | Percent Percent Percent
1 Velmi dulezita 32 46 46,4 46,4
2 Spise dulezita 28 40 40,6 87
3 ani dulezita ani
Valid nedulezita 7,2 94,2
4 Spise nedulezita 29 97,1
5 Velmi nedulezita 2,9 100
Total 69 99 100
Missing 11 1 1
Total 70 100
. Valid Cumulative
12. Vlastnosti: chu t Frequency | Percent Percent Percent
1 Velmi d alezita 63 90 91,3 91,3
2 Spise d tlezita 5 8 7,2 98,6
Valid 3 ani d tilezita ani
nedulezita 1 1 1,4 100
Total 69 99 100
Missing 11 1 1
Total 70 100
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13. Jaké zn#&ky vina znate?

Pct of Pct of

Category label Code Cou nt Responses Cases
Frankovka 1 23 12,0 35,9
Veltlin 2 21 10,9 32,8
portugal 3 25 13,0 391
tramin 4 7 3,6 10,9
portske 5 3 16 4,7
Chardonay 6 5 26 7.8
Savignhon 7 13 6,8 20,3
Muller 8 30 15,6 46,9
Svatova 9 13 6,8 20,3
Zwei 10 5 26 7.8
muskat 12 6 31 94
Rulanské 13 11 57 17,2
Ryzlin 14 9 4,7 14,1
Prazsky sklepmistr 15 6 31 94
jinazna cka 99 5 7.8 23,4
Total responses 19 2 100,0 300,0
6 missing cases; 64 valid cases
14. Kde vino nej €astéji nakupujete? Frequency Percent P\elliliadnt Cl;n;:ﬂztri]\t/e
1 Supermarket 40 57,1 58 58
2 Special.
_ obchod 15 21,4 21,7 79,7
Valid
3 Od znamych 10 14,3 14,5 94,2
4 Dalsi moznost 4 57 5,8 100
Total 69 98,6 100
Missing 11 1 1,4
Total 70 100
15. Rozhodovani: vin éta Frequency Percent Valid Percent
ano 8 11,4 12,3
spiSe ano 29 41,4 44,6
Valid nevim 9 12,9 13,8
spise ne 12 17,1 18,5
ne 7 10 10,8
Total 65 92,9 100
Missing 11 5 7.1
Total 70 100
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15. Rozhodovani: zna €ka | Frequency Percent Valid Percent
1ano 38 54,3 56,7
2 spiSe ano 20 28.6 29.9
3 nevim

Valid 6 8,6 9
4 spiSe ne 14 15
5ne 2,9 3
Total 67 95,7 100

Missing 11 3 4,3

Total 70 100

15. R_ozhodovanl: Frequency Percent Valid Percent

prodejce
lano 11 15,7 16,2
2 spiSe ano 19 271 27,9
3 nevim

valid 11 15,7 16,2
4 spise ne 18 257 26,5
Sne 9 12,9 13,2
Total 68 97,1 100

15. Rozhodovani: p fatelé Frequency Percent Valid Percent
lano 26 37,1 38,8
2 spiSe ano 27 38,6 40,3
3 nevim

valid 3 4.3 4.5
4 spise ne 9 12,9 134
5ne 1,4 15
Total 67 95,7 100

Missing 11 3 4,3

Total 70 100

15. Rozhodnuti: cena Frequency Percent Valid Percent
1ano 14 20 21,5
2 spise ano

36 51,4 55,4

Valid 8 nevim 5 7.1 7,7
4 spiSe ne 11.4 123
5ne 2,9 3,1
Total 65 92,9 100
11

Missing 5.7
Total 7.1

Total 70 100
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16. Daveéra Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
ANO 42 60 60,9 60,9
Valid NE 27 38,6 39,1 100
Total 69 98,6 100
Missing |11 1 1,4
Total 70 100
17. Preference Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
1 ANO 32 457 46,4 46,4
valid 2NE 15 21,4 21,7 68,1
3 Je mi to lhostejné 22 31,4 31,9 100
Total 69 98,6 100
Missing |11 1 1,4
Total 70 100
19. Vérnost zna éce Frequency Percent stigjnt CtIJDrQ:JCIztri]\t/e
vérny 19 27,1 27,5 27,5
ménim 25 35,7 36,2 63,8
Valid neni podstatna 21 30 30,4 04,2
Jiny nazor 4 57 58 100
Total 69 98,6 100
Missing 11 1 1,4
Total 70 100
Pct of Pct of
Category label Code Cou nt Responses Cases
V televizi 1 1 9 10,1 30,2
V rozhlase 2 6 32 95
V novinach 3 7 37 111
V casopise 4 29 15,3 46,0
Na billboardech 5 7 37 111
Na internetu 6 1 0 53 159
Vkin & 7 6 3,2 95
V MHD 8 4 2,1 6,3
Na rekl. letacich 9 7 37 111
V mist & prodeje 10 58 3 0,7 92,1
Jinde 12 7 3,7 11,1
Nikde 13 2 9 153 46,0
Total responses 18 9 100,0 300,0

7 missing cases; 63 valid cases
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21. Vék Frequency Percent PZ?(‘!Iednt Cl,i,n;:lclztr:\t/e
14-19 5 7,1 7.1 7.1
20-29 22 31,4 31,4 38,6
30-39 12 17,1 17,1 55,7

Valid 40-49 15 21,4 21,4 77,1
50-59 11 15,7 15,7 92,9
60 a vice 5 7,1 7,1 100
Total 70 100 100

22. Rod. stav Frequency Percent P\e/;ac“:nt C%ﬂ?clztr:\t/e
svobodny 27 38,6 38,6 38,6
vdana 31 443 44,3 82,9

Valid rozvedeny 11 15,7 15,7 98,6
ovdov ély 1 1,4 1,4 100
Total 70 100 100

23. Vzdélani Frequency Percent PZ?c“ednt C%ﬂ?clztr:\t/e
zakladni 1,4 1,4 1,4
vyu €en 5 7.1 7,1 8,6

Valid sS 39 55,7 55,7 64,3
VS 25 35,7 35,7 100
Total 70 100 100

24. Pohlavi Frequency Percent PZigjnt Cl};n;?éztr:\t/e
Zena 38 54,3 54,3 54,3

Valid Muz 32 45,7 45,7 100
Total 70 100 100
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Priloha ¢. 3 — Dendrogram
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Priloha ¢. 4 — Analyza druhého stupg

ODLISENI 3.PovaZujete CLU4_3 Ward Method Total
se za znalce? 1 2 3 4
Pocet
1 ANO 6 14 12 13 45
s. % 50,00% 60,90% 92,30% 59,10% 64,30%
Pocet
> NE 6 9 1 9 25
s. % 50,00% 39,10% 7,70% 40,90% 35,70%
Pocet 12 23 13 22 70
Total
s. % 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
CLU4_3 Ward Method
SPOTREBA Total
1 2 3 4
1 Méné poéet 2 8 2 5 17
nez 1 s. % 16,70% 34,80% 15,40% 22,70% 24,30%
ocet
211-2 p 4 8 5 6 23
s. % 33,30% 34,80% 38,50% 27,30% 32,90%
o cet
321-3 p 3 4 3 6 16
s. % 25,00% 17,40% 23,10% 27,30% 22,90%
ocet
431 -4 p 1 1 2 3 7
s. % 8,30% 4,30% 15,40% 13,60% 10,00%
54,1a po et 2 2 1 2 7
vice s. % 16,70% 8,70% 7,70% 9,10% 10,00%
poéet 12 23 13 22 70
Total
s. % 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% 100
CLU4_3 Ward Method
PRILEZITOST Total
1 2 3 4
ocet
1Kjidlu P 4 1 5
s. % 30,80% 4,50% 7,10%
o cet
2 P¥i oslavach P 2 2 3 3 10
s. % 16,70% 8,70% 23,10% 13,60% 14,30%
ocet
3 PFisetkéni s p Fateli |-~ 5 10 5 13 33
s. % 41,70% 43,50% 38,50% 59,10% 47,10%
4 Kdykoli, kdyZ? mam poéet 5 9 5 19
chut s.% 41,70% |  39,10% 2270% | 27,10%
ocet
5 Jind moznost P 2 1 3
s. % 8,70% 7,70% 4,30%
pocet 12 23 13 22 70
Total
s. % 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
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CLU4_3 Ward Method

9. BALENI Total
1 2 3 4
ocet
1 Sudové P 1 ! 1 ! B
s. % 8,30% 13,00% 7,70% 13,60% 11,40%
ocet
2 Lahvové p 10 18 11 17 56
s. % 83,30% 78,30% 84,60% 77,30% 80,00%
ocet
3 Krabicové P 1 1
s. % 8,30% 1,40%
ocet
4 Je mi to Ihostejné P 2 1 2 5
s. % 8,70% 7,70% 9,10% 7,10%
ocet
Total p 12 23 13 22 70
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
CLU4_3 Ward Method
12. CISTOTA Total
1 2 3 4
ocet
1 Velmi dulezita P 4 5 4 10 23
s. % 33,30% 22,70% 30,80% 50,00% 34,30%
ocet
2 Spise dulezita P 4 6 ’ 1 18
s. % 33,30% 27,30% 53,80% 5,00% 26,90%
3 ani dulezita ani poéet 2 9 1 3 15
nedulezita s. % 16,70% |  40,90% 7,70% |  1500% |  22,40%
ocet
4 Spise nedulezita P 2 5 ’
s. % 16,70% 25,00% 10,40%
ocet
5 Velmi nedulezita P 2 1 1 4
s. % 9,10% 7,70% 5,00% 6,00%
ocet
Total p 12 22 13 20 67
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
CLU4_3 Ward Method
12. BARVA Total
1 2 3 4
ocet
1 Velmi dulezita P 3 3 2 9 17
s. % 25,00% 13,00% 15,40% 45,00% 25,00%
ocet
2 Spise dulezita P 5 B B 4 23
s. % 41,70% 34,80% 46,20% 20,00% 33,80%
3 ani dulezita ani po et 3 10 2 4 19
nedulezita s. % 25,00% | 4350% | 1540%| 20,00%|  27,90%
ocet
4 Spise nedulezita P 1 2 2 3 8
s. % 8,30% 8,70% 15,40% 15,00% 11,80%
ocet
5 Velmi nedulezita P 1 1
s. % 7,70% 1,50%
ocet
Total p 12 23 13 20 68
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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CLU4_3 Ward Method

12. CHUT Total
1 2 3 4
ocet
1 Velmi dulezita P 12 21 11 19 63
s. % 100,00% 91,30% 84,60% 90,50% 91,30%
ocet
2 Spise dulezita P 2 2 1 5
S. % 8,70% 15,40% 4,80% 7,20%
3 ani dulezita ani poget 1 1
nedulezita s. % 4,80% 1,40%
ocet
Total p 12 23 13 21 69
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
CLU4_3 Ward Method
12. VUNE Total
1 2 3 4
ocet
1 Velmi dulezita P ’ 9 5 11 22
s. % 58,30% 39,10% 38,50% 52,40% 46,40%
ocet
2 Spise dulezita P 4 9 6 9 28
s. % 33,30% 39,10% 46,20% 42,90% 40,60%
3 ani dulezita ani poget 1 3 1 5
nedulezita s. % 8,30% |  13,00% 4,80% 7,20%
ocet
4 Spise nedulezita P 2 2
s. % 8,70% 2,90%
ocet
5 Velmi nedulezita P 2 2
S. % 15,40% 2,90%
ocet
Total p 12 23 13 21 69
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
N CLU4_3 Ward Method
15. VINETA Total
1 2 3 4
ocet
1 ano p 7 1 8
s. % 30,40% 7,70% 11,40%
ocet
2 spide ano p 2 10 7 12 31
s. % 16,70% 43,50% 53,80% 54,50% 44,30%
ocet
3 nevim p 3 4 3 2 12
s. % 25,00% 17,40% 23,10% 9,10% 17,10%
ocet
4 spiSe ne P 4 2 2 5 13
s. % 33,30% 8,70% 15,40% 22,70% 18,60%
ocet
5ne P 3 3 6
s. % 25,00% 13,60% 8,60%
ocet
Total p 12 23 13 22 70
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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CLU4_3 Ward Method

15. znacka Total
1 2 3 4
ocet
1 ano p 8 14 8 8 38
s. % 66,70% 66,70% 61,50% 38,10% 56,70%
ocet
2 spiSe ano P 2 5 3 10 20
s. % 16,70% 23,80% 23,10% 47,60% 29,90%
ocet
3 nevim P 2 2 2 6
s. % 9,50% 15,40% 9,50% 9,00%
. pocet 1 1
4 spise ne
S. % 8,30% 1,50%
ocet
5 ne P 1 1 2
S. % 8,30% 4,80% 3,00%
ocet
Total p 12 21 13 21 67
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
L CLU4_3 Ward Method
16. Dlvéra Total
1 2 3 4
ocet
1 ANO p 9 17 9 11 46
s. % 75,00% 73,90% 69,20% 50,00% 65,70%
ocet
> NE p 3 6 4 11 24
s. % 25,00% 26,10% 30,80% 50,00% 34,30%
ocet
Total p 12 23 13 22 70
s. % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Priloha¢. 5 - Testy vina
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Bila vina polosucha, polosladka a pfirodné sladka (nad 4 gramy zbytkového cukru)

vé-lipova viiné a deli-
katni bananova chut.

zréni (10-15 let). Nad-

Uzasné vino s potenci-

| 5 plisninenajdete lep- | |
| G o partnera I
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KRAJ HRADECKY

® Téma

V hornim Polabi oZiva vinarstvi

V Hradeckém kraji p¥ib

Hradec Krélové - Pred &rndcti
dny generdlni vikaf hradeckého bis-

kupstyi Josef Socha pozehnal vino- |

hradu na Kuksu i lidem, kiefi na
ném pracuji. Je to jedind registrova-
nd vinice v Hradeckém kraji s certi-
fikdtem vinafské oblasti. Kuks zis-
Kkat certifikat je3té pfed vstupem re-
publiky do Evropské unie.

»Unie nema zdjem o vznik dal-
Sich vinohradi u nds a nepovoli ani
roziifeni vinic," vysvélil zaklada-
tel ziejmé na dlouho posledniho re-

gistrovaného vinohradu v kraji Sta- | |

nislav Rudolfsky, ktery je tajemni-
kem Cechu Ceskych vinafi,

To viak neznamena, 7e snahy de-
sitek nadSencii ozivit v regionu vi-
naistvi kondi. Spife naopak. Lidi, |
ktefi se na svych zahraddch & po- _
remcich snazi pstovat tradiéni mos-
tové vinné odriidy a vyribét z nich |
vino pro svoji spotfebu pribyva.

Domécich vinohradi
je v Kraji vic

Malokdo vi, Ze i jinde v kraji je
moZno narazit na skuteéné vinate.
Na svych zahtadéch obhospodafuji
od nékolika desitek az po stovky
vinnyeh hlay. Tito nadsenci maji vi-
nafstvi jako konicka a vino vyrabgji
# vlastnich hrozni. Jednim z nich je
osmatficetilety Pavel Polz, ktery ma
vinici v Jaroméfi - Jezbindch, kde
jiz fadu let obhospodafuje pres |
sedm desitek vinnych hlav pfevizné
bilych odrid, Péstuje odriidy Ru-
landské bilé, Ryzlink rynsky, Miil-
ler-Thurgau a z modrych Zweigel-
trebe a Dornfelder.

wPripravuji rozsifeni vinohradu
nadvandct arii a vysazeni dalfich se-
dmdesdti hlav.” uvedl nedavno |

VINOHRAD V PODKRKONOS. Lukis Rudolfsks vysazuje vinnou révu na vinici v Kuksu,

Polz, kiery vétsinu vina rozdd nebo
vychuind v rodinném kruhu. V Jaro-
mefi a okoli vi o sedmi daldich li-
dech, ktefi se vénuji vinafstvi.

O péstovini a vyrobé vina v hor-
nim Polabi vi své také Ivan Hordk z
Cernilova na Hradecku. Vinohrad
md na zahradé u svého domu. V né-
kolika faddch a také ve skleniku pés-
tuje okolo sta hlav vinné révy. ,Pfi-

| poustim, Ze na Hradecku je vino-

hradnictvi rarita. Jsem si viak jist,
7e tu lze vypéstovat a vyrobit dobré
vino," mini Hordk.

Ve SmrZzové na hranici byvalého |

hradeckého a ndchodského okresu

péstuje vino nékolik 1idi. Vinice s
vice neZ padesiti kefi révy maji
Vlastimil Vinicky a chataf Milan Je-
linek z Hradce. Prvni z nich ma
zhruba sedmdesat a druhy obhospo-
dafuje 1fi sta hlav révy, Oba budou
letos poprvé z casti svych vinohra-
dii sklizet hrozny na vyrobu vina.
+Pro péstovani vinné révy s cilem
vyrdbél vino je tfeba velkého nadie-
ni. Aby to mélo smysl, clovek se vi-
nohradu musi vénovat. Néco jiného
Je péstovini stolnich odriid, ty tako-
vou pédi nepotfebuji,” mini Jelinek.

Nekolik nadSencii vyribi vino ze
_svyeh hrozn i v Hradei Krilové, v |

yva vinohradii, mnozi lidé tak navazuji na odkaz predki

byla to jedna velkd bus. Upravil ji,
plikoupil dalsi pozemek a ted tu mi-
Zeme vidét nddhernou vinici. Neby-
1o v naich silach dét toto misto do
sluiného stavu, jeho ndpad vysadit
révu jsem piivital, uved] starosta

| Kuksu Jifi Beran,

Vinice le#i ve vyice 270 metrd,

ale zemépisné nepatfi v Cechich k

nejsevernéjiim. Na rozloze pil hek-

s | taru jsou tfi tisice hlav révy.

+V labském udoli je pro péstova-

= =" | ni vina velmi pfiznivé mikroklima,

FOTO: MAFA - ONDREJ LITTERA

gun@nrwag.:gmﬂra?
cich, :

Vinohrad na Kuksu
Jje ozdobou

UdrZované vinice vtisknou kraji-
né neopakovatelné kouzlo, To si v
praxi zacinaji uvdomovat i nkrefi
obyvatelé Hradeckého kraje. Prikla-
dem je malebna obec Kuks, kde na
zanedbané ptikré kamenité strani
nad labskym tdolim vznikl vino-
hrad Stanislava Rudolfského.

KdyZ jsme pied lety panu Ru-

ol

Jsou tw i vhodné pidni podminky.
Burgundské odrady - Rulandské
bilé, Sedé a modré - jsou pFesng tim,

| co tady pijde,” mini Rudolfsky,

Kukskd vinice by méla rodit der-
vené i bilé vino a predpoklada se, ze
s€ jej rofné stoci pét tisic lahvi. Prv-

S | ni droda se ofekdva za Etyfi roky.
" Kuks se tak stal daldi vinafskou

obei deské vinafské oblasti a stejné
jako Kutnd Hora, Praha ¢i Karlstejn

s | se fadi k mélnické podoblasti.

Péstovani révy ma
v kraji staletou tradici

Mistopisné nizvy Vinice nebo Vi-
nohrady na mapé Hradeckého kraje
dokladaji, Ze se na fadé mist v minu-
losti vino péstovalo, Réva v Cechich
rostla jisté uZ pfed koncem prvniho
tisicileti. Z poditku #lo vinafstvi
ruku v ruce s Sifenim kfestanstvi a se
zakladanim klaStert. Intenzivngjsi
rozvoj nastal s rozvojem mést. Roz-
mach vinohradnictyi na izemf dnes-
niho kraje nastal ve 14. stolets za pa-
novini Karla IV., a to zejména v
Hradcia okoli i na Jaromeisku, a po-
kracoval v ndsledujicich staletich.
Upadek zatal v dobich tficetileté val-

Vinohradnictvi
v Hradeckém kraji

stanisiav |3

na Kuksu

Ndpad zaloZit na Kuksu vinohrad
se zrodil pred lety, kdvZ jsme ve
skiepeni kukského hospitdlu budo-
vali galerii Ceskych vin, Rekli jsme
st, Ze by bylo nddherné pfimo na
misté wkdzar lidem, jak réva roste,
Jak se 1&%ce rodi a 1aké spjatost clo-
véka s pFirodou, cof péstovini
vina predstaviije, S nézorem nékre-
ryeh vinaii z jiznéjsich oblasti, e
v Cechiich nemd cenu vino pésto-
vat, nesouhlasim. Ocenéni Ces-
kyich vin, a 10 predeviim téch bi-
bich, na mezindgrodnich vystavich
Jsouditkazem toho, e lze w nds vy-
péstovat dobrd a v lepsich rodni-
cich vynikajici vina. Na Kuksu si
nedéldme Fdidné ambice, fe by-
chom tady vyribéli vina Spickové
kvality. Verim ale tomu, fe budeme
vyrdbét vina standardni, kterd po-
165 srdce | dusi a budow ku prospé-
thu celého regiony, Lidé v nasem
kraji, kreft chtéji péstovat mostové
odridy. by méli vybrar odridy
odolné proti houbovym chorobam,
Pplisnim, aby se nemusely chemic-
ky ofetfovat. Nu Kuksu jsme zvoli-
li staré burgundské odriidy, proto-
Ze v pidé je hodné opuky a to je
Pro vio odriidy idedini, V sever-
nich lokalitdch bych po kenzultaci
5 odbornikem doporucil takzvané
woslechience. Na Kuksu bude
révi pésiovat po staroddvném zpii-
sobu. Sazenice parostou takzvans
na hlave. Tento pisob je pro pésti-
tele namdhavejst, ale vino md neo-
ki Inow. chut a korenit

kterou siz puidy

nardhne. (k)
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