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Abstrakt

Tato bakalatskd prace se zaméfuje na vnimani vinaifskych znacek mladymi spotiebiteli
a na faktory ovliviiujici jejich rozhodovani pfi ndkupu vina. Cilem je zjistit, jakou roli hraje
znacka a které faktory maji na rozhodovani nejvétsi vliv. Vyzkum vychazi z dotaznikového
Setfeni mezi respondenty ve véku 18-30 let. Z vysledkt vyplyva, ze pii vybéru vina
rozhoduje ptredevsim vlastni zkuSenost, doporuceni okoli a cena. Znacka pfitom nehraje
zasadni roli, 1 kdyz ji vétSina respondenti znd. Nékup vina probiha nejcastéji
v supermarketech a rozhodovani je Casto rychlé¢ a vazané na konkrétni situaci. Mladi
spotiebitelé tak vino nevnimaji jako kategorii, kde by znacka byla klic¢ova, a jejich volba se

spise odviji od aktualniho kontextu nez od dlouhodobych preferenci.

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on young consumers’ perception of wine brands and the
factors influencing their purchasing decisions. The aim is to understand the role of brand and
identify the factors that influence their choices. The research is based on a questionnaire
survey among respondents aged 18-30. The results show that decisions are mainly
influenced by personal experience, recommendations from others, and price. Brand does not
play a major role, even though most respondents are familiar with it. Wine is most often
bought in supermarkets, and decisions are typically quick and situation-based. This suggests
that young consumers do not see wine as a strongly brand-driven category, and their choices

depend more on the immediate context than on long-term preferences.
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Uvod

Vybér vina predstavuje pro spotiebitele situaci nejistoty, protoze kvalitu produktu
nelze pred nakupem spolehlivé ovétit. Na rozdil od béznych vyrobkil neni rozhodovani
zalozeno pouze na objektivné méfitelnych vlastnostech, ale ve velké mife také
na subjektivnim vnimani. Chut ¢i kvalita nejsou pifi ndkupu snadno posouditelné,
a spotiebitelé se proto orientuji podle znaki, které mohou kvalitu naznacovat, zejména podle
ceny, znacky nebo doporuceni okoli. Vybér je tak ovlivnén ptedevsim piedchozi zkuSenosti,
aktualni situaci a socidlnim prostfedim. Na soucasném konkuren¢nim trhu s Sirokou
nabidkou vin je porozuméni spotiebitelskému chovani dtlezité pro tvorbu marketingovych
strategii. Zcela specifickou cilovou skupinou v tomto ohledu piedstavuji mladi spotrebitelé,
kteti se od starSich generaci odlisuji zejména niz$i loajalitou ke konkrétnim vyrobctim, veétsi
ochotou experimentovat a siln¢jS$i zavislosti na aktudlni situaci ¢i doporuceni okoli
pii vybéru.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat vnimani vinaiskych znacek
a zmapovat redlné nakupni chovani mladych spotfebitelii na trhu s vinem. Prace se zamé&fuje
pfedevsim na zjiSténi, jakou roli hraje pfi vybéru vina samotna znacka a které dalsi faktory
do tohoto rozhodovaciho procesu nejvice vstupuji. Text je rozdélen do dvou logicky
navazujicich celkil. Teoreticka ¢ast vymezuje zékladni odborna vychodiska spottebitelského
chovani, definuje specifika trhu s vinem a detailné se vénuje problematice znacky a jejiho
vniméani. Navazujici praktickd cast pak vychazi z vlastniho dotaznikového Setfeni,
jehoz cilem je identifikovat klicové ndkupni faktory zvolené cilové skupiny. Ziskana data
jsou nasledné analyzovéna a interpretovana v Gzkém propojeni s teoretickymi koncepty,
cozve findle umoznuje formulovat konkrétni doporuceni pro marketingovou praxi

vinafskych podnikd.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing vin, marketingova komunikace a role public relations

1.1.1 Specifika marketingu vin

Marketing vin se v tadé aspektd odliSuje od marketingu béznych spotitebnich
produkti, coz souvisi se specifickou povahou samotného produktu. Vino neni vniméno
pouze jako napoj k uspokojeni zakladni potieby, ale jako produkt se symbolickou, kulturni
a spolecenskou hodnotou. Je spojovéno s tradici, piivodem, zivotnim stylem 1 konkrétnimi
spole¢enskymi situacemi, coZ se promita do marketingové komunikace, ktera ¢asto pracuje
s emocemi, piibéhem a piivodem produktu (Barta, 2018; Rainer et al., 2023). Tato odliSnost
se vyrazné projevuje i v tom, ze vino patii mezi tzv. zkuSenostni statky. Jedna se o produkty,
u kterych spottebitel nedokaze pln€ posoudit kvalitu pied ndkupem, ale az na zaklad¢ vlastni
zkuSenosti, tedy po ochutndni (Nelson, 1970). Protoze zdkaznik nemiize v obchodé
spolehlivé poznat chut, opira se pii vybéru o nepiimé signaly. Témi jsou nejcastéji cena,
znacka, region piivodu nebo doporuceni ostatnich. Hlavni ulohou marketingu je v tomto
pfipad¢ snizit nejistotu z ndkupu a pomoci spotiebiteli zorientovat se v Siroké nabidce

(Sindlerové, 2019; Nassivera et al., 2023).

Jednim z klicovych nepifimych signali pro odliSeni je prave region piivodu a s nim
spojend autenticita. Geografickd informace o vinaistvi ¢i konkrétni vinici nepfedstavuje jen
technicky tdaj, ale nese v sobé symboliku kvality a jedinecnosti (Barta, 2018). Tyto
raciondlni zéklady se pak pfirozené propojuji s emociondlni rovinou komunikace. Zatimco
fakta o vyrob¢ oslovuji logiku, emoce spojené se zazitky a vzpominkami poméhaji budovat
vztah ke znacce (Dias et al., 2024). Marketing vina tak v praxi spojuje funk¢ni vlastnosti
napoje s jeho symbolickou hodnotou. Tato kombinace je rozhodujici hlavné u mladych
spotiebiteld. Ti k vybéru vina pfistupuji jinak nez star§i generace, protoze ¢asto maji mensi
znalosti o odriidach nebo vyrobnich procesech a nemaji jeSt€¢ vybudované stabilni
preference. O to vice jsou pak citlivi na vizualni prezentaci, celkovy dojem z produktu a styl
komunikace, ktera pro n€ byva hlavnim voditkem pti nakupu (Fountain a Lamb, 2011; Wolf

etal., 2023).
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1.1.2 Marketingova komunikace vinaiskych znacek

Aby marketingova komunikace dokdzala fungovat jako spolehlivé voditko
a pomohla zdkaznikiim s vybérem, musi splilovat jeden zékladni predpoklad, kterym je
dlouhodobé konzistence. Pouze tak si spottebitel dokaze vytvofit o znacce jasnou a stabilni
ptedstavu. Pokud je sdé€leni jednotné napfi¢ vSemi prodejnimi a komunikacnimi kanaly,
buduje to ptirozenou diveru. Naopak roztiisténd komunikace zdkaznika spiSe zmate a jeho
vztah k produktu oslabi. Jak ukazuje vyzkum (Jeffery et al., 2024), pravé tato jednotnost
podporuje dlouhodobou loajalitu, i kdyz sama o sobé nezaruci finalni ndkupni rozhodnuti

piimo u regalu.

Dnes navic komunikaci na trhu s vinem vyrazné meéni digitalni prostfedi. Znacky jiz
k zakaznikim nepromlouvaji pouze pasivné, ale snaZzi se je aktivné zapojit do déni. V praxi
se efektivné osvédcuje napiiklad koncept spolutvorby neboli co-creation, kdy vinaistvi
necha fanousky na sitich hlasovat o nové etiket& &i ndzvu vina. Jak uvadi Sindlerova (2019),
tyto interaktivni prvky prokazatelné¢ zvySuji zapojeni spotiebiteld a posiluji jejich
emocionalni vztah ke znacce. Protoze je vino zkuSenostnim statkem, kli¢ovou roli zde hraje
také uzivatelsky tvofeny obsah, jako jsou napiiklad fotografie a recenze.
Podle Vysekalové (2012) toto sdileni realnych zkuSenosti a osobnich doporuceni, zndmé
jako Word-of-Mouth (WOM), pomaha odbouravat nejistotu spojenou s nakupem a piimo
motivuje dal§i zakazniky k navstéveé vinatstvi ¢i k samotné koupi produktu. I pies tyto
moderni trendy mé ale komunikace vinatfskych znacek své jasné hranice. Zpusob, jakym
mohou vinaii své zdkazniky oslovovat, je totiz striktné limitovan pravnimi piedpisy,

které reguluji propagaci jakychkoliv alkoholickych napoju.

1.1.3 Regulace reklamy na alkoholické napoje

Propagace alkoholickych napojt, véetné vina, ma v Ceské republice jasné vymezené
hranice. Zakladni ramec tvoti zadkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery omezuje nejen
zpusob Sifeni, ale pfedev$im samotny obsah sdéleni. Reklama striktn€ nesmi cilit na osoby
mladsi 18 let nebo je v kampanich viibec zobrazovat. Legislativa dale zakazuje spojovat piti
alkoholu se spolecenskym ¢i sexualnim uspéchem, fyzickou vykonnosti nebo naznacovat
jakykoliv pozitivni vliv na zdravi. Komunikace nesmi ani vybizet k nadmérnému piti ¢1 ho
prezentovat jako spoleCenskou normu (Zakon €. 40/1995 Sb.). Samotny zédkon o regulaci
reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb.) nerozliSuje mezi jednotlivymi kategoriemi alkoholu, a tedy
ani mezi tichym a Sumivym vinem. Zasadni rozdil pro marketingovou praxi vSak predstavuje
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dafovy rezim. Zatimco tiché vino podléha v Ceské republice nulové sazbé spotiebni dang,
u Sumivého vina je uplatiovana pevna sazba 2 340 K¢ na hektolitr, coz v pfepoctu Cini
17,55 K¢ za ldhev o objemu 0,75 1 (Zakon ¢. 353/2003 Sb.). Tato finan¢ni z4téz prirozené
posouva Sumiva vina do vyssSich cenovych hladin. Marketingové strategie se tomuto faktoru
prizplisobuji a Sumiva vina jsou v souladu s psychologii ceny komunikovana primarné jako
prémiovy produkt pro slavnostni ptilezitosti (Vysekalova et al., 2012). Naopak nulova dan
déava vyrobciim tichych vin mnohem vétsi prostor pro cenovou konkurenci, coz je vyznamné

zejména v maloobchodnim prodeji a pti oslovovani cenové citlivéjSich spotiebitelt.

Z pohledu marketingové praxe tato legislativni omezeni jasné vysvétluji,
pro¢ se komunikace vina soustfedi na neptimé formy propagace. Protoze znacky nemohou
zékazniklim slibovat spéch, vykon ani zdravi, musi se o to vice opirat o prvky autenticity
a symbolické hodnoty. Budovani vztahu prostfednictvim pfibéhu a zazitku je pro vinate tou
nejbezpecnéjsi a nejefektivnéjsi cestou, jak se pohybovat v mezich zdkona (Anderson et al.,
2009; Szolnoki et al., 2022). Idealni prostor pro tento neagresivni typ komunikace dnes

nabizeji socidlni sit¢ a influencefi, kterym se vénuje nasledujici podkapitola.

1.1.4 Digitalni marketing, socialni média a influenceri

Jak jiz bylo naznaceno v pfedchozich castech, digitalni prostfedi se stalo pro mladé
spottebitele hlavnim mistem kazdodenniho kontaktu s vinafskymi znaCkami. Na socialnich
sitich vSak tito zdkaznici vétSinou nehledaji piimé prodejni nabidky, ale spiSe inspiraci
a potvrzeni svého Zivotniho stylu. Obsah, ktery zde znacky sdileji, tak nema za primarni cil
okamzity prodej. Jeho hlavnim tikolem je utvéiet celkovou image a dostat produkt do uzsiho
vybéru znacek, které bude spotiebitel redln¢ zvazovat, az bude stat pied regalem nebo tvorit
online objednavku (Nassivera et al., 2023; Rui et al., 2024). Specifickym a vysoce
efektivnim nastrojem, jak se do tohoto vybéru dostat, je spoluprace s influencery. Ti v tomto
procesu nefunguji jako pouha reklamni plocha, ale jako zprostfedkovatelé¢ davery
mezi vinafstvim a cilovou skupinou. Oproti tradi¢ni firemni komunikaci jsou totiz vnimani

divéryhodnéji, protoze jejich doporuceni by mélo vychézet z osobni a realné zkuSenosti.

Vyzkumy potvrzuji, Ze influencer marketing dokaze pozitivné ovlivnit ndkupni
umysly mladych lidi ov§em za ptedpokladu, Ze samotna spoluprace pisobi uvéfitelné a ladi
s hodnotami obou stran (Piramanayagam et al., 2024). Mlada generace je na socialnich sitich

velmi citlivA na pfiliSnou komercializaci. Jakmile komunikace ptsobi nucené
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nebo neupiimné, divéra v influencera i propagovanou znacku se rychle vytraci. Digitalni
kanaly tak neptedstavuji pouze nastroj pro Sifeni informaci, ale jsou citlivym prostorem
pro utvareni identity a budovani dlouhodobych vztahdi. Znacky, které zde dokazou
komunikovat srozumiteln¢ a autenticky, ziskavaji zasadni konkurencni vyhodu. Na tyto
digitalni aktivity pak ¢asto plynule navazuje snaha o pfevedeni online vztahu do realného

svéta, a to prostfednictvim osobni zkuSenosti a zazitkového marketingu.

1.1.5 Zazitkovy marketing a role public relations ve vinarstvi

Zatimco digitalni prostfedi pomahd znacku dostat do SirSitho povédomi, osobni
kontakt ji dokdZe v o€ich spotiebitele naplno ukotvit. Zazitkovy marketing se proto
nesoustiedi na pouhy pfenos informaci, ale na aktivni zapojeni zakaznika. Degustace,
vinafské slavnosti nebo vinatfskd turistika vytvéareji prostor pro vznik autentické osobni
zkuSenosti (Deng et al., 2024). Tento pfistup je klicovy zejména pro mensi a rodinna
vinafstvi, pro kterd je marketing pfirozené¢ postaven na osobnim kontaktu, lokalnich
hodnotach a pfimé interakci s vinafem (Valka, 2020). S budovanim davéry pak tizce souvisi
role public relations (PR). Spotiebitelé se pii vybéru vina €asto opiraji o medialni vystupy,
odborné recenze nebo doporuceni tfetich stran, protoze je na rozdil od placené reklamy
vnimaji jako objektivnéj$i a méné manipulativni (Barta, 2018). Hlavnim nastrojem PR
ve vinafstvi je systematicka prace s pribéhem znacky, tzv. storytelling. Pivod a historie jsou
pro vnimani vina stézZejni. PR tyto prvky komunikuje navenek a dava spotiebiteli kontext,
jak si mé znacku interpretovat (Vysekalova et al., 2012). Zazitkovy marketing a PR se tak

ideéln¢ doplituji, zatimco PR §ifi divéryhodny ptibeh, zazitek ho potvrzuje v praxi.

Pro mladou generaci maji tyto dvé discipliny mimotadny vyznam. Mladi spotiebitelé
jsou vysoce citlivi na autenticitu a ¢asto odmitaji klasickou, prvoplanové prodejni reklamu.
Pokud se vinaistvi dokaze prezentovat skrze realné zazitky a uvéetitelné PR aktivity, vyrazné
tim zvySuje Sanci, Ze si zdkaznik znaku zapamatuje a dlouhodobé ji zatadi do svého uzsiho
vybéru (Wolf et al., 2023). Moderni marketing vina tak stoji na pevném propojeni digitalni
komunikace, PR a osobnich zazitkli (Martinez-Navarro et al., 2024). VSechny tyto néstroje
maji spole¢ny cil, a to vybudovat v mysli zakaznika silny a stabilni obraz, ktery usnadni
budouci ndkupni rozhodovani. Timto mentdlnim obrazem, tedy samotnou znackou

a procesem jejiho vnimani, se detailné zabyva nasledujici kapitola.
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1.2 Znacka a jeji vnimani

1.2.1 Znacka jako mentalni konstrukt ve vnimani spotiebitele

Znacka dnes v marketingové teorii neptedstavuje pouhé formalni oznaceni produktu,
ale je chapana primarné¢ jako mentalni konstrukt existujici v mysli spotiebitele
(Keller, 2013). Tento konstrukt si lze v praxi predstavit jako sit’ nejriiznéjSich asociaci,
pocitii a vzpominek, které se zdkaznikovi automaticky vybavi, kdyz usly$i nazev vinatstvi
nebo uvidi jeho logo. Utvati se postupné na zaklade predchozich zkuSenosti, reklamy 1 vlivu
socialniho okoli (Vysekalovd et al., 2012). Celkova hodnota, kterou si znacka
prostiednictvim téchto asociaci v mysli zakaznika vybuduje, se v odborné literatui'e oznacuje
jako brand equity (Keller, 2013). ProtoZe je vino zkuSenostnim statkem je tato psychologicka
role naprosto zasadni. Znacka zde funguje jako tzv. kognitivni zkratka. Jedna se
o mechanismus, ktery lidskému mozku Setfi ¢as a energii pfi rozhodovani. Kdyz totiz
spotebitel stoji pied regalem s desitkami nezndmych vin, nema kapacitu racionalné
zhodnotit kazdou lahev. Jeho mozek proto vyuzije znamou znacku jako rychly a bezpecny
signal kvality, ¢imZ podle Lockshina a Corsiho (2012) zadsadné snizuje svou kognitivni
zatéz. Tato mentalni zkratka tak zdkaznikovi poméaha okamzité prekonat nejistotu z nakupu
a slouzi mu jako jedno z hlavnich voditek pii vybéru (Sindlerova, 2019; Nassivera et al.,

2023).

Mentalni reprezentace znacky ovsem neni statickd, ale podléhéa neustalému vyvoji,
coz klade vysoké naroky na dlouhodobou komunikacni konzistenci vinaistvi. Pouze
jednotny obraz napii¢ vSemi kandly dokaze zajistit stabilitu vybudovanych asociaci
a zabranit jejich roztfisténi v mysli spotiebitele (Jeffery et al., 2024). U mladé generace navic
znacka neplni pouze tuto praktickou orientac¢ni funkeci, ale slouzi také k vyjadieni vlastni
identity. Mladi lidé se mnohem castéji identifikuji s vinafstvimi, kterd odrazeji jejich osobni
hodnoty a postoje. Znacka pro n¢ presahuje samotny produkt a stava se symbolem urcitého
zivotniho stylu a potvrzenim socidlniho statusu v rdmci skupiny vrstevnikll (Fountain
a Lamb, 2011; Wolf et al., 2023). Pro efektivni fizeni znacky je proto nezbytné pochopit jeji
strukturu, kterou tvoii zejména znalost znacky a jeji image, cemuz se vénuje nasledujici ¢ast

textu.
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1.2.2 Image znacky a jeji formovani

Aby se znaCka mohla stat pro spotiebitele spolehlivym voditkem, nebo dokonce
symbolem Zivotniho stylu, musi mit jasn€ definovanou tvat. V marketingové teorii je v této
souvislosti klicové rozliSovat mezi dvéma zékladnimi pojmy: identitou znacky a jeji image.
Identita znacky (brand identity) pfedstavuje to, ¢im vinafstvi skutecné je a jak si pieje byt
vniméno. Podle Kapferera (2012) se jedna o uceleny strategicky koncept, ktery vznika ptimo
uvnitt firmy a definuje jeji vizi, klicové hodnoty, vizualni podobu i ton komunikace. V praxi
to znamena, Ze si vinafstvi jasné urci, zda chce na trhu vystupovat naptiklad jako tradi¢ni
straZce historického odkazu, nebo naopak jako moderni, ekologicky smyslejici inovéator.
Naproti tomu image znacky je redlnym odrazem tohoto mentalniho konstruktu z pohledu
zékaznika, tedy tim, jak vinafstvi skutecné vnimé vefejnost. Zatimco identita je tak
vysledkem strategického planovani uvniti podniku, image se formuje az v mysli spotiebitele,
a to pod vlivem reklamy, osobnich zkuSenosti i celkového socidlniho prostredi

(Vysekalova et al., 2012).

Na trhu s vinem se tento vysledny obraz skladd ze dvou rovin. Racionélni slozku
tvofi objektivnéji hodnotitelnd fakta, jako je cena, ziskané certifikace nebo vnimana kvalita,
zatimco emocni slozka stoji na hodnotach tradice, ptibéhu a autenticity (Barta, 2018;
Nassivera et al., 2023). Spotiebitel si vSechny tyto podnéty v mysli automaticky spoji
a vytvaii si celkovy dojem, ktery mu nésledné usnadiiuje orientaci v Siroké nabidce. Samotny
proces utvareni image je vSak dlouhodoby a piimo zavisi na tom, jak vinafstvi komunikuje
se svym okolim. V této fazi se naplno projevuje diive zminény vyznam komunikacni
konzistence. Pokud se znacka na riiznych platformach prezentuje odlisné, jeji image ziistava
v o¢ich zakaznika rozporuplna a necitelna (Jeffery et al., 2024). Vedle celkové komunikace
hraji stézejni roli i silné vizualni vjemy. Napiiklad design etikety funguje zejména u mladé
generace jako klicovy spoustéc prvniho dojmu, ktery ¢asto rozhoduje o tom, zda spotiebitel
danou znaCku vibec zahrmme do svého findlniho ndkupniho rozhodovani
(Pospisilova a Smetanova, 2025; Goémez-Rico et al., 2022). Pravé u mladych zékazniki plni
image jesSt¢ jednu specifickou funkci, nebot’ Casto slouzi jako odraz jejich vlastnich
hodnotovych preferenci. Jelikoz se tato skupina pii nakupu vina tolik neopira o technické
parametry produktu ¢i hlubS$i znalost odriid, stava se pro niznacka s uvétitelnou
a autentickou image prostiedkem k vyjadieni osobniho Zivotniho stylu (Fountain a Lamb,

2011; Wolf et al., 2023). Pokud s nimi tento vybudovany obraz rezonuje, vznikd pevny
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zaklad pro hlubsi divéru a sympatie. Pozitivni a srozumitelnd image tak nevede pouze
k jednorazovému nakupu, ale predstavuje vychozi ptredpoklad pro vznik intenzivnéjSiho

emocniho vztahu, ktery se v odborné literatuie oznacuje jako laska ke znacce.

1.2.3 Emoce, emoc¢ni vazba a brand love

Emoce nejsou jen nahodilym doplitkem racionalniho hodnoceni (jako je naptiklad
cena Ci certifikace), ale funguji jako naprosto kli¢ova dimenze pro budovani silnych znacek
(Vysekalova et al., 2012). Jak jiz bylo nastinéno dfive, konzumace vina je pfirozené spjata
s pozitivnimi spoleCenskymi situacemi, uvolnénim ¢i oslavami, proto se zde nabizi idedlni
prostor pro formovani hlubsiho vztahu. Pokud se tyto piijemné pocity a zazitky opakované
propoji s konkrétnim vinaistvim, vznikd mezi zdkaznikem a produktem hlubokd emocni
vazba. Tento nejvySs$i stupenl vztahu, ktery dalece piesahuje béznou zakaznickou
spokojenost, se v odborné literatufe oznacuje jako laska ke znacce (brand love). Zahrnuje
nejen intenzivni sympatie, ale i osobni identifikaci s hodnotami producenta (Dias et al.,
2024). Pro pochopeni specifik trhu s vinem je nezbytné odlisit koncept brand love od tradi¢ni
loajality. Zatimco béZznad loajalita muze pramenit Cist€¢ z ndkupniho zvyku, cenové
vyhodnosti nebo z pouhé omezené dostupnosti alternativ v misté prodeje, emocni vazba
vykazuje mnohem vyssi stabilitu. Znacka disponujici vysokou mirou brand love se stava
pro spotiebitele obtizné nahraditelnou a jeji pozice je tak vysoce odolnd vici cenové

konkurenci (Nassivera et al., 2023).

Praveé u mladych spottebitelti predstavuji emoce pravdépodobné ten nejefektivnéjsi
mechanismus pro budovéani dlouhodobého vztahu. Vzhledem k tomu, Ze tato nastupujici
generace zpravidla jesté¢ nedisponuje pevné ukotvenymi nakupnimi navyky a v rdmci trhu
s vinem spiSe experimentuje, je to pravé symbolicky vyznam a silnd emocni vazba,
co dokaze zajistit jeji dlouhodobou naklonnost k ur¢itému vinatstvi (Fountain a Lamb, 2011;
Wolf et al., 2023). Hlubsi pochopeni téchto emocionélnich faktori je proto zcela zdsadni
pro naslednou analyzu toho, jak se u sledované cilové skupiny realné formuji konecné
nakupni preference a spotiebitelskd vérnost, kterym se detailné vénuje nasledujici

podkapitola.

1.2.4 Znacka, loajalita a preference spotrebiteli
Z ptedchozich podkapitol jasn€ vyplyva, ze budovani image a emoc¢ni vazby nejsou

jen teoretické koncepty, ale kli¢ové mechanismy, které se pfimo promitaji do realné¢ho
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spotiebitelského chovani v mist¢ prodeje. V této zavérecné fazi je ovSem nutné
terminologicky rozliSovat mezi preferenci a loajalitou. Preference vyjadiuje aktualni,
spiSe kratkodoby sklon uptednostnit konkrétni produkt pied nabidkou konkurence. Naproti
tomu loajalita pfedstavuje dlouhodoby, stabilni vztah, ktery se projevuje opakovanym
nakupem a znacnou imunitou vi¢i slevovym akcim ¢i reklamé ostatnich producentt
(Vysekalova et al., 2012). Pravé pozitivni emoce a brand love zde funguji jako pomysiny
most, protoze zvySuji pravdépodobnost prvotni preference a postupné ji premenuji

ve skute¢nou loajalitu (Dias et al., 2024).

U mladych spottebitelli ma vSak tento proces velmi specifickou dynamiku. Tato
generace je obecné mén¢ loajalni a pfi konzumaci vina rada zkousi rizné odridy a styly.
Zatimco star$i spotiebitelé, generace baby boomers (ro¢niky 1946-1964), generace X
(rocniky 1965-1980) a star$i milenidlové — generace Y (narozeni v 80. letech), maji své
nakupni zvyklosti jiz pevné zakotenéné a Casto inklinuji k osvédcenym producentiim z dob,
kdy byla trzni nabidka podstatné uz§i, u nastupujici generace stabilni loajalita
urcita forma loajality piece jen projevi, velmi ¢asto prameni z takzvaného mezigeneracniho
prenosu — v situaci nejistoty pied regalem mladi lidé jednoduse sahnou po osvédcené znacce,
kterou znaji z domova a kterou dlouhodobé¢ kupuji jejich rodi¢e (Vysekalova et al., 2012).
Pfi samotném experimentovani a zkouseni novinek na trhu s vinem se obecné jako velmi
dalezity funk¢ni koncept ukazuje vliv takzvané matetské znacky. V marketingové teorii
tento koncept popisuje situaci, kdy jedna hlavni, zastesujici znacka (tedy samotné vinafstvi)
funguje jako garant kvality pro Siroké portfolio svych produktii ¢i podznacek (Aaker, 2004).
V praxi to znamend, ze pokud ma spotiebitel zajem vyzkouset novou, pro n¢j dosud
neznamou odrudu, nakup u zcela ciziho producenta pro né¢j predstavuje ptili§ velké riziko.
Z tohoto divodu radé€ji zvoli vino od vinafstvi (mateiské znacky), ke kterému si
jiz na zaklad¢ predchozich zkuSenosti vybudoval divéru. Matetska znacka tak spotiebiteli
usnadniuje zkouSeni novinek tim, Ze snizuje pocit nejistoty, a pfitom ho Uspé$né udrzuje
uvnitt firemniho portfolia (Le et al., 2023). Znacky, které s cilovou skupinou dokéazou
autenticky komunikovat, se tak stdvaji stabilnim zachytnym bodem i pfi jejich jinak
impulzivnim experimentovani (Fountain a Lamb, 2011; Wolf et al., 2023). Pozitivni vnimani
znacky je tedy naprostym zakladem toho, aby byl produkt viibec zatazen do uzsiho vybeéru.
Image a emoce ovSsem nejsou jedinymi faktory, které o findlnim nakupu rozhoduji.

Jak pfesné probihd samotny rozhodovaci proces a jak do ngj vstupuje cena ¢i dalsi situacni
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vlivy, je pfedmétem nésledujici kapitoly, kterd se detailné¢ zamétuje na celkové nakupni

chovani spotiebitele.

1.3 Chovani spotiebitele se zaméFenim na mladé spotiebitele 18-30 let

1.3.1 Chovani spotiebitele na trhu s vinem

V navaznosti na vnimani znacky a jeji emocni rovinu je pro pochopeni ndkupniho
rozhodovani nutné zasadit vybér vina do SirStho ramce spotiebitelského chovani.
To v marketingu standardné zahrnuje procesy spojené s rozpoznanim potieby, hleddnim
informaci, hodnocenim alternativ a samotnym ndkupem. V pfipadé vina ma vsak tento
proces sva vyrazna specifika. Protoze u regélu nelze produkt pfedem ochutnat a objektivné
zhodnotit, spotfebitelé se pii rozhodovani Casto spoléhaji na zjednoduSené strategie,
tzv. heuristiky. Mozek si automaticky vybird zachytné body, mtze to byt napiiklad znacka,
cena, zem¢ puvodu, design nebo medaile na etiketé, které mu pomahaji rychle vyhodnotit
situaci a zorientovat se v obrovském mnozstvi alternativ (Vysekalova et al., 2012; Nassivera
et al., 2023). Vyznamnou roli v tomto rozhodovacim procesu hraje také uroven
tzv. spottebitelského zapojeni. Podle Solomona (2020) tento koncept vyjadiuje miru osobni
dilezitosti, kterou zakaznik danému nékupu piiklada, a je pfimo umérny vysi vnimaného
rizika. V praxi to znamena, ze ¢im vice spotiebiteli na vysledku zalezi, tim vice kognitivni
energie a ¢asu do vybéru investuje. Na trhu s vinem se tato mira zapojeni dramaticky méni
v zavislosti na konkrétni ptileZitosti (Lockshin a Corsi, 2012). Pokud zakaznik kupuje vino
jako dar, je jeho zapojeni vysoké. Snazi se za kazdou cenu vyhnout socidlnimu pieslapu,
pecliveé studuje zadni etikety, dohledava si recenze na internetu nebo zada o radu personal.
Naopak pfi ndkupu vina pro béZnou konzumaci klesd mira zapojeni na minimum.
Rozhodovani se ¢asto zkracuje na pouhé sekundy a spotiebitel se opird primarn¢ o nakupni
zvyklosti a zjednoduSené heuristiky, jako je atraktivni design, slevova akce nebo zndma

znacka.

Do celého procesu navic silné promlouva socialni a kulturni kontext. Vino se
ziidkakdy konzumuje o samoté, coz rapidné zvySuje vliv okoli, sdilenych zkuSenosti
a spolecenskych norem. V ceském prostiedi ma navic toto chovani sva specifika. Ackoliv
ma u nds vinafstvi svou nezpochybnitelnou tradici, na celondrodnim trhu existuje vino
v siln¢ konkurenénim vztahu k pivu a destilatim, které dlouhodob& dominuji celkové

roorw

spotiebé alkoholu (Cesky statisticky ufad, 2023). Nakup vina tak u nas Gasto pfedstavuje
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volbu pro specifické spolecenské ¢i slavnostni udalosti, coz se ptirozené promita i do vyssich

narokl na jeho vybér a prezentaci.

1.3.2 Specifika chovani mladych spotiebiteli na trhu s vinem

Jak bylo naznaceno v piedchozich ¢astech prace, mlada generace piistupuje k ndkupu
vina odli$né nez star$i ro¢niky. Toto specifické chovani vychazi primarné ze skutecnosti,
ze tato cilova skupina na trh s vinem teprve vstupuje a postupné se na ném zacina orientovat.
Protoze mladi spotiebitelé zpravidla jeSt€é nemaji vytvofené stabilni ndkupni navyky
a nedisponuji hlubsimi enologickymi znalostmi, je jejich rozhodovaci proces mnohem
flexibilnéjsi. Na jedné stran€ to znamena, Ze jsou oteviengjsi experimentim. Jak potvrzuji
moderni vyzkumy, mlada generace dnes funguje jako hlavni hnaci sila pfi objevovani
novych trznich trendli, mezi které v soucasnosti patii predevS§im naturdlni vina,
biodynamické produkce ¢i jiné alternativni styly zpracovani (Galati et al., 2019). Na strané
druhé vsak tento neustdly experiment a absence hlubSich znalosti logicky zvySuji jejich
zévislost na vnéjSich podnétech a marketingu (Fountain a Lamb, 2011). Dal$im vyznamnym
specifikem soucasné mladé generace je rostouci diraz na zdravy zivotni styl a celkovy
well-being (tedy snahu o fyzickou a duSevni pohodu). Mladi spotiebitelé¢ ptistupuji
ke konzumaci alkoholu celkové zodpovédnéji a umirnénéji. Vino pro né nepiedstavuje
primarn¢ prostfedek k intoxikaci, ale spiSe dopln€k kvalitni gastronomie a soucast
vyvazeného Zivotniho stylu. Tento trend se na trhu projevuje vyhledavanim komplexnéjSich
zazitkd, kde se degustace prirozen¢ propojuje s aktivnim odpocinkem, pohybem v pfirod¢

a péci o sebe sama (Szolnoki et al., 2022; Wolf et al., 2023).

Rozhodovani mladych spottebitelii tak neni primarné¢ motivovano snahou nalézt
objektivné nejkvalitnéjsi produkt po technické strance, ale spiSe vybrat vino, které nejlépe
odpovidd dané spoleCenské situaci a jejich hodnotam. Vino pro né predstavuje ndstroj
socidlni interakce a utvéfeni vlastni identity. Z toho diivodu je pro né€ naprosto stézejni
digitalni prostfedi. Socidlni sit€ a online recenze u nich neslouZi jen jako zdroj informaci,
ale funguji jako prostor pro takzvané socidlni potvrzeni (social validation). Mladi lidé asto
vybiraji znacky, které vidi u svych vrstevniki nebo oblibenych influencerti, ¢imz si
potvrzuji, Ze jejich volba je spolecensky zddouci a spravna (Balogh, 2022; Wolf et al., 2023;
Dias et al., 2024). Komplexni pochopeni téchto mechanismt a snahy o socialni potvrzeni je

tak naprosto klicové pro identifikaci konkrétnich faktort, které u této cilové skupiny u regélu
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realné rozhoduji. Pravé na tyto findlni faktory se detailné¢ zamétuje zaveérecna podkapitola

teoretické Casti.

1.3.3 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani mladych spotiebitelii na trhu s vinem
V moment¢ nakupu se vSechny zminéné vlivy propisuji do finalni volby spotiebitele.
Vzhledem k omezenym odbornym znalostem mladé generace je hlavnim motivem tohoto
rozhodovani snaha snizit vnimané riziko. Literatura (Solomon, 2020; Vysekalova et al.,
2012) v tomto kontextu definuje tii kli¢ové hrozby: funkéni riziko (obava, ze vino nebude
chutnat nebo bude zkazené), financ¢ni riziko (pochybnost, ze za své penize nedostane
odpovidajici kvalitu) a socidlni riziko (strach, Ze se vybérem nevhodné 1dhve ztrapni pred
svymi prateli ¢i rodinou). Samotny vybér tak nefunguje primarné jako hledani objektivné
nejlepsiho produktu, ale spiSe jako proces minimalizace téchto nejistot. Zakladnim filtrem
je zde znacka. Pokud je jeji komunikace srozumitelna a je spojend s pozitivnhimi emocemi,
poskytuje zékaznikovi pottebny zachytny bod, odbourava strach z chybného kroku a zasadné

zvysuje Sanci na nakup (Vysekalova et al., 2012; Jeffery et al., 2024).

Zcela specifickou kapitolou je pak vliv ceny, ktery se u mladych spotiebitelt
projevuje ve dvou protichiidnych rovinach. Vzhledem k jejich ¢asto omezenéjSimu rozpoctu
u nich pfirozen¢ funguje vysokd cenova citlivost, kterd se muize projevovat hledanim
slevovych akci a vyhodnych nabidek. Zaroven ale cena u vina slouzi jako hlavni
cenové-kvalitativni  heuristika. Protoze se ve viné do hloubky nevyznaji, pouzivaji
podvédomou pomticku: ,,drazsi rovna se lepsi“. Vyssi cena jim tak pomahé snizit funkcni
riziko (Vysekalova et al., 2012). Tento mechanismus izce souvisi se zminénym socialnim
rizikem. Piestoze mladi lidé chtéji uSettit, cilen¢ se vyhybaji t€m absolutné nejlevnéjsim
vinlm (napf. v PET lahvich nebo papirovych krabicich). Pfinést takovy produkt
do spolec¢nosti pro n¢ predstavuje obrovské socidlni riziko, které by mohlo poskodit to,
jak je vnima jejich okoli. Cena se tak stava jakousi hranici akceptovatelnosti — produkt pred
okolim bud’ obh4aji, nebo ho rovnou vytadi z vybéru (Wolf et al., 2023; Nassivera et al.,

2023).

Poslednim, av§ak neméné dulezitym faktorem je vizudlni prezentace a komunikace.
Pokud mlady spotiebitel vdha mezi dvéma cenové srovnatelnymi viny, rozhodujicim
prvkem se Casto stava design etikety a celkova estetika produktu. Atraktivni a piehledny

design dokaze zdkaznika u regdlu okamzité zaujmout a vyvolat impulzivni nakupni
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rozhodnuti (Piramanayagam et al., 2024; Szolnoki et al., 2022). Vybér vina u mladé generace
je tak neustalym balancovanim mezi penézenkou, touhou po socidlnim uznani a snahou
minimalizovat zklaméani z nékupu. Zjisténi, jak tyto teoretické faktory redln¢ rozhoduji
na soucasném trhu, je hlavnim cilem praktické ¢asti. Na tuto teorii tak plynule navazuje

kapitola metodologie, ktera definuje konkrétni vyzkumné cile a postupy pro sbér dat.
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2 Metodologie vyzkumu

Cilem této kapitoly je vymezit vyzkumny postup, zdivodnit volbu pouzité metody
a popsat zptisob sbéru 1 vyhodnoceni dat tak, aby bylo zifejmé, jak budou naplnény stanovené
cile prace. Metodologicka ¢ast tak navazuje na teoretickd vychodiska zpracovana v prvni

kapitole a pfevadi je do konkrétniho vyzkumného designu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat vnimani vinarskych znacek mladymi
spotiebiteli a identifikovat faktory ovlivitujici jejich ndkupni chovani na trhu s vinem.
Vysledky prace mohou ptinést prakticky vyuzitelné poznatky pro vinaiské znacky, zejména
v oblasti optimalizace marketingové komunikace a budovani vztahu s nastupujici generaci

spottebiteld.
2.1.1 Dil¢i cile prace
Na zéklad¢ hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:
- analyzovat, jak mladi spotiebitel¢ vnimaji znacky vina,
- identifikovat faktory ovlivitujici ndkupni chovani mladych spottebiteld,
- zhodnotit Groven znalosti vybranych znac¢ek vina mezi mladymi spotiebiteli.

Stanovené cile vychdzeji z teoretickych vychodisek prace, zejména z koncepta
vniméani znacky, brand awareness a role znacky pii sniZzovani nejistoty v ndkupnim

rozhodovani.

2.2 Metoda vyzkumu

Pro naplnéni stanovenych cili byla zvolena kvantitativni vyzkumna strategie,
konkrétné forma online dotaznikového Setfeni. Kvantitativni pfistup byl zvolen s ohledem
na potiebu zachytit postoje a preference vétsiho poctu respondentli a umoznit jejich nasledné

statistické vyhodnoceni (Chraska, 2016).

Dotaznikové Setfeni je vhodnym ndstrojem pro zjiStovani postojli, nazord a miry
souhlasu s tvrzenimi, pficemz umoziuje strukturované zachyceni dat a jejich naslednou

kvantifikaci (Gavora, 2010). Online forma sbéru dat navic pfirozené reflektuje chovani
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cilové skupiny mladych spotiebitelt, ktefi bézné vyuzivaji digitalni prostiedi. Zajistuje jim
také vysokou miru anonymity, coz zvysuje ochotu odpovidat pravdivé. Zvolena metoda je
zarovenn v souladu s predchozimi vyzkumy zaméfenymi na mladé spotfebitele vina

(Doubek, 2022; Némcova, 2021), coz umoziuje urcitou komparaci vysledki.

2.2.1 Vyzkumny nastroj

Vyzkumnym nastrojem je anonymni online dotaznik vytvotfeny specificky pro ucely
této bakalafské prace. Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek a byl tvofen kombinaci
uzavienych, polouzavienych, otevienych a Skalovych polozek. Jeho vyplnéni zabralo
respondentim piiblizné¢ 6 minut. Sbér dat probihal v obdobi od 16. do 25. 3. 2026
prostiednictvim online distribuce. Oteviené otazky byly nastaveny jako nepovinné,
a proto se pocet respondentl u jednotlivych analyzovanych polozek mlize v ramci vysledki
lisit.

Dotaznik byl koncipovan tak, aby umoznil méfit:

- znalost znacek (spontanni i podpofenou),

- faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani.

Pro méteni znalosti znacky byl vyuzit koncept brand awareness, ktery rozliSuje
spontanni a podpoienou znalost (Keller, 2013). Spontanni znalost byla zjistovana pomoci
oteviené otazky, v niz respondenti uvadé€li znacky vina, které si vybavi bez napovedy.
Podpotena znalost byla métena prostfednictvim uzaviené otazky se seznamem tuzemskych

znacek, u nichz respondenti oznacovali ty, které znaji.

Postoje respondentil k vybranym faktoriim ovliviiujicim vybér vina, jako je naptiklad
cena, doporuceni okoli nebo znacka, byly zjistovany pomoci pétibodové Likertovy skaly,
ktera umoziuje méfit intenzitu souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi. Tento typ Skély je bézné
vyuzivan pii méfeni postoji v kvantitativnim vyzkumu (Likert, 1932; Chraska, 2016),

jelikoz umoznuje pievést subjektivni postoje do kvantifikovatelné podoby.

2.2.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl strukturovan do nasledujicich casti:
- demografické udaje respondent,

- nakupni chovéani a preference v oblasti vina,
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- vnimani a znalost znacek vina,
- faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani.

Struktura dotazniku byla navrZena tak, aby jednotlivé ¢asti odpovidaly stanovenym

vyzkumnym otdzkam a umoznily jejich systematické vyhodnoceni.

2.3 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor tvoii mladi spotiebitelé ve véku 18-30 let, ktefi konzumuji vino
alespon piilezitostné. Tato vékova kategorie byla zvolena s ohledem na zaméfeni prace

na mladé spotiebitele a jejich specifické ndkupni chovani.

Distribuce dotazniku probihala prostfednictvim socialnich siti a elektronické
komunikace, pfi€emZ prvni osloveni respondenti byli motivovani k dal§imu sdileni
dotazniku mezi své vrstevniky (Gavora, 2010). Tento zplisob vybéru, znamy jako metoda
snéhové koule, umoznil v kratkém Case efektivné oslovit relevantni okruh osob. Je vSak
nezbytné kriticky podotknout, ze u tohoto typu ucelového vybéru nelze zarucit plnou
statistickou reprezentativnost vzorku pro celou populaci Ceské republiky. Vysledky tak

primarné odrazeji chovani specifické skupiny aktivni v online prostiedi.

2.3.1 Velikost vybérového souboru

Celkem bylo ziskano 139 odpovédi. Po aplikaci filtra¢nich kritérii prostfednictvim
uvodnich dvou otdzek bylo do finalni analyzy zahrnuto 117 respondent spliujicich

stanovené podminky véku a alespon pfilezitostné konzumace vina.

Z pohledu vyzkumné metodologie nelze u vzorku této velikosti provadét slozité
statistické modelovani. Jak ovSem uvadi Kozel et al. (2011), pro ucely zakladni deskriptivni
analyzy, zjiStovani Cetnosti a identifikaci elementarnich trendii v ramci bakalaiské prace je
vzorek presahujici 100 respondentd povazovan za metodologicky akceptovatelny

a dostacujici pro naplnéni stanovenych cilt.

2.4 Vyzkumné otazky
Na zékladé cila prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké faktory souvisejici se znackou ovliviiuji vnimani vina u mladych

spotiebiteld?
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Tato otazka sleduje, jakou roli hraje znacka pri vnimani vina mladymi spotrebiteli.
Pozornost je vénovana zejména prvkiim, jako je znacka, cena, pitvod vina, doporuceni okoli
Ci design etikety. Cilem je identifikovat, které z téchto prvkii maji nejvétsi viiv na celkové
vnimani vina a jakou diilezitost jim spotrebitelé prisuzuji. Tyto aspekty jsou zjistovany
zejména prostrednictvim Skalovych otazek zamérenych na vyznam jednotlivych faktori

pri vybéru vina a dale prostiednictvim otazek na vnimani znacky a jeji roli pri rozhodovani.
VO2: Které faktory ovlivituji nakupni chovani mladych spottebitelii pfi vybéru vina?

Druha vyzkumna otazka se zaméruje na samotny proces rozhodovani pri nakupu
vina. Zkouman je vliv ceny, znacky, doporuceni okoli, socidlnich médii a osobnich
preferenci. Smyslem je urcit, které z techto faktoru hraji pri vybéru produktu nejvyznamnéjsi
roli. Data jsou ziskavana predevsim z otazek zaméerenych na nakupni chovani, preferované
faktory privybéru vina a z otevirenych odpoveédi, které umozinuji zachytit individualni diivody

rozhodovani.

VO3: Jaka je znalost vybranych znacek vina mezi mladymi spotiebiteli (spontanni

a podpotend)?

Treti otazka se zaméruje na uroven znalosti vinarskych znacek mezi mladymi
spotrebiteli, a to jak ve formée spontanni znalosti (bez ndapovedy), tak podporené znalosti
(na zaklade seznamu znacek). Cilem je zjistit, které zmnacky si spotrebitelé vybavuji
samostatné a které pouze rozpoznaji. Zjistovani probiha prostiednictvim oteviené otdzky
zamérené na spontanni vybaveni znacek a uzaviené otdizky se seznamem znacek,

ktera umoznuje mérit podporenou znalost.

Vyzkumny design této prace ¢astecné vychazi z pfedchozich vyzkuml zamétenych
na spotiebitele vina, zejména z prace Doubka (2022), ktera rovnéz vyuzila dotaznikové
Setfeni zaméfené na generaci Z (ro¢nik narozeni 1997-2012). Inspiraci je rovnéZz vyzkum

Neémcoveé (2021), jenz pracoval s konceptem spontanni a podpofené znalosti znacek.

2.5 Zpiisob zpracovani a vyhodnoceni dat

Ziskana data byla v prvni fazi analyzovana pomoci néstrojii deskriptivni statistiky.
U uzavienych otazek byly sledovany absolutni a relativni Cetnosti odpovédi, pfiCemz
u postojovych vyrokli se vyhodnocovaly také primérné hodnoty na Likertoveé Skale,

coz umoznilo identifikovat nejcastéj$i postoje respondentti. V piipad¢ otazek s moznosti
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vicendsobného vybéru se procentudlni podily pocitaly vzhledem k celkovému poctu
respondentll odpovidajicich na danou polozku, a proto jejich soucet miize piesahovat hranici

100 %.

Kromé téchto kvantitativnich ukazateld byly zpracovany i odpovédi na oteviené
otazky. K jejich vyhodnoceni poslouzila metoda obsahové analyzy, v ramci které byly

textové odpovédi kategorizovany podle tematické podobnosti a nasledné kvantifikovany.

Aby vSak analyza nezlistala pouze u zdkladniho popisu dat, byla pro hlubsi pochopeni
a zjisténi rozdili mezi jednotlivymi skupinami respondenti vyuzita kifizovd analyza
prostfednictvim kontingencénich tabulek. Jedna se o statistickou metodu, kterd umoziiuje
zkoumat vztahy mezi dvéma a vice kategoridlnimi proménnymi — v ptipadé tohoto vyzkumu
naptiklad vztah mezi pohlavim respondentti a jejich preferencemi pii vybéru vina. Jak uvadi
Kozel et al. (2011), tato technika rozdéluje data do podskupin a umoziuje tak efektivné
odhalovat specifické vzorce ve spotiebitelském chovani, které by pti pouhém zpriméerovani

celkovych vysledk zanikly.

Vesker¢ tyto analytické kroky nasledné poslouzily k finalni interpretaci zjisténych
vysledkti. Ta probihala v 0zké névaznosti na teoretickd vychodiska prace, zejména
s ohledem na roli znacky a faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovéani. Analyza tak
nesméfovala pouze k izolovanému popisu sebranych dat, ale pfedev§im k jejich hlubsimu

vysvétleni v kontextu chovani mladych spotiebiteli na trhu s vinem.
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3 Vysledky a analyza vyzkumu

3.1 Charakteristika respondentii

Vyzkumu se zacastnilo celkem 139 respondentti. Ve vékové struktute prevazovali
respondenti ve véku 18-21 let, ktefi tvorili 50,4 % vybérového souboru, nésledovani
skupinou ve véku 22-26 let s podilem 46,8 %. Tyto dvé skupiny tak tvofily naprostou
vétsinu respondentli. Vékova kategorie 27-30 let byla zastoupena pouze minimalné,
a to konkrétné dvéma respondenty. Na zaklad¢ filtracnich otdzek byli z dal§i analyzy

vyfazeni dva respondenti, ktefi nespliiovali stanovené vékové rozmezi 18-30 let.

Kolik Vam je let?
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20 1 2 1
0 — —

méné nez 18 let 18 - 21 let 22 -26 let 27 -30 let 31 let a vice
Graf'1: Vekova struktura respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient
Z hlediska konzumace vina uvedlo 117 respondentt (85,4 %), Ze vino alespon
ptilezitostn€ konzumuji, zatimco 20 dotdzanych (14,6 %) deklarovalo, ze vino nekonzumuji.
Vybérovy soubor tak z velké casti odpovida cilové skupiné vyzkumu. Respondenti, kteti
vino nekonzumuji, nebyli do dals§i analyzy zahrnuti, jelikoz jejich odpovédi nebyly pro

zkoumané téma relevantni.

Na otazku tykajici se pohlavi odpovédélo z tohoto analyzovaného souboru celkem
116 respondentti. Vzhledem k tomu, ze otazka zjist'ujici pohlavi byla jako jedina zatazena
aZ na samotny zaver dotazniku, jeden z G€astniki tuto polozku s nejvétsi pravdépodobnosti
vynechal. Z hlediska pohlavi tvorily vétSinu vybérového souboru Zeny, a to konkrétné 81
respondentt (69,8 %). Muzi byli zastoupeni 34 respondenty (29,3 %). Pouze 1 respondent
(0,9 %) uvedl, Ze své pohlavi nechce uvadet. Tato vyrazna prevaha zenského segmentu miize
do urcité miry ovlivnit celkové vysledky vyzkumu, jelikoz nakupni preference a vnimani
vinafskych znacek se mezi pohlavimi piirozené lisi. Tento faktor je zohlednén v dal§im

zpracovani dat a je mu vénovana pozornost v ramci kiizové analyzy.
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3.2 Nakupni chovani respondentii

Z hlediska frekvence konzumace vina uvedlo 44,4 % respondentt, ze vino konzumuji
nekolikrat mesicné, coz byla nejcastéjsi odpoveéd’. Dalsich 28,2 % respondentli konzumuje
vino n€kolikrat ro¢né a 18,8 % pouze vyjimecné. Nejmensi podil respondentl (8,5 %) uved],

7e vino konzumuje nékolikrat tydné.

Vino je tak mezi mladymi spotiebiteli konzumovano spiSe prilezitostné
nez pravidelné. To miiZe souviset s tim, Ze je vnimdno pfedev§im jako napoj spojeny
se spolecenskymi situacemi nebo vyjimecnymi piilezitostmi, nikoli jako soucést kazdodenni

konzumace.

Jak ¢asto konzumujete vino?

Ny,

m nékolikrat tydné  m nékolikrat mésicné nékolikrat ro¢né vyjimecéné
Graf 2: Frekvence konzumace vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setient
Nejcastéjsim mistem nakupu vina jsou supermarkety, které¢ uvedlo 74 respondentii
(63,2 %). Mezi dal§i casto vyuzivané distribucni kandly patii restaurace a bary
(45 respondentli; 38,5 %) avinotéky (37 respondent; 31,6 %). Pfiblizné cCtvrtina
respondentl (29; 24,8 %) nakupuje vino pfimo u vinafe. Pouze 5 respondentt (4,3 %)

vyuziva online nakup prostiednictvim e-shopu.

Ostatni odpovédi se objevily jen ojedinéle a zahrnovaly individualni zptisoby nakupu
uvedené v rdmci moznosti ,,jiné*“. Respondenti pfitom mohli oznalit vice odpovédi,

coz odpovidéa tomu, ze vino byva nakupovano prostiednictvim vice kanali.

Z vysledkt je patrné, ze mladi spotiebitelé preferuji predevsim tradi¢ni distribu¢ni
kanaly, zejména supermarkety a dalS$i kamenné provozovny, zatimco online ndkup vina

zUstava spisSe okrajovy.
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Kde nejcastéji kupujete vino?
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Graf 3: Misto nakupu vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient

3.3 Znalost vinarskych znac¢ek mezi respondenty

Pro zjiSténi spontanni znalosti znacek byli respondenti vyzvani k uvedeni znacek
vina, které sivybavi bez ndpovédy. Tato otazka byla nepovinnd a odpovédélo
na ni 94 respondenti. Vzhledem k tomu, Ze nékteti uvedli vice znacek, byla nésledné

analyzovana Cetnost jednotlivych zminek.

Z analyzy bylo vyrazeno 18 nerelevantnich odpovédi, které zahrnovaly predevsim
odridy vin, obecné typy vin nebo odpovédi vyjadiujici neznalost konkrétni znacky. Po jejich

vyfazeni bylo do analyzy zahrnuto celkem 209 validnich zminek vinatskych znacek.

Nejcastéji uvadénou znackou bylo Chateau Valtice s 33 zminkami. S vyraznym
odstupem nasledovaly znacky Habanské sklepy (10 zminek), Volatik (7 zminek), Sonberk
a Znovin Znojmo (oba 6 zminek) a Tarapaca (5 zminek). Ostatni znacky se objevovaly pouze

ojedinéle, a proto nebyly z diivodu ptehlednosti zahrnuty do grafu.

Spontanni znalost vinafskych znacek je mezi mladymi spotiebiteli pomérné omezena
a soustfedi se pfedevsim na n¢kolik mélo znaméjSich znacek. Tento zaveér podporuje 1 vyssi

pocet nerelevantnich nebo neurcitych odpovédi, které se v této otazce objevily.
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Graf'4: Spontanni znalost nejcasteji uvadenych vinarskych znacek
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient

Pro zjiSténi podpofené znalosti znacek byli respondenti pozddani o oznaceni
vinatskych znacek, které znaji alespon podle nazvu, pficemz mohli oznacit vice odpovédi
souCasn¢. Nejvyssi miru znalosti vykédzala znacka Bohemia sekt, kterou oznacilo
115 respondentlt (98,3 %). Velmi vysoké povédomi bylo zaznamenidno rovnéz
u znacky Chateau Valtice, kterou znalo 105 respondent (89,7 %). Relativné vysokou
znalost vykazuji i znacky Vino Mikulov (66 respondentl; 56,4 %), a Habanské sklepy
(58 respondentti; 49,6 %).

Ve srovnani se spontanni znalosti je ziejmé, Ze 1 kdyZz mladi spotfebitelé fadu
vinaiskych znaéek znaji, bez napoveédy si je Casto nevybavi. Znalost znacek je tak spise

zaloZena na rozpoznani nez na jejich aktivnim vybaveni z paméti.

Tento vysledek mtliZe souviset s tim, Ze vino je u mladych spotiebitelii konzumovano
spiSe ptileZitostné a neni spojeno s pevné ustadlenymi ndkupnimi zvyklostmi. Pfi vybéru vina
tak nemusi hrat znacka vzdy hlavni roli a vét$i vyznam mohou mit jiné faktory, naptiklad

cena nebo doporuceni okoli.
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Graf'5: Podporena znalost vybranych vinarskych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setient
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3.4 Faktory ovliviiujici vybér vina a vnimani znac¢ky

V ramci zjiStovani faktor ovliviiyjicich vybér vina byli respondenti pozadani

vice odpovédi soucasné.

Nejvyznamngj§im faktorem se ukdzala cena, kterou oznacilo 85 respondentii
(72,6 %). Vyznamnou roli hraje také ptredchozi zkusenost s produktem (76 respondenti;
65,0 %) a doporuceni ptatel (67 respondenttt; 57,3 %). Nizsi, ale stale relevantni vyznam ma
puvod vina a design etikety, které shodn¢ oznacilo 31 respondentt (26,5 %). Znacku vyrobce
povazovalo za dileZitou 30 respondenti (25,6 %). Chut’ vina jako samostatny faktor uvedlo
8 respondentli (6,8 %), v rdmci oteviené moznosti. V dotazniku nebyla uvedena jako
samostatna polozka, jelikoz jeji vyznam byl zahrnut v ramci piedchozi zkuSenosti
s produktem. Jeji samostatné uvedeni v otevienych odpovédich vSak ukazuje, ze ji nékteti
respondenti vnimaji jako oddé¢leny faktor. Nejmensi vyznam mé doporuceni na socialnich
sitich, které oznacili pouze 2 respondenti (1,7 %). V otevienych odpovédich se déle objevily
odrida vina (2 respondenti; 1,7 %), udaje uvedené na ldhvi (2 respondenti; 1,7 %)

nebo vyuziti hodnoticich aplikaci (1 respondent; 0,9 %).

Struktura odpovédi naznacuje, Ze pifi vybéru vina hraji u mladych spotiebiteli
dilezitou roli predevsim cena, vlastni zkuSenost a doporuceni blizkého okoli, zatimco

digitalni zdroje informaci zlstavaji spiSe na okraji rozhodovéani.

NejdUlezitéjsi faktory pfi vybéru vina
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Graf 6: Faktory ovilivijici vybér vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setrent
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3.5 Postoje respondentii k faktorim ovliviiujicim vybér vina

Respondenti dale hodnotili vybrana tvrzeni prostiednictvim pétibodové Likertovy

Skaly, kde hodnota 1 ptedstavovala rozhodny nesouhlas a hodnota 5 rozhodny souhlas.

Pti hodnoceni vyznamu znacky pii vybéru vina zaujalo nejvice respondentti neutralni
postoj, ktery oznacilo 37 respondentt (31,6 %). Shodné 32 respondentt (27,4 %) zvolilo
odpovédi ,,spiSe nesouhlasim®™ 1 ,spiSe souhlasim“. Rozhodny nesouhlas vyjadfilo

10 respondentii (8,5 %), zatimco rozhodny souhlas uvedlo pouze 6 respondentt (5,1 %).

Odpovédi piisobi pomérné vyrovnané a nenaznacuji, Ze by znacka byla pro vétSinu
respondentll jednozna¢né rozhodujicim faktorem pii vybéru vina. Lze ji tak spiSe chapat

jako jeden z dopliujicich faktorti nez jako hlavni kritérium rozhodovani.

Pti vybéru vina je pro mé dllezita znacka.

50 32 37 32
0 | —
rozhodné nesouhlasim  spiSe nesouhlasim neutralni spiSe souhlasim rozhodné souhlasim

Graf'7: Vyznam znacky pri vybéru vina
Zdroj. Vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setieni
V piipad¢ tvrzeni tykajiciho se vlivu designu etikety na vybér vina ptevazovaly spise
souhlasné odpovédi. Nejvice respondenti uvedlo, Ze s tvrzenim spiSe souhlasi
(46 respondentti; 39,3 %). Rozhodny souhlas vyjadrtilo dalSich 19 respondentd (16,2 %).
Neutralni stanovisko zaujalo 30 respondenti (25,6 %), zatimco spiSe nesouhlas a rozhodny

nesouhlas uvedlo shodné stejny pocet respondentt (11; 9,4 %).

Design etikety tak 1ze povazovat za faktor, ktery ¢ast respondentii pfi vybéru vina

zohlednuje, jeho vyznam vSak neni jednoznacny a mezi jednotlivymi spotiebiteli se lisi.

Design etikety ovliviiuje muj vybér vina.

- 46
30
0 — — ] 1
rozhodné nesouhlasim spiSe nesouhlasim neutralni spiSe souhlasim rozhodné souhlasim

Graf 8: Vliv designu etikety na vybér vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setirent
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U vyroku zamétfeného na vliv doporuceni pratel pifi vybéru vina pievazovaly
souhlasné odpovédi. SpiSe souhlas vyjadfilo 48 respondentt (41,0 %), zatimco rozhodny
souhlas uvedlo 46 respondentti (39,3 %). Neutralni postoj zaujalo 17 respondentti (14,5 %).
Nesouhlasné odpovédi byly zastoupeny pouze minimalné. SpiSe nesouhlas uvedlo

5 respondentti (4,3 %) a rozhodny nesouhlas pouze 1 respondent (0,9 %).

Doporuceni pratel tim patii mezi nejvyznamngjsi faktory ovliviiyjici spotiebitelské

rozhodovani pfi vybéru vina.

Doporuceni pratel ovliviiuje maj vybér vina.
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Graf'9: VIiv doporuceni pratel na vybér vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setient
Cena patii mezi vyznamné faktory ovliviiujici vybér vina. Varianty
,»spiSe souhlasim® zvolilo 50 respondentt (42,7 %) a rozhodny souhlas vyjadfilo dalich
36 respondentt (30,8 %). Neutrdlni postoj zaujalo 20 respondentt (17,1 %). Nesouhlasné
odpovédi byly zastoupeny pouze okrajove, kdyz spiSe nesouhlas uvedlo 9 respondentt

(7,7 %) a rozhodny nesouhlas pouze 2 respondenti (1,7 %).

Vysledky tak potvrzuji, Ze cena hraje ptfi vybéru vina u mladych spotiebitelt

dulezitou roli.

Cena je pro mé pfi vybéru vina dllezita.
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Graf'10: Vyznam ceny pri vybéru vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient
U vlivu plvodu vina pfevaZzovala odpovéd’ ,,spiSe souhlasim®, kterou oznacilo
36 respondenti (30,8 %), té€sn¢ nasledovana neutralnim postojem (35 respondenti; 29,9 %).
SpiSe nesouhlas vyjadfilo 24 respondentt (20,5 %) a rozhodny nesouhlas 13 respondentil
(11,1 %). Rozhodny souhlas uvedlo 9 respondentt (7,7 %).
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Piivod vina tak predstavuje faktor, ktery ¢ast spotiebitelil pti vybéru zohlediuje,

jeho vyznam vSak neni tak jednozna¢ny jako u ceny ¢i doporuceni piatel.

Pavod vina ovliviiuje muj vybér.

50 35 36
13 24
9
0 I - - - —
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Graf 11: Vliv pitvodu vina na vybér vina
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setrent
V zavére¢né nepovinné oteviené otazce, na kterou odpoveédélo 72 respondentd, byli
ucastnici vyzvani k uvedeni faktori, které je nejcastéji vedou k vybéru konkrétni znacky
vina. Odpovédi byly nasledné analyzovany metodou obsahové analyzy a rozdéleny
do tematickych kategorii podle obsahové podobnosti jednotlivych vyrokl, pfi¢emz jedna

odpovéd mohla byt zatazena do vice kategorii soucasn¢.

Nejcastéji uvadénymi faktory bylo doporuceni okoli a ptedchozi zkuSenost
s produktem ¢i ovéfena kvalita, obé kategorie mély shodn¢ 20 zminek. Dal$i vyznamnou
kategorii predstavovalo ekonomické hledisko, zejména cena, akcni nabidky ¢i pomér ceny
a vykonu, které byly zaznamendny v 15 ptipadech. Pomémé casté byly také zminky
o chutovych preferencich a produktovych charakteristikdch vina, jako jsou odrada, ptivod,
typ vina ¢i ro¢nik, pficemz ob¢ tyto kategorie byly zastoupeny ve 12 ptipadech. Mén¢ casto
se objevovala povést znacky ¢i reputace vinarstvi, zaznamenana v 9 odpovédich, a design
nebo vizualni stranka produktu, které byly uvedeny v 8 pfipadech. Okrajové byly
zastoupeny také situacni Ci individualni faktory, naptiklad momentalni nalada, konkrétni

ptilezitost nebo preference osoby, se kterou bude vino konzumovéno.

Odpovédi ukazuji, ze pti vybéru konkrétni znacky vina hraji hlavni roli pfedev§im
vlastni zkuSenost s produktem, doporuceni okoli a ekonomické faktory, zatimco vizualni
¢i situacni aspekty maji spiSe doplitkovy vyznam. Tento zavér je v souladu 1 s vysledky
ostatnich ¢asti vyzkumu, kde se tyto faktory opakované objevovaly napfi¢ riznymi typy
otazek. Zaroven se ukazuje, ze samotna znacka nepatii mezi hlavni rozhodovaci kritéria.
Ptestoze ji respondenti ve vétSing piipadll znaji, pfi vybéru vina ji neptikladaji zasadni
vyznam. Mladi spotiebitel¢ se tak pii ndkupu orientuji spiSe podle konkrétni situace,

vlastnich zkuSenosti a doporuceni nez podle silné preference urcité znacky.
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Klicové faktory vybéru znacky vina
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Graf'12: Faktory vedouci k vyberu konkrétni znacky vina

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient
3.6 K¥iZova analyza vybranych faktori

Pro hlub$i pochopeni nakupniho chovani byla data podrobena kiiZové analyze
prostiednictvim kontingencnich tabulek. Tato metoda umoziuje zkoumat, jak se postoje
k jednotlivym faktoriim li§i na zaklad¢ pohlavi respondenttl, a odhaluje tak specifické vzorce
chovani, které by pfi celkovém primérovani dat zanikly. Z dtivodu zachovani vypovidajici
hodnoty byla z analyzy vyfazena varianta ,,nechci uvadét®, zastoupena pouze jednim
respondentem. Pro lepsi orientaci v datech je nutné pfipomenout, Ze hodnoceni probihalo
na pétibodové Likertové skéale (1 = rozhodné¢ nesouhlasim, 2 = spiSe nesouhlasim,
3 = neutralni, 4 = spiSe souhlasim, 5 = rozhodn¢ souhlasim), z niz vychéazeji hlavicky vSech
nasledujicich tabulek. Pro ucely textové interpretace a zdiiraznéni hlavnich trendt pak byly
slouceny souhlasné odpovédi ,,spiSe souhlasim® (4) a ,,rozhodné souhlasim®™ (5) do jedné

kategorie predstavujici celkovy kladny vyznam faktoru.

Nejvyraznéjsi rozdil mezi pohlavimi se projevil u vnimani vizualni stranky produktu.
Zatimco u Zen hraje design etikety pfi vybéru vina pomérné zasadni roli, muzi k nému
pfistupuji mnohem pragmatictéji a vizudl u nich Casto nehraje roli. Jak ukazuje Tabulka 1,
celkem 60,5 % zen uvedlo, Ze design etikety ovliviiuje jejich vybér. U muzi tento vliv
potvrdilo pouze 44,1 % respondentli. Tato data potvrzuji, ze vizudlni komunikace

na prodejnim misté rezonuje vyraznéji s Zenskou ¢asti cilové skupiny.

Tabulka 1: Vliv designu etikety podle pohlavi

1 2 3 4 5 Celkem
Muz 14,7 % 11,8 % 29,4 % 29,4 % 14,7 % 100,0 %
Zena 7,4 % 8,6 % 23,5 % 43,2 % 17,3 % 100,0 %
Celkem 9,6 % 9,6 % 252 % 39,1 % 16,5 % 100,0 %
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setient

Dalsi rozdil se ukdzal u vlivu socialniho okoli a osobnich doporuceni. Ackoliv je
doporuceni ptatel vysoce dulezité pro ob¢ skupiny, u Zen je tento faktor jesté o néco silngjsi.
Zatimco u muzl oznacilo doporuceni piatel za dilezité 79,4 % dotazanych, u Zen to bylo
celych 82,7 %. Tento mirny rozdil nabizi v kontextu spotiebitelského chovéani dvoji moznou
interpretaci. Na jedné strané miize u Zen souviset s 0 néco vyssi citlivosti na tzv. vnimané
socialni riziko (Solomon, 2020), tedy s obavou z negativniho hodnoceni okolim v dtsledku
vybéru nevhodné lahve. Na strané druhé vSak mulze tento vysledek odrazet odlisné
psychologické vzorce chovani, nebot' Zeny byvaji pii nakupovani prokazatelné¢ vice
orientovany na mezilidské vztahy, komunikaci a sdileni osobnich zkuSenosti s ptateli

(Vysekalova et al., 2012).

Tabulka 2: Vliv doporuceni pratel podle pohlavi

1 2 3 4 5 Celkem
Muz 0,0 % 5,9 % 14,7 % 41,2 % 38,2 % 100,0 %
Zena 1,2 % 3,7 % 12,3 % 42,0 % 40,7 % 100,0 %
Celkem 0,9 % 4,3 % 13,0 % 41,7 % 40,0 % 100,0 %

Zdroj. Vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setieni
Zajimavé zjiSténi pfinesla kiiZzovéa analyza vnimani ceny. Data ukazuji, Ze cena je
klicovym faktorem pro ob¢ skupiny, avSak s mirn¢ odliSnym rozlozenim intenzity. Pokud
secteme souhlasné odpovédi, vykazuji zeny vyssi celkovou citlivost na cenu (77,8 %) oproti
muzim (64,7 %). Pti pohledu na extrémni hodnotu §kély (odpovéd’ 5 — rozhodné souhlasim)
je vSak patrny opacny trend: cenu jako naprosto prioritni uvadi 35,3 % muzd,

ale pouze 28,4 % zen.

Propojeni téchto vysledkt s kvalitativnimi daty z otevienych odpovédi (viz kapitola
3.4) odhaluje zasadni rozdily v ndkupni strategii obou pohlavi. Zatimco u muzi cena Casto
funguje jako jasné stanoveny limit a dominantni rozhodovaci kritérium, u zen se jedna
o jeden z mnoha prvkl komplexnégj$iho rozhodovaciho procesu. Muzi vykazuji vyssi podil
extrémniho souhlasu s dilezitosti ceny (35,3 % u varianty 5), coz v otevienych odpovédich
dopliiuji strohymi zminkami o vyhledavani slevovych akci a nejniz§i cenové hladiny.
Naproti tomu zeny, u nichZ je vysoka koncentrace odpovédi u varianty 4 - spiSe souhlasim
(49,4 %), vnimaji cenu v SirSich souvislostech. Z jejich vyjadieni vyplyva snaha o nalezeni
optimalniho poméru mezi cenou a ptidanou hodnotou, kterou pro né¢ predstavuje zejména

atraktivni design etikety nebo ptredchozi zkusenost s produktem. Cena tedy pro mladé Zeny
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nepiedstavuje izolovany faktor, ale je posuzovana ve vztahu k estetickym a kvalitativnim

vlastnostem vina.

Tabulka 3: Vliv ceny podle pohlavi

1 2 3 4 5 Celkem
Muz 5,9 % 11,8 % 17,6 % 29,4 % 35,3 % 100,0 %
Zena 0,0 % 6,2 % 16,0 % 49,4 % 28,4 % 100,0 %
Celkem 1,7 % 7,8 % 16,5 % 43,5 % 30,4 % 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient

Tabulka 4 pfinasi detailngjs$i pohled na vnimani znacky, které vykazuje specifické
spiSe souhlasi s vyznamem znacky, ale zaroven 11,8 % ji striktné¢ odmitd), u Zen prevlada
ambivalence. Nejcastéjsi odpovedi u zenské €asti souboru byla neutrdlni varianta (35,8 %),
coz naznacuje, ze znaCka pro né neptedstavuje klicovy identifika¢ni prvek pti nakupu.
Kritickym zjiSténim pro oba segmenty je pak minimalni zastoupeni odpovédi 5 - rozhodné
souhlasim (pouze 5,2 % celkov€). Tato data potvrzuji zavér o nizké znackové loajalité
mladych spotiebitelt, ktefi jméno vyrobce vnimaji spise jako doplitkovou informaci nez jako

hlavni nakupni motiv.

Tabulka 4: Vliv znacky podle pohlavi

1 2 3 4 5 Celkem
Muz 11,8 % 26,5 % 23,5 % 35,3% 2,9 % 100,0 %
Zena 4,9 % 28,4 % 35,8 % 24,7 % 6,2 % 100,0 %
Celkem 7,0 % 27,8 % 32,2 % 27,8 % 52 % 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient
Celkové lze z vysledkt kiizové analyzy konstatovat, Ze ndkupni chovani muzi a Zen
vykazuje v segmentu mladych spotiebitelti odliSné vzorce. Zatimco muzi voli pragmatictéjsi
a pfimocarej$i piistup tazeny primarné absolutni vys$i ceny, Zeny vykazuji komplexnéjsi
rozhodovaci proces, ve kterém se siln€ prolina vliv ceny, estetiky a socialniho doporuceni.
Tato klicova zjisténi budou detailn€ji interpretovana a konfrontovana s teoretickymi

vychodisky v nésledujici kapitole.
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4 Diskuze

Pii interpretaci vysledkt je dilezité zasadit je do SirSiho kontextu. Skute¢nost,
ze znacka nehraje pii rozhodovani mladych spotiebitelti zasadni roli, miiZze na prvni pohled
plsobit piekvapivé, zejména s ohledem na jeji vyznam v marketingové literatuie
(Keller, 2013). V kontextu trhu s vinem a specifik této cilové skupiny vsak tento zavér dava
smysl, protoZe vino patii mezi typické zkuSenostni statky, u nichz si spotiebitelé vytvareji
nazor primdrn€ az po jejich redlné konzumaci. Pro mladou generaci, ktera casto
experimentuje a dosud nema pevné ukotvené preference, je tak st€zejnim voditkem vlastni
predchozi zkuSenost (s diirazem na chut’ a kvalitu), nikoliv pouze jméno vyrobce. Ukazuje
se, ze velci producenti maji u této vékové skupiny velmi slabou tzv. brand equity (celkovou
hodnotu znacky utvairenou v mysli spotiebitele, kterd by jej motivovala k loajalnimu
nakupu), coz pfedstavuje znatelny rozdil oproti starSim generacim, které hledaji osvédcenou
kvalitu garantovanou znamym jménem (Vysekalova et al., 2012). U mladSich spotiebitelt
ma totiZz vybér vina spiSe charakter rozhodovani s nizkym zapojenim, kdy se vétSinou jedna
o rychly, méné promysSleny proces, ktery probihd impulzivné piimo v misté¢ prodeje
(napt. uregadlu v supermarketu) a je vazan na konkrétni momentdlni situaci,
nikoliv na raciondlni zvazovani jednotlivych producenti. V takové chvili, kdy se zdkaznik
potiebuje v nabidce rychle zorientovat, vyuziva jednoducha heuristickd voditka, mezi ktera
patii pfedevSim cena a atraktivita etikety. Pravé u téchto dvou prvki odhalila kiizova analyza
vyznamné genderové rozdily, které poskytuji mnohem ptesnéjsi pohled na chovani trhu.
Zatimco muzi ptistupuji k nakupu pfevazné racionalné, orientuji se na vyhledavéani ak¢nich
nabidek a estetiku ldhve Casto opomijeji, Zeny kladou na vizudlni stranku a design etikety
prokazateln¢ vys$si diraz. Atraktivni vizual pro né sice nepiedstavuje absolutni prioritu,
ale funguje jako dulezité dopliikové voditko, které jim ti€inné poméaha v orientaci u regalu
a kompenzuje ptipadnou absenci vlastni zkuSenosti s danym vinem. Podobné komplexni
pohled nabizi u Zzen i vnimani ceny — tu nesleduji jako izolovany, tvrdy limit (jako to ¢asto
délaji muzi), ale posuzuji ji v SirSich souvislostech a hledaji optimélni pomér mezi ¢astkou,
kvalitou a celkovou estetikou produktu. Kromé téchto vizualnich a ekonomickych voditek
vstupuje do rychlého nadkupniho procesu také silnd socidlni rovina. Zde je prekvapivym
zjisténim velmi nizky vliv socialnich siti a digitalnich zdroji na samotné finalni rozhodnuti
o nékupu, coz Castecné kontrastuje s aktudlnimi oborovymi vyzkumy, které zduraziuji

vyznam influencert (Balogh, 2022; Piramanayagam et al., 2024). Tento rozpor ov§em jasné

38



ukazuje, ze digitalni kandly sice spolehlivé buduji prvotni povédomi o znacce, avSak
u samotného regalu je prebije sila osobniho doporuceni neboli Word-of-Mouth (WOM).
Fountain a Lamb, 2011), jelikoz konzumace vina je u mladych lidi bytostné spjata se
spolecenskymi udalostmi. U Zen se navic tento vliv okoli projevil jesté siln€ji, coz odrazi
jejich pfirozené vyssi orientaci na komunikaci a sdileni zkuSenosti. Celkové lze tedy
konstatovat, ze rozhodovani mladych spotfebiteld formuje pfedevsim osobni zkuSenost,
doporuceni okoli a cena, pficemz samotna znacka funguje spiSe sekundarné. Tento klicovy
rozpor mezi vysokou pasivni znalosti znacek a jejich realné¢ nizkym vlivem na nékup
naznacuje, Ze bez osobniho zaZitku a pfimé zkuSenosti se pouhé povédomi do redlného

spotiebitelského chovani mladé generace zkratka nepropiSe.

4.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zékladé provedené analyzy a vySe popsané diskuze lze pristoupit k explicitnimu

zodpoveézeni vyzkumnych otdzek stanovenych v uvodu prace:

VO1: Jaké faktory souvisejici se znaCkou ovlivilyji vnimani vina u mladych

spotiebiteld?

Z analyzy vyplynulo, ze ackoliv maji mladi spotiebitelé pomérné vysokou
podpoienou znalost vinafskych znacek (znaji je, kdyz je vidi), bez napovédy si jich vybavi
jen minimum. Samotnd znacka navic pii ndkupu nehraje hlavni roli a znacna cast
respondentll k ni zaujima zcela neutralni postoj. Pokud uz si mladi vybiraji vino podle
konkrétni znacky, nefidi se jeji budovanou image ¢i prestizi, ale redlnou osobni vazbou.
Ukézalo se, ze pozitivni vniméni znacky formuje pfedevsim vlastni pfedchozi zkuSenost
a doporuceni od znadmych, zatimco samotna povést vinai'stvi ma vliv jen minimalni. Celkové
se potvrdila velmi nizkd znackova loajalita (brand loyalty). Znacka vyrobce tak funguje
u mladé generace pievazné jen na urovni povédomi a slouzi spiSe jako doplikova informace

k mnohem siln¢j$im nakupnim faktorim.
VO2: Které faktory ovliviiuji nakupni chovani mladych spottebitelt pii vybéru vina?

Nakupni rozhodovéani mladé generace je primarn¢ fizeno pragmatickymi a socidlnimi

vvvvv

pii nakupu se jednoznac¢né zaradila cena, vlastni pfedchozi zkuSenost s produktem a osobni

39



doporuceni od pratel. Vybér vina ma siln¢ situacni charakter a velmi casto probihd
impulzivné pfimo v misté prodeje podle momentéalni ndlady. Zasadni roli v celkovém
procesu hraje vliv socidlniho okoli. Ktizova analyza ukazala, ze doporuceni pratel je vysoce
dualezité pro ob¢ pohlavi, avSak u Zen se projevuje jesté o néco silnéji v souvislosti s jejich
vy$si pfirozenou orientaci na komunikaci a sdileni zkuSenosti. Tento fakt celkove potvrzuje,

ze vybér a konzumace vina predstavuje pro mladé lidi vysoce spole¢enskou zalezitost.

VO3: Jaka je znalost vybranych znacek vina mezi mladymi spotiebiteli (spontanni

a podpotend)?

Z vysledku Setfeni je patrny propastny rozdil mezi spontanni a podpotfenou znalosti
vinafskych znacek. Spontanni znalost (vybaveni si znacky bez napovédy) je u mladé
generace pomern¢ siln€ omezena a sousttedi se pouze na izkou skupinu dominantnich hracu
na trhu. Znacnd ¢ast mladych spotiebitelti si bez ndpovédy nedokaze vybavit konkrétniho

vyrobce, nebo si znacku plete s odrtidou ¢i obecnym typem vina.

Naopak podpoiend znalost (pasivni rozpoznani ptedlozenych znacek) dosahuje
u velkych producentt, jako je Bohemia Sekt ¢i Chateau Valtice, extrémné vysokych hodnot
a pokryva témér cely zkoumany vzorek. Tento kontrast mezi slabym aktivnim vybavenim
a silnym pasivnim rozpoznanim jasn¢ ukazuje povahu vnimani zna¢ek u mladé generace.
Spotiebitelé znacky znaji z regalti ¢1 reklamy, ale nemaji je natolik hluboko zakotfenéné,
aby si na n¢ pii nakupu automaticky vzpomnéli. Znalost tak funguje primarné na principu
vizudlniho rozpoznani piimo v misté prodeje. Tento jev logicky navazuje na skutecnost,
ze konzumace vina ma u zkoumaného segmentu spiSe prilezitostny charakter, pii kterém

nevznikaji pevné nakupni zvyklosti a stabilni vazba na jednoho vyrobce.
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5 Prakticka doporuceni pro vinarské podniky

Z vysledkli vyzkumu jasné vyplyva, Ze pokud chtéji vinafstvi u mladé generace
uspét, musi zménit pristup k budovani znacky. Nizka loajalita, kterd se v datech projevila
plosné u obou pohlavi, neznamend, ze znacka zcela postradd vyznam. Znamena to spise,
ze pro zkoumanou vékovou skupinu jiz neni efektivni klasicky marketing postaveny pouze
na historii sklepa a rocnicich. Vino je pro mladé spotiebitele néastrojem sebevyjadieni
a soucasti Sirsiho zazitku. S tim Gzce souvisi i vizudlni identita, ktera se ukazala jako stézejni
bod zejména u Zenské ¢asti trhu. Zatimco muzi u regélu zvazuji spiSe konkrétni parametry
nebo cenu, pro Zeny je design etikety ¢asto uplné prvnim filtrem kvality. Pokud tedy
vinafstvi cili na mladé Zeny, atraktivni a moderni vizual dokaze spolehlivé vykompenzovat
i to, ze zdkaznice danou znacku zatim hloubé¢ji nezna. Stejné diferencované je potieba
pristupovat k cenotvorbé a samotné prezentaci v mist¢ prodeje. Pravé hypermarkety
predstavuji prostiedi, kde probiha vétsSina nakupnich rozhodnuti, jez zde maji velmi rychly,
Casto az impulzivni charakter. Data potvrdila cenu jako kriticky faktor, ovS§em ob¢ pohlavi
s ni pracuji odlisn¢. Cenotvorba by méla odrazet fakt, ze cast zdkaznikli (pfevadzné muzi)
vyhledava primarné nejvyhodnéjsi nabidky a slysi na klasickou signalizaci slev, zatimco jini
posuzuji spise celkovou rovnovahu mezi cenou, kvalitou a estetikou. Vzhledem k tomu,
ze orientace v Siroké nabidce supermarketl je objektivné narocna, vinafstvi by méla pro obé
skupiny mnohem vice vyuZivat drobnd vizualni voditka usnadiiujici zdkaznikovi volbu bez
pocitu natlaku. Barevné odliSené regalové stitky nebo zietelné medaile ze soutézi umisténé
pfimo na hrdle ldhve dokdZou v rozhodujicim okamziku efektivné upoutat pozornost.
V neposledni tad¢ je nutné piehodnotit roli digitdlni komunikace a Word-of-Mouth
(osobniho doporuceni). Samotné socialni sité sice nakup vina pfimo nespousti, ale hraji
klicovou roli v budovani povédomi a ve snizovani obav ze Spatného vybéru, tedy v celkoveé
eliminaci takzvaného socialniho rizika. JelikoZ osobni doporuceni ptatel vyslo v datech jako
absolutné nejsilné;jsi rozhodovaci faktor, tradi¢ni plosna reklama zde narézi na své limity.
Mnohem efektivnéjsi strategii je motivovat samotné zdkazniky, aby své pozitivni zkuSenosti
s vinem organicky sdileli ve svém okoli. Vinafstvi by proto méla investovat do tvorby
zazitkl, které k takovému sdileni a k pfirozené tvorbé uzivatelského obsahu piimo
vybizeji. Velky potencidl se v tomto ohledu skryva v interaktivnich workshopech
a tematickych zajezdech, které propojuji degustaci s aktivnim zapojenim spotiebitele.

Prikladem mtze byt workshop zaméfeny na tvorbu vlastni etikety nebo moznost vyzkouset
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si vybrané Casti vyrobniho procesu. Takto pojaty produkt prestava byt pro mladého
spotfebitele pouhou ndkupni polozkou, ale stavd se sdilenym zazitkem, ktery vyrazné
posiluje emocionalni vazbu ke znacce. Mlize jit o komunitni akce, designové atraktivni
prostory ve vinafstvi nebo spolupraci s mikro-influencery, ktefi produkt odprezentuji

v redlnych a uvéfitelnych spolecenskych situacich.

5.1 Navrh konkrétniho zazitkového produktu — Valticka vinna jizda

Na zakladé€ zjisténi, ze mladi spottebitelé vyhledavaji komplexni zazitky a buduji si
vztah ke znacce pfes osobni zkuSenost, je konkrétnim doporuc¢enim pro velké producenty
(jako je napt. Chateau Valtice) tvorba ucelenych vikendovych balickd zaméfenych na mladsi
cilovou skupinu. Tento produkt by nemél byt koncipovén jako tradi¢ni a stroha exkurze,
ale jako moderni spolecenska udalost, kterou Ize snadno sdilet na socidlnich sitich. Zaroven
je klicové reflektovat u této demografické skupiny siln€¢ zakotfenény trend takzvaného
well-beingu, tedy snahu o celkovou fyzickou a dusevni pohodu provazanou se zdravym
zivotnim stylem. Aby byl program realisticky a zohlednoval zasady zodpovédné konzumace,
je logicky rozlozen do dvou dnii, ¢imz pfirozené kombinuje degustaci a lokalni kulturu prave
s aktivnim pohybem a odpocinkem. Vino se tak stava soucasti vyvazeného zazitku,

nikoliv jen nastrojem k prosté konzumaci. Konkrétni itinerai by mohl vypadat nasledovné:
Den 1 (sobota): Kreativita, aktivni objevovani, historie a autenticka kultura
Dopoledne: Uvitaci workshop a personalizovany udrZzitelny start.

Vikend by nezacinal klasickou ptednaskou, ale kreativni tivodni aktivitou slouzici
k uvolnéni atmosféry a pfirozenému sezndmeni skupiny (tzv. ice-breaker). Ucastnici by si
v ramci kratkého workshopu specialnimi barvami originalné ozdobili a podepsali vlastni
degustacni skleni¢ku. Tuto personalizovanou skleni¢ku by si pak nosili s sebou a pouzivali
Ji na vSechny degustace béhem celého vikendu. Tento prvek pfirozené reflektuje téma
udrzitelnosti a ekologie (minimalizace plytvani sklem a energiemi na myti), na které mlada

generace siln¢ sly$i. Zaroven si tim ucCastnici odnaSeji vysoce osobni a fotogenicky suvenyr.
Poledne: Cyklovylet po saletech s panoramatickym zavérem na Reistné.

Program vikendu by mél zacit aktivn€, napt. zapujéenim kol a vyjizdkou
po drobnych historickych stavbach Lednicko-valtického arealu. Cela aktivita by symbolicky

vyvrcholila u Kolonady na Reistné, ktera nabizi velkolepy panoramaticky vyhled do okolni
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krajiny. Tento moment je vizudln¢ extrémné atraktivni a poskytuje dokonalou kulisu

pro tvorbu obsahu na socialni sit¢.

Odpoledne a vecer: Zazitkova exkurze vyrobou, Kiizovym sklepem a Chramem vina

s lokélni gastronomii a cimbalem.

Odpoledne zacne prohlidkou KiiZzového sklepa (z roku 1640) a plynule piejde
do Chrdmu vina (rotundy inspirované fimskym Pantheonem). Toto vizualné¢ ohromujici
prostfedi pfirozené¢ podnécuje tvorbu atraktivnich fotek a videi. Aby prohlidka nabidla
autenticky pohled ptimo do zakulisi vyroby, na ktery mlada generace siln¢ slysi, budou do ni
zakomponovény aktivni prvky z realné vyroby. Uéastnici si kromé& napusténi vzorku p¥imo
z nerezového tanku budou moci sami vyzkouset napiiklad tradi¢ni michani vina na jemnych
kalech v sudech (tzv. batonnage) nebo atraktivni sabraz (otevirani sektu savli). Nasledné se
program presune do degustacnich a prodejnich prostor Vinaiské stodoly k hlavnimu
vecernimu bodu: moderni tiichodové veceti s vinnym parovanim. Aby tento format u mladé
generace nesklouzl k nechténé formalnosti a snobismu, bude koncipovan jako uvolnény
a interaktivni gastro zéazitek. Spojeni lokalnich surovin s peclivé vybranymi vzorky vin
ucastniklim v praxi ukéze, jak se chut¢ mohou vzajemné dopliiovat, a to bez zbytecné
dlouhych teoretickych ptednaSek. Po tomto kulinafském zazitku vecer plynule ptejde
do volné zabavy za doprovodu tradi¢ni cimbalové muziky. Zapojeni tohoto prvku autentické
lokalni kultury dava vinu silny regionalni ptib¢h a tvoti perfektni neformalni tecku za celym

dnem.
Den 2 (nedéle): Well-being, gastronomie a svobodné porovnavani vin
Rano a dopoledne: Interaktivni well-being, historické zastavka a zamecky piknik.

Nedélni rano by plynule propojilo trend zdravého zivotniho stylu s objevovanim
prochazka) aredlem valtického zamku. Trasa by nebyla pouze sportovni aktivitou,
ale zahrnovala by 1 kratkou exkluzivni zastavku ptimo v prostorech historického Zameckého
sklepa, jehoz historie sahd az do 12. stoleti. Toto neobvyklé propojeni pohybu s historii
dodava zazitku dynamiku a necekany prvek piekvapeni. Cela aktivita by nésledné
vyvrcholila na Cerstvém vzduchu v rozlehlém zameckém parku. Misto tradicniho obéda
v restauraci by zde na ucastniky Cekal esteticky ptfipraveny piknik s vyhledem na zamek.

Catering od spratelené lokalni restaurace (naptf. formou modernich piknikovych boxi
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s lokalnimi syry a uzeninami) spojeny s volnou konzumaci vina vytvaii mimofadné
uvolnény spolecensky zazitek. Tento neformalni format poskytuje vysoce atraktivni kulisu
pro tvorbu obsahu na socidlni sité, a predevsim efektivné odbourava strach z toho,
ze Ucastnici vinu ,,nerozumi* (dochazi k minimalizaci socialniho rizika). Gastronomické
zazitky spojené s vinem jsou tak idedlné vyvazeny aktivnim pohybem a odpocinkem

v ptirodé.
Odpoledne: Objevovani a srovnavani v Salonu vin (vyuziti enomati).

Zavér celého vikendu by obstarala navitéva prestizniho Salonu vin Ceské republiky
na valtickém zdmku. Misto dalsi fizené degustace by zde ucCastnici dostali prostor
pro samostatné objevovani prostfednictvim modernich samoobsluznych enomatti na ¢ipové
karty. Tento interaktivni zptisob ochutnavani dava ucastnikiim absolutni svobodu — mohou
vlastnim tempem a bez tlaku okoli objevovat celostatni Spicku a ochutnat vina od desitek
jinych vinafstvi. Zazitek diky tomu nepusobi jako agresivni prodejni akce jedné znacky,
ale jako autentické rozsifovani obzord, coz mladé4 generace vysoce ocenuje. Samotny proces
vybéru a automatického davkovani vina je navic vizudlné velmi atraktivni a predstavuje
idedlni material pro tvorbu dynamickych videi (napt. Reels ¢i TikTok) tésné pied odjezdem

domu.

Takto koncipovany vikendovy balicek dokaZze oslovit mladou generaci hned
v nékolika kliovych rovindch: spojuje atraktivni lokace, kreativitu, autentickou kulturu
a gastronomii s trendem well-beingu. Vysoka vizualni atraktivita celého programu navic
ptirozené podnécuje tcastniky ke sdileni zazitkii na socialnich sitich. Vinatstvi tak ziskava
cenné organické Sifeni (Word-of-Mouth) a autenticky wuzivatelsky obsah (tzv.
User-Generated Content), ktery miize nasledné efektivné vyuZit pro svou vlastni online
komunikaci. Pfedevs§im ale ddvd mladym lidem moznost vino fyzicky ochutnat a porovnat
v bezpecném prostiedi, coz ndsledné zasadné ulehcuje jejich budouci nakupni rozhodovani

u regdlll v supermarketech.

44



Zavér

Nékupni chovani na trhu s vinem prochazi v poslednich letech dynamickou
proménou, kterd je dana predevSim ndstupem nové generace spotiebitelll s odliSnymi
hodnotovymi prioritami. Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat faktory
ovliviijici rozhodovaci procesy mladych dospélych a identifikovat specifika, ktera v tomto
segmentu hraji klicovou roli. Vysledky realizovaného dotaznikového Setteni poskytly jasné
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Potvrdilo se, Ze dominantnim voditkem pro tuto
vékovou skupinu je ptfedev§im vlastni predchozi zkuSenost s produktem, doporuceni
od pratel a cena. Naopak znacka jako takova se v rozhodovacim procesu neukézala jako
stézejni. Z vyzkumu sice vyplynula velmi vysoka podpofena znalost velkych vinatskych
znacek, nicméné jejich spontdnni vybaveni je minimalni a v momenté nakupu se jimi
spotiebitelé v podstaté nefidi. Tento rozpor naznacuje, ze znacky dokazou oslovit mladou
generaci na urovni povédomi, méné se vSak promitaji do jejiho redlného nakupniho chovani.
Samotné rozhodovani je Casto velmi situacni a probihad pfimo v misté prodeje pod vlivem
impulzivnich podnétl, bez vyraznéjsi vazby na dlouhodobé preference, coz izce souvisi
1 s vyS$i otevienosti mladych spotiebitelt k experimentovani. Tuto specifi¢nost nakupniho
chovani navic dokresluji 1 rozdily v postojich muzl a Zen, které odhalila kiizova analyza.
Zatimco muzi se orientuji primarn¢€ podle ceny a hledaji nejvyhodnéjsi nabidku, Zeny kladou
prokazatelné vyssi diiraz na vizudlni stranku a atraktivni design etikety. Samotny vizual pro
n¢ sice nepredstavuje jediné rozhodovaci kritérium, ale funguje jako dilezit¢ doplikové
voditko, které dokaze v misté prodeje usnadnit orientaci a ¢aste¢né kompenzovat chybéjici
zkuSenost se znackou. Tento zjiStény rozdil jasné ukazuje, ze k obéma skupindm nelze
pfistupovat zcela jednotné, coz otevird prostor pro mnohem piesnéjsi a efektivnéjsi cileni

marketingovych kampani.

Pti celkovém hodnoceni ptedlozenych vysledki je nutné zohlednit i ur¢itd omezeni
tohoto vyzkumu. Vybérovy soubor nebyl reprezentativni a byl tvofen pfevazné mladsi Casti
sledované ve€kové skupiny, navic s vyraznou pievahou Zzen. Data byla ziskana
prostiednictvim online dotaznikového Setfeni, coz s sebou pfirozené nese riziko urcitého
zkresleni odpovédi. Zjistené vysledky proto nelze plné zobecnit na celou populaci,
ale je tieba je chépat spiSe jako orientacni vhled do problematiky nakupniho chovéni
mladych spotiebitelii na trhu s vinem, na ktery by mohly navazat ptipadné dalsi, rozsahlejsi

vyzkumy. Piesto tyto poznatky nabizeji vinafskym podnikiim konkrétni navod pro osloveni
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mladé generace. Z praktického hlediska navrzena doporuceni ustupuji od tradi¢ni reklamy
a zam¢tfuji se na to, jak propojit prodej s osobnim zazitkem a budovanim komunity,
ktera tyto pozitivni zkuSenosti piirozené sdili dal. Strategie vyuzivajici interaktivni prvky,
jako jsou workshopy zamétené na tvorbu vlastnich sklenicek, aktivni pohyb v piirodé
¢1 ndvstéva architektonicky unikatnich prostor, predstavuji cestu, jak u mladych lidi budovat
skute¢ny vztah k produktu. Zaroven tyto aktivity piirozené¢ podnécuji k neformalnimu
sdileni zézitkd s prateli. Pravé nazor vrstevnikii a osobni doporuceni se totiz v Setfeni

potvrdily jako jeden z absolutné nejvyznamnéjSich rozhodovacich faktort.

Vzhledem k tomu, Ze se v rdmci prace podatilo analyzovat nakupni faktory mladych
dospélych a na jejich zdklad¢ formulovat konkrétni strategické kroky vcetné ndvrhu
uceleného zazitkového produktu, 1ze konstatovat, Ze stanovené cile bakalarské prace byly
splnény. Prace potvrzuje, Ze pro uspeSné osloveni nastupujici generace musi vinatské
podniky vsadit na autenticitu, moderni vizudlni styl a sdileny prozitek. Text tak tvofi
relevantni podklad pro tvorbu marketingovych strategii, které reflektuji redlné potieby
soucCasného spotiebitele a pomahaji vinaiim Iépe se orientovat v ménicich se preferencich

na trhu.
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Summary

Purchasing behavior in the wine market has undergone a dynamic transformation
in recent years, primarily driven by the emergence of a new generation of consumers with
distinct value priorities. The main objective of this bachelor's thesis was to analyze
the factors influencing the decision-making processes of young adults and to identify
the specificities that play a key role within this segment. The results of the conducted
questionnaire survey provided clear answers to the established research questions. It was
confirmed that the dominant factors guiding this age group are primarily personal previous
experience with the product, recommendations from friends, and price. Conversely,
the brand itself did not prove to be a crucial factor in the decision-making process. Although
the research revealed a very high aided awareness of major wine brands, their spontaneous
recall is minimal, and consumers essentially do not base their purchasing decisions on them.
This discrepancy suggests that while brands can reach the younger generation
on an awareness level, this awareness does not significantly translate into actual purchasing
behavior. The decision-making process itself is highly situational and often occurs directly
at the point of sale under the influence of impulsive stimuli, lacking strong ties to long-term
preferences. This also correlates closely with young consumers' greater openness
to experimentation. This specific purchasing behavior is further illustrated by the differences
in the attitudes of men and women revealed by the cross-tabulation analysis. While men are
primarily oriented towards price and seek the best deals, women place a demonstrably higher
emphasis on the product's visual aspects and attractive label design. Although the visual
element itself is not their sole decision-making criterion, it functions as a crucial
supplementary guide that facilitates orientation at the point of sale and partially compensates
for a lack of prior experience with the brand. This identified difference clearly demonstrates
that a uniform approach cannot be applied to both groups, which opens up opportunities

for much more precise and effective targeting of marketing campaigns.

When comprehensively evaluating the presented results, it is necessary to consider
certain limitations of this research. The sample was not fully representative and consisted
predominantly of the younger subset of the monitored age group, with a significant majority
of women. Data were collected through an online questionnaire survey, which naturally
carries a risk of certain response bias. Therefore, the findings cannot be fully generalized

to the entire population; instead, they should be viewed as an initial insight into
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the purchasing behavior of young wine consumers, which could serve as a foundation
for further, more extensive research. Nevertheless, these findings offer wineries a concrete
guide for reaching the younger generation. From a practical perspective, the proposed
recommendations move away from traditional advertising and focus on connecting sales
with personal experiences and building a community that naturally shares these positive
experiences further. Strategies utilizing interactive elements, such as workshops focused
on creating custom glasses, outdoor physical activities, or visits to architecturally unique
spaces, represent an effective way to build a genuine relationship between young people
and the product. Simultaneously, these activities naturally encourage the informal
sharing of experiences with friends. Indeed, the survey confirmed that the opinions of peers

and personal recommendations are among the most significant decision-making factors.

Since the thesis successfully analyzed the purchasing factors of young adults and,
based on these findings, formulated concrete strategic steps including the design
of a comprehensive experiential product, it can be concluded that the objectives
of the bachelor's thesis have been met. The research confirms that to successfully appeal
to the emerging generation, wineries must leverage authenticity, a modern visual style,
and shared experiences. The text therefore provides a relevant foundation
for the development of marketing strategies that reflect the actual needs of today's

consumers and help winemakers better navigate the changing market preferences.
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