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ABSTRAKT

Disertaéni prace se zabyva nakupnim chovanim generace Y na ¢eském trhu
s vinem. Tato problematika je v soucasné dobé velmi aktualnim tématem.
Hlavnim cilem disertacni prace bylo vytvofit model chovani spotiebitele
generace Y na trhu s vinem, a to na zaklad¢ identifikace kliCcovych faktorh
ovlivityjicich ndkupni rozhodovaci proces této cilové skupiny na trhu s vinem.
V névaznosti na hlavni cil prace bylo definovano pét dil¢ich cilt, jejichz ucelem
bylo analyzovat ndkupni rozhodovaci proces generace Y na trhu s vinem,
identifikovat klicové faktory, které maji rozhodujici vliv na generaci Y pfi
vybéru vina, vytvofit kliCové segmenty spotiebitelli generace Y na zakladé
faktori ovlivigjicich jejich ndkupni rozhodovaci proces na trhu s vinem,
identifikovat odliSnosti mezi faktory pusobicimi na védomé a nevédome
vnimani pfi ndkupnim rozhodovani generace Y na trhu s vinem a nakonec
identifikovat nastroje marketingové komunikace, které¢ maji rozhodujici vliv na
generaci Y pfi vybéru vina.

K zajisténi cilii prace byla vyuzita analyza informacnich zdrojl, kvantitativni
vyzkum realizovany pomoci dotaznikového Setfeni a eye-trackingového
testovani a konzultace s odborniky zpraxe. V ramci literarni reSerSe byly
charakterizovany jednotlivé pojmy vztahujici se k dané problematice
a sumarizovany faktory ovliviiyjici spotiebitele generace Y pii ndkupu vina.
Kvantitativni vyzkum byl realizovan prosttednictvim dotaznikového Setfeni,
kter¢ poskytlo informace v souvislosti s védomym vnimdnim, a eye-
trackingového meéteni, jeZ piineslo poznatky o nevédomém vnimani
marketingovych aspektli. StéZejnim vystupem vyzkumu byla identifikace
faktorti ovliviiujicich spottebitele generace Y pii vybéru vina. Za nejdilezité)si
faktory lze povazovat zkuSenosti z pfedchoziho nakupu a reference od rodiny,
pratel a znamych. DalSimi dilezitymi faktory byly tidaje na etiketé, doporuceni
obsluhy vinotéky nebo sommeliera, cena a barva vina. Na zaklad¢ ziskanych
poznatkll byl vytvofen model chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem.

Hlavni ptfinos pro védu spo¢ivd v navrzeni uvedeného modelu chovani
spotiebitele generace Y na trhu s vinem. Teoreticky pifinos prace lze dale shledat
ve zpracovani literarni reSerSe a sumarizaci faktorti ovliviiujicich spottebitele
generace Y pii ndkupu vina. Zasadnim piinosem pro védni oblast je definovani
klicovych faktori ovliviiujicich tyto mladé spotiebitele pii vyberu vina. V ramci
praktickych piinostt lze hovofit o navrzeni jiz zminéného modelu chovani
spotfebitele generace Y na trhu s vinem. V praxi lze tento model pouzit
k porozuméni cilovému trhu, a tedy ipochopeni ndkupniho rozhodovani
spotiebitele a efektivni komunikaci se zékazniky.



ABSTRACT

The dissertation thesis deals with the consumer buying behaviour of
Generation Y on the Czech wine market. This issue is currently a very topical
matter. The main goal of the dissertation thesis was to create a model of
consumer behaviour of Generation Y on the wine market, based on the
identification of key factors influencing the buying decision-making process of
this target group on the wine market. Following the main goal of the thesis, five
sub-goals were defined, the purpose of which was to analyse the buying
decision-making process of Generation Y on the wine market, to identify key
factors that have a crucial influence on Generation Y when choosing wine, to
create key segments of Generation Y consumers based on factors influencing
their buying decision-making process on the wine market, to identify differences
between factors influencing conscious and unconscious perception during
decision-making of Generation Y on the wine market and finally to identify
marketing communication tools that have a decisive influence on Generation Y
in the wine selection.

To ensure the objectives of the thesis, the analysis of information sources,
quantitative research carried out by means of a questionnaire survey and eye-
tracking testing, and consultations with experts from practice were used. In
terms of the literature review, individual terms related to the issue were
characterized and factors influencing Generation Y consumers when buying
wine were summarized. Quantitative research was conducted through
a questionnaire survey, which provided information in connection with
conscious perception, and eye-tracking measurements, which brought findings
about unconscious perception of marketing aspects. The main output of the
research was the identification of factors affecting Generation Y consumers
when choosing wine. The most important factors were previous purchase
experience and references from family, friends and acquaintances. The
following important factors were the information on a wine label, the
recommendation of the wine shop operator or sommelier, price and colour of
wine. Based on the acquired findings, a model of consumer behaviour of
Generation Y on the wine market was created.

The main contribution for science is proposing this model of consumer
behaviour of Generation Y on the wine market. The theoretical contribution of
the thesis can be further found in writing a literature review and summarization
of factors influencing Generation Y consumers when buying wine. A crucial
benefit for the scientific field is the definition of key factors affecting these
young consumers when choosing wine. In connection with the practical benefits,
it is possible to talk about creating the already mentioned model of consumer
behaviour of Generation Y on the wine market. In practice, this model can be
used to understand the target market, and thus to understand the consumer’s
purchase decisions and effective communication with customers.



OBSAH

SEZNAM OBRAZKU .....ccovviimiiiiioeiieeiiseeisseeissseesseessse s 6
SEZNAM TABULEK ........cciiiiieieceeeet ettt 6
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK .....c.ovvuuriiririreiierieeesssesesssseseseseeeenns 6
UVOD ..ottt 7
1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY .....cccovvurrirrrinrirrennee. 8
1.1 Charakteristika gEnerace Y .......ccccoecveeriieniiieniiieeiie e 9
1.2 NAKUpni ChOVANT .......cccviiiiiiiiciiecee e 10
1.2.1  Modely ndkupniho chovani ...........ccccceevviiieiiieiiiciiecee e, 10
1.2.2  Nakupni rozhodovaci ProCes .........ccecvreererieeerreeeerieeesiree e 10

1.3 Segmentace trhUl.........ccceeeiiiiiiiiieeiiee e e 11
1.4  Chovani spottebitele generace Y na trhu s vinem ...........cccceeneeee 11
1.5 Marketingovd KOmuniKace..........cccecuveeieieieeiiieeeiie e 13
1.5.1 Nastroje marketingové komunikace ...........ccceevveerveenveenneennnen. 14

1.6 Neuromarketing..........ccoeeeeiiiieiiie et e 14
1.7  Kognitivni procesy — védomi a nevedomi ..........cceeevvevreeeerireennnenne. 15
1.8  Shrnuti souc¢asného stavu a identifikace vyzkumné mezery............ 15

2 VYZKUMNY PROBLEM A CiLE DISERTACNI PRACE ................... 17
2.1  Vyzkumny problém a hlavni cil prace........ccccceevvveviienieenieenennne, 17
2.2 Vyzkumné otazky a dil¢i cile prace.......ccccevvevvveecieeeeciieeeiee e, 18

3 ZVOLENE METODY ZPRACOVANT......ccocoviriiniinieeene, 19
3.1 LIterarnd TESEISE....ueieeriieeiieeeiieeeeieeeeeteeeere e e eeeesteeeenaeeeeereeeenes 19
3.2 Kvantitativid VYZKumM......cccoooviiiiiiiicieeeee e 20
32,1 PredvyzKum ......ccoooiiiiieicie e 20
3.2.2  Dotaznikoveé SEtIeni ........cccverevuiieriieiiieeiieeiee e 20
3.2.3  Eye-tracking.......ccccocieviiiiiiiiieiie ettt 21

3.3  Konzultace s odborniky .........cccoevviiiiiiiniiiiniieciiecee e 21

4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE .....coovvieriirirnrineieeieeineseneisse e 22
4.1  Shrnuti vysledkl kvantitativniho vyzkumu ...........ccccoocenininnnnn 22
4.1.1 Charakteristika chovani generace Y na trhu s vinem................. 22
4.1.2 Kli¢ové faktory v nakupnim rozhodovacim procesu generace Y

NA U S VINEM....ooiiiiiiiiec e 23
4.1.3 Segmentace spotiebitelll generace Y na trhu s vinem............... 23



4.1.4 Odlisnost mezi védomym a nevédomym vnimanim aspekti.....25

4.1.5 Nastroje marketingové komunikace ovliviiujici generaci Y na

130 010 BT 31 155 3 o SRR UUPRRRRUPP 25
4.2 Navrh konceptualniho modelu...........ccccvveiviiiieniiiiiieeeee e, 26
5 PRINOSY PRACE ..ottt nsseeens 30
5.1 PFinos prace pro VEAU .......eeecviieeiiie et 30
5.2 PPiN0S PIrACE PIO PIaXl..ccceeeeevieeeiireeeeirreeesrreeesreeessseeessssesesssseessssees 30
5.3 Pfinos prace pro pedagogickou praxi.......ccccceeeveeerveerieeeiieeeneeeennnens 31
6 LIMITY A BUDOUCI SMERY VYZKUMU ......cocovivmrrirrirrioeeeereneeens 31
ZAVER ...t 33
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cvourimrireierieresneesneesseessssesesseseseens 35
SEZNAM PUBLIKACT AUTORAL........oveiririreiieciesineioeeeseeiseseseseseeneeens 42
CURRICULUM VITAE AUTORA ...ttt 42
SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Model chovani spotrebitele generace Y na trhu s vinem..................... 27
Obr. 2 Grafické zobrazeni modelu chovani spotrebitele generace Y na trhu
S VIFLCHIL .ttt ettt e ettt e et e e et e e et e e e ba e e e eabaeeenabaeeenaaeeeea 29
SEZNAM TABULEK
Tab. 1 Prehled charakteristickych znakit generace Y .............ccccceevuveeecuvneennnen.. 9
Tab. 2 Prehled autorii popisujicich chovani generace Y na trhu s vinem ...... 11

SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky Gfad

ECG Elektrokardiografie

EEG Elektroencefalografie

fMRI Funk¢ni magnetickd rezonance

GSR Galvanicky odpor klize

MEG Magnetické encefalografie

OECD Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
OoIv Mezinarodni organizace pro révu vinnou a vino
SST Topografie v ustaleném stavu

TMS Transkranialni magneticka stimulace

WOM Vlastni pfedavani zkuSenosti (word-of-mouth)


file:///C:/Users/Jana/Desktop/Teze_Jana%20Němcová.docx%23_Toc78205444
file:///C:/Users/Jana/Desktop/Teze_Jana%20Němcová.docx%23_Toc78205444

UvVOD

vvvvvv

sofistikovanéj§im kupujicim, ktefi maji vice informaci, intenzivné;si konkurenci,
delSimu prodejnimu cyklu a zvySené odolnosti vii¢i tradi¢nim technikam.
Moderni piistup vyuzivajici neuromarketing vSak poméhd vytvaret efektivni
marketingové strategie, ¢imz zvySuje motivaci k nakupu, pocet uzavienych
smluv a znasobuje vynosy. (Ber¢ik, Nagyova a Horska, 2016) Neuromarketing
je rozvijejici se disciplina objevena v roce 2002, kterd spojuje chovani
spotiebitele s neurovédou. Poskytuje moderni metody pro ptimou detekci mysli
bez nutnosti narocné kognitivni a védomé ucasti participanta (Morin, 2011).
V soucasné¢ dobé se neuromarketing pouziva ke komerénimu vyuziti znalosti
a nastrojii neurovédy, které pomahaji spolecnostem lépe porozumét reakcim
spotfebiteli na riznd usili v oblasti komunikace spojend se znaCkami i
produkty (Ramsey, 2015).

Spottebni trh je tvofen vSemi spotiebiteli ¢i zdkazniky, ktefi nakupuji pro
svou osobni potfebu. Prodavajici na trhu avSak podle Tomka a Vavrové (2011)
nedokazou predikovat, kdy a zda vibec budou kupujici pozadovat jejich
produkty. Aby tedy byli nabizejici na trhu uspésni, musi usilovat o to, aby jejich
¢innosti odpovidaly pfanim a pottebam cilovych zékaznikd. Na zaklad€ toho
musi pochopit mechanismy a determinanty, které ovlivituji nakupni rozhodovani
spotiebitele. Poznani prognozy spotiebniho a ndkupniho chovani je tedy jednim
z hlavnich cili marketingovych pracovnikd.

Schiffman a Wisenblit (2015) popisuji chovani spotiebitele jako soubor
cinnosti spotiebitele, které se projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky nebo sluzbami, u nichz se ocekava uspokojeni
jejich potteb. Prodavajici potiebuji znat odpovédi na otdzky, jak a proc
spotiebitelé nakupuji a konzumuji, aby mohli vyvijet své produkty a efektivné
komunikovat se zdkazniky (Szmigin a Piacentini, 2018). Klicovym bodem
marketingu je totiz zamétfeni pozornosti na zdkaznika a jeho rozhodovéani.
Pochopeni procest souvisejicich s t€émito rozhodnutimi je zdsadni pro stanoveni
politiky. (Sethna a Blythe, 2016)

Komplikovanost problematiky lze shledat zejména v rozhodovacim procesu
zakaznikl. Vlastni rozhodovani spotiebitele je uskute¢iiovano v ramci celého
nakupniho procesu a je tedy nutné se zaméfit na vSechny jednotlivé faze tohoto
procesu, ktery za¢ind rozpozndnim potfeby a kon¢i ponakupnim chovanim. Jak
uvadi Gunay a Baker (2011), pro rozpoznani ptani a potfeb spotiebitelti je dale
stéZejni interpretovat faktory, které¢ ovliviiuji spotifebni chovani kupujicich.
Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) zminuji tzv. ¢ernou skiinku spotiebitele,
kterd vyjadfuje vzajemné pulsobeni spottebnich predispozic, situacnich vlivil
a kupniho rozhodovéani, které se odehrava v lidské mysli. Ucelené poznatky
o rozhodovacim procesu mohou pfispét k porozuméni jednotlivym zakaznikiim
a napomoct k vytvoteni u€innych marketingovych programi.



Na maloobchodnim trhu existuje velké mnozstvi vinatskych produkt a pro
spotiebitele je velmi obtizné se rozhodnout, co koupit. Neexistuje vSak jednotny
pfistup nebo teorie rozhodovani spotiebitele vina, ktera by popisovala
charakteristiky spotiebitele, zapojeni zédkaznika atd. Lockshin a Corsi (2012)
uvadi, ze mnoho publikovanych clankli ukazuje rostouci popularitu vina ¢i
zdjem o vyzkum chovani spotiebitele.

Vino se stdva zivotnim stylem a vinafsky pramysl v mnoha zemich
zaznamenal vyznamny rist 1 zmény (Bruwer, Saliba a Miller, 2011; Treloar,
Hall a Mitchell, 2004). Také Ceska republika patii k zemim s rostouci
konzumaci vina. Zatimco spotieba piva, oblibeného napoje Cechtl, pomalu
klesa, vino ma z dlouhodobého hlediska rostouci tendenci.

Generaci Y lze vnimat jako jeden z nejslibnéjSich, do budoucna
orientovanych vinnych segmentd, jez je stale dilezitcjsi jakozto spotiebitel vina.
Vyznacuje se mnohem vétSim potencidlem nez jakakoli jind kohorta. (Charters
et al., 2011; de Magistris et al., 2011; Mueller, Remaud a Chabin, 2011;
Spielmann, Babin a Verghote, 2016; Castellini a Samoggia, 2018; Gallenti et al.,
2019) Tito mladi zdkaznici jsou pro vinafsky pramysl dileziti ptedevsim proto,
Ze se jim v tomto obdobi utvafi vkus a chuté, které s velkou pravdépodobnosti
zlustanou az do staii (Wolf, Carpenter a Qenani-Petrela, 2005). Vinaii by tedy
m¢éli své usili zaméfit na mladé spotiebitele, oznaCované jako generace Y, ktefi
vstupuji na trh s vinem s vyznamnou kupni silou. Tato generace totiZ rychle
pfijima vino jako svlij preferovany napoj a piedstavuje tak potencidlni
spotiebitelsky segment, ktery miize brzy zvysit spottebu vina. (Chrysochou et
al., 2012) Pro podporu ristu vinaiského primyslu je proto dulezité pochopit
nakupni chovéani a motivy ndkupniho rozhodovani téchto mladych spotiebiteli.

Na zaklad€¢ vySe uvedeného se tato problematika stala ustfednim tématem
predlozené disertacni prace, kterd se zabyva ndkupnim chovanim generace Y na
trhu s vinem, konkrétné pak faktory, které maji vyznamny vliv na rozhodovani
téchto mladych konzumenti vina. Hlavnim cilem prace je vytvofit model
chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem, pficemz stézejni ¢asti vyzkumu
je zjistit, které kliCové atributy maji vyznamny vliv na mladé spottebitele, a to
na zéklad¢ védomého 1 nevédomého vnimani vybranych aspektli. Vystupy prace
poskytnou ramec pro definovani kliCovych faktori rozhodujicich pti vybéru
vina a stanoveni charakteristik ndkupniho chovani generace Y na trhu vin.

1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole jsou na zaklad€¢ analyzy literarnich zdroji definovany
jednotlivé pojmy souvisejici s tématem disertacni prace, a to charakteristika
generace Y, problematika nakupniho chovani, segmentace trhu, chovani
spotiebitele generace Y na trhu svinem, marketingové komunikace,
neuromarketingu a kognitivnich procest.



1.1 Charakteristika generace Y

Generace Y (n€kdy oznaCovéna také jako milenidni nebo generace pielomu
tisicileti) patii v dnesni dob¢ podle Van den Bergha a Behrera (2016) k jedné
z nejvetSich demografickych skupin a brzy pfed¢i 1 generaci Baby Boomers.
Avsak stejné jako mezi jednotlivymi generacemi, i uvnitt této existuji rozdily.

Na zakladé literarni reserSe byla generace Y v disertacni praci definovana
rokem narozeni 1983 az 2000. V ramci marketingového vyzkumu zde byla tato
mlada vékova kohorta zastoupena mladymi spotiebiteli vina ve véku 18-35 let.
Podle tidaji Ceského statistického ufadu (CSU, 2020a) Zije v soucasné dobé
v Ceské republice 2 249 292 lidi spadajicich do generace Y.

Ptehled chovani milenidnti uvadi tabulka niZze (Tab. 1) zpracovana na zaklad¢
charakteristik autorti (Doyle, 2011; Bencsik, Horvath-Csikos a Juhasz, 2016;
Horvathova, Blaha a Copikové, 2016; Van den Bergh a Behrer, 2016; Kotler
a Keller, 2016).

Tab. 1 Prehled charakteristickych znaku generace Y (vlastni zpracovani na zaklade
charakteristik jednotlivych autorii)

Oblast zajmu Charakteristika generace Y

Postoj k technologii Neustala interakce s technologii

Ambicidzni povaha

Potteba vzdé€lani, praxe 1 smysluplné

Postoj ke kariére prace
Vyvazenost soukromého a pracovniho
Zivota
Svoboda a flexibilita

Ocekavani Vys$i zivotni Giroven

Oteviena komunikace

Schopnost piizplisobit se zméndm

Ohleduplnost vii¢i spolecnosti
a Zivotnimu prostiedi

Jsou sebejisti, netrpélivi a vybiravi

Vlastnosti Kratka doba pozornosti

V détstvi znacna péce rodict — jsou
cynicti a kriticté;si

Ztrata tradi¢nich hodnot

Diiraz na osobni zivot a vztahy

Ovliviyji je doporuceni a ndzoru

Nakup kamaradl (zejm. na socialnich sitich)




1.2 Nakupni chovani

Pfi navrhovani strategie marketingové komunikace je diilezité si nejprve urcit,
analyzovat a zejména pak pochopit cilovy trh, tedy i chovani lidi pfi ndkupu
(Smith, 2000). Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 158) definuji nakupni
chovani spotiebitele jako ,nakupni chovani konecnych spotiebiteld —
jednotliveti a domacnosti, kteti nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu®.
Spotiebni trh je pak tvofen vSemi jednotlivei a domacnostmi, ktefi nakupuji
zboZi a sluzby, nebo je ziskéavaji pro osobni spottebu jinym zplisobem.

1.2.1 Modely nakupniho chovani

Existuje fada modeld nakupniho chovéni, avSak nejCastéji jsou uvadény
modely Engel-Kollat-Blackweltiv, Howard-Shethiiv, Nikosia a model c¢erné
skiinky (Zamazalova et al., 2010; Koudelka, 2010; Vysekalova et al., 2011). Pro
ucely disertacni prace je blize popsan model ¢erné skiinky.

Model cerné¢ skiinky spotiebitele popisuje, jak marketingoveé a dalsi podnéty
vstupuji do ,,Cerné skiinky“ spotiebitele a zplisobuji urcité reakce. Vysekalova et
al. (2011) uvadi, Ze model podnétu a reakce (nebo také model cerné skiinky)
poukazuje na slozitost celkové predikce chovani spotiebitele, a to 1 pfes mnohe
poznatky z riznych védnich oborl. Procesy a aktivity v lidské mysli mohou byt
dosud chapany pouze omezené, a proto piedstavuje mysl spotiebitele pro
marketingové specialisty tzv. ,,Cernou skiinku®. Tento model je postaveny na
vztahu: podnét — Cernd skiinka — reakce, kde Cerna skiiiika vyjadiuje vzajemné
plusobeni predispozic spotiebitele ve vztahu k danému kupnimu rozhodovani,
pficemz na rozhodovaci proces piisobi zaroven také okolni podnéty. Podnét (at’
uz vnéjsi, & vnitini) predstavuje pocatek celého procesu. Cerna skiifka je
oznacenim pro mentalni proces, ktery nemuize byt zkouman nebo kvantifikovan.
AvSak exogenni (vngj$i) podnéty mohou byt kvantifikovany a zkoumany,
nckteré proménné mohou byt dokonce vytvareny ¢i ovliviiovany. V tomto pojeti
je dilezity vliv exogennich faktord na spottebni chovani a ndkupni rozhodovani.
Jedna se zeyména o vlivy socidlni, socialné-kulturni. Vnitini faktory pak zahrnuji
individuélni (napf. hodnoty, Zivotni styl apod.) a psychologické vlivy, mezi
které 1ze zaradit motivaci, u¢eni, vnimani atd.

1.2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Vlastni rozhodovéni spotiebitele probihd v ramci celého ndkupniho procesu.
Pro porozuméni této problematiky je tedy nutné se zaméfit na jednotlivé faze
tohoto procesu zaCinajiciho rozpoznanim potfeby a konciciho pondkupnimi
pocity. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017) Existuje mnoho autorti, ktefi se
zabyvaji ndkupnim rozhodovacim procesem (Lake, 2009; Zamazalova et al.,
2010; Koudelka, 2010; Solomon et al., 2010; Doyle, 2011; Vysekalova et al.,
2011; Hawkins a Mothersbaugh, 2014; Schiffman a Wisenblit, 2015; Kotler,
Armstrong a Opresnik, 2018; Lamb, Hair a McDaniel, 2018 atd.) a shoduji se na
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vymezeni jednotlivych fazi procesu rozhodovani o ndkupu. Nakupni
rozhodovaci proces se sklada z nasledujicich péti etap, a to rozpoznani
problému, hleddni informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti
a ponakupni chovani.

1.3 Segmentace trhu

Existuji rizné pohledy na atributy segmentace trhu, avSak mezi hlavni typy
lze zaradit geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni
segmentaci (Gunter, 2016; Kotler a Keller, 2016; Sethna a Blythe, 2016). Pro
ucely disertani prace je dale blize specifikovana demografické segmentace,
ktera je obecné nejvyuzivangj$i. Demografickd segmentace podle Schiffmana
a Wisenblita (2015) rozdéluje spotiebitele podle veéku, pohlavi, etnické
piislusnosti, pfijmu, rodinného stavu, povolani, typu a velikosti domacnosti
a zemepisné polohy. Kotler a Keller (2016) tyto charakteristiky jesté doplnuyi
o velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, vzdélani, naboZenstvi, generaci
a socialni tfidu.

V oblasti nakupniho chovani existuji studie poukazujici na segmentaci podle
pohlavi (Atkin, Nowak a Garcia, 2007; Forbes, 2012; Dlaci¢ a Kadi¢-Maglajlic,
2013; Stanciu a Neagu, 2014; Sogari et al., 2017; Yap a Chen, 2017) &1 piijmu
(Treloar, Hall a Mitchell, 2004; Hussain, Castaldi a Chollete, 2007; Olsen,
Thach a Nowak, 2007; Atkin a Thach, 2012). Dle autorti je pfijem vyznamnym
kritériem v ndkupnim rozhodovacim procesu a byva Casto propojen s dalSimi
proménnymi a zejména pak s vékem.
faktortim v marketingu. V soucasné dobé mnoho marketéri zkouma potieby
zejména 18 az 34letych spottebitelli, oznacovanych jako mileniani. Také pro
ucely disertacni prace je z hlediska zamé&feni problematiky na generaci Y praveé
vek stéZejnim kritériem.

1.4 Chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem

Hristov a Kuhar (2015) tvrdi, Ze globalni trhy s vinem se za poslednich tficet
let markantn¢ zménily. Jednim segmentem, ktery v posledni dobé& upoutal
velkou pozornost mezi vinafi a marketingovymi vyzkumniky, je mlad4 generace
konzumenti vina. Nasledujici tabulka (Tab. 2) poskytuje ptehled studii
zaméfenych na zkoumanou problematiku.

Tab. 2 Prehled autoru popisujicich chovani generace Y na trhu s vinem (vlastni
zpracovani)

Oblast zajmu Autor (rok publikace)
Vztah k vinu, nakupni chovani, | Treloar, Hall a Mitchell (2004)
spotieba a preference vina Agnoli, Begalli a Capitello (2011)
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Ritchie (2011)

Geringen, Patterson a Forsythe (2014)

Marinelli et al. (2014)

Higgins a Wolf (2016)

Castellini a Samoggia (2018)

Gallenti et al. (2019)

Rozdily v chovani na trhu vin
mezi generaci Y a ostatnimi
generacemi

Wolf, Carpenter a Qenani-Petrela (2005)

Olsen, Thach a Nowak (2007)

Qenani-Petrela, Wolf a Zuckerman (2007)

Fountain a Lamb (2011)

Mueller, Remaud a Chabin (2011)

Chrysochou et al. (2012)

Garcia, Barrena a Grande (2013)

Wiedmann et al. (2014)

Radovanovi¢, Petrovi¢ a Radovanovi¢ (2017)

Sogari et al. (2017)

Zivotni styl a postoje k vinu

Thach a Olsen (2006)

Charters et al. (2011)

Pomarici a Vecchio (2014)

Silva et al. (2014)

Spielmann, Babin a Verghote (2016)

Dulezitost atributu vina

de Magistris et al. (2011)

Elliot a Barth (2012)

Dlaci¢ a Kadi¢-Maglajli¢ (2013)

Stanciu a Neagu (2014)

Hristov a Kuhar (2015)

Vesela a Zich (2015)

Lategan, Pentz a du Preez (2017)

Mehta a Bhajna (2018)

Znalosti, riziko nakupu
a vyhledavani informaci

Li et al. (2011)

Atkin a Thach (2012)

Lockshin a Corsi (2012)

Yap a Chen (2017)

Na zaklad¢ obecnych znalosti vyplyvajicich z enologie (védni obor zabyvajici
se vinem a vinafstvim) a zejména pak bliZz§iho prostudovani odborné literatury
budou v nasledujicim textu vymezeny faktory ovliviiujici ndkupni chovani
spotiebitelli generace Y pii1 vybéru vina. Jedna se o téchto ¢trnact faktori:

e barva vina,

e design etikety (tradi¢ni, moderni),
e udaje na etiketé (napft. znacka, odrida, jakostni tfida, zemé& ptivodu aj.),
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tvar lahve,

barva lahve,

typ uzavéru lahve (napt. korkova zatka, Sroubovaci uzaver),
medaile (ocenéni z vinatskych soutézi, vystav),
reklama,

cena,

zkuSenosti z piedchoziho nakupu,

akcni slevy,

reference od rodiny, ptatel a zndmych,
doporuceni obsluhy vinotéky, popt. sommeliera,
dostupnost v obchodé.

Uvedend sumarizace faktort ovliviiyjicich ndkupni rozhodovani generace Y
na trhu s vinem se opira o vyzkumy mnoha autort (de Magistris et al., 2011;
Elliot a Barth, 2012; Chrysochou et al., 2012; Dlaci¢ a Kadi¢-Maglajli¢, 2013;
Stanciu a Neagu, 2014; Hristov a Kuhar, 2015; Vesela a Zich, 2015; Lategan,
Pentz a du Preez, 2017; Mehta a Bhajna, 2018), ktefi tyto atributy povazuji
v otazce vyzkumu nakupniho rozhodovani generace Y na trhu s vinem za
klicové. Podrobnéji 1ze dale €lenit tidaje na etiket€, a to na atributy:

e znacka/vyrobce (napt. Znovin Znojmo),
odrtida (napt. Ryzlink vla$sky),
ro¢nik (napft. 2015),
jakostni tfida (napf. jakostni vino, kabinetni),
zemé ptvodu (napt. CR, Spanélsko),
vinaiska oblast (Morava, Cechy),
obsah zbytkového cukru (suche, polosuché, polosladke, sladke),
skute¢ny obsah alkoholu (v % objemovych, napi. 12,5 %),
jmenovity objem (neboli obsah lahve, napi. 0,75 1),
doporuceni o kombinaci vina s vhodnymi pokrmy (urcita odriida je vhodna
napft. k vepfovému masu nebo k rybam).

Vymezeni vSech téchto faktorli je stéZejni pro zpracovavani disertacni prace.
Pravé nasledna identifikace kliCovych faktorii ovliviiujicich nakupni
rozhodovaci proces generace Y na trhu s vinem povede k dosazeni hlavniho cile
této prace.

1.5 Marketingova komunikace

V marketingu komunikace neboli promotion (z anglického slova) patfi

vvvvvv

Geuens a Van den Bergh, 2013; Jakubikova, 2013; Lamb, Hair a McDaniel,
2018). Kotler a Keller (2016) popisuyji marketingovou komunikaci jako
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prosttedek, ktery firmy vyuZivaji k informovani, pfesvédCovani a upomindni
zékaznikli o vyrobcich ¢i znackach, které nabizi. Marketingova komunikace,
zvana také jako komunikacni mix, se zamé&fuje na ¢innosti, jako je seznameni
cilové skupiny s produktem firmy, presvédCeni o ndkupu, vytvoifeni skupiny
loajalnich zdkaznikli, zvySeni frekvence a objemu nakupu, hlubsi poznani
cilovych zékaznikt 1 vetejnosti, komunikace s nimi ¢i snizeni fluktuace prodejti
(Jakubikova, 2013).

1.5.1 Nastroje marketingové komunikace

Existuje mnoho néazori na clenéni nastrojii marketingové komunikace.
Armstrong, Kotler a Opresnik (2018) tvrdi, Ze komunikacni mix spolecnosti je
specidlni kombinaci reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public
relations a ptimého a digitalniho marketingu. N¢ktefi autofi zatazuji k témto
tradicnim prvkim komunika¢niho mixu navic eventy (neboli udalosti)
a sponzoring nebo veletrhy a vystavy (Heskova a Starchofi, 2009; Karlicek et
al., 2018; Piikrylova et al., 2019). Fill (2013) k tomuto clenéni doplihuje
z pohledu integrované marketingové komunikace také nastroj zvany word-of-
mouth (WOM), ktery lze charakterizovat jako vyménu vlastnich zkuSenosti
a doporuceni mezi jednotlivymi spotiebiteli. Koncept tohoto moderniho
marketingového trendu vychazi zpiedpokladu, Ze osobni ¢i ustni sdéleni
vzbuzuje v zdkaznicich vétsi diuveéru nez sdéleni zprostredkované tradi€nimi
reklamnimi kanaly (Heskova a Starcho, 2009).

1.6 Neuromarketing

Pti vyzkumu chovani spottebitele je nutné si uvédomit, Ze se lidé casto
rozhoduji podvédomé a jejich volby nemuseji byt vzdy raciondalni. (Szmigin
a Piacentini, 2018) Marketing a reklama jsou primarné o mozku a jeho stimulaci
s cilem vyvolat poZzadovanou reakci. Neurovéda pojednava o tom, jak mozek
fidi vnimani, védomi a chovani. Spojenim pravé téchto dvou disciplin vznika
novy obor zvany neuromarketing. Lee, Broderick a Chamberlain (2007, s. 200)
definuji neuromarketing jako ,,pouZziti neurovédnich metod k analyze a chapani
lidského chovani ve vztahu k trhlim a marketingovym vyménam*. Zjednodusené
1ze tedy fici, Ze jako soucast marketingu tento obor zkouma vliv marketinkovych
podnéth na senzomotorické, kognitivni a afektivni (emocni) reakce spotiebitelil
(Ramsgy, 2015). Neuromarketing pojednava o pochopeni fungovani mozku
a vyuzivani téchto zjisténych informaci ke zlepSeni marketingu véetné produktii
(Dooley, 2012).

Morin (2011) uvadi tfi nejbéznéj$i metody neuromarketingu, kterymi se meti
a mapuje aktivita mozku, a to EEG (elektroencefalografie), fMRI (funkéni
magnetickd rezonance) a MEG (magnetoencefalografie). DalSimi metodami jsou
pak zejména SST (topografie v ustaleném stavu), eye-tracking, ktery sleduje
pohyb oc¢i, ECG (elektrokardiografie), GSR (galvanicky odpor kiize), TMS
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(transkranialni magnetickd stimulace), monitorovani dychacich cest nebo
hlasové analyza zaznamenavajici psychofyziologicky stres (Avinash, Dikshant
a Seema, 2018). V disertacni praci bude podrobnéji zaméfena pozornost pouze
na eye-tracking.

1.7 Kognitivni procesy — védomi a nevédomi

Kognitivni psychologie miize byt definovana jako obor zkoumajici procesy
mentéalniho zpracovani informaci i psychologicky smér zabyvajici se hlavnimi
tématy obecné psychologie, zvlasté¢ pak poznavacimi procesy, paméti,
predstavivosti, patracimi ¢innosti, pozornosti nebo feSenim problému (Chalupa
a Brozova, 2011). Jak uvadi Boro$§ (2002), poznavani cloveka zajistuji
psychické procesy. KliCovou ulohou psychologie je studium procesu poznéavani,
jehoz vysledkem je pozndni. Mezi kognitivni (poznavaci) procesy lze zatadit
vniméni (jehoz soucasti je 1 Citi), imaginativni procesy (pfedstavy, fantazie,
obrazotvornost), pamét’ a uceni, mysleni a fe¢ a pozornost. Disertacni prace se
bude z hlediska kognitivnich procesli vénovat védomym 1nevédomym
mentalnim obsahlim.

Boros$ (2002, s. 82, 92) tvrdi, Ze védomi muizZe byt obecné popisovano jako
,nejvyssi s fe¢i spojena funkce mozku®. Védomi vznikd pouze u cloveka
a vztahuje se na uvédomeéni si sebe samého jako subjektu poznavani, prozivani
a reagovani. Védomi tedy zahrnuje psychické funkce a procesy, mezi které patii
Citi, vnimani, pamét, pozornost, intelekt a mysSleni, pudy a instinkty, emoce
a city, ville apod. Nevédomi je pak souhrnem vSech védomych 1 nevédomych
funkci dusevniho Zivota. Nevédomé mentalni procesy, at’ uz jsou to city, snahy,
piedstavy, mySlenky atd., jsou obsahy, které se projevuji ve védomi, ale jejich
pficiny nejsou znamé a Cloveék je nedokédze slovné popsat. Lze tedy fici, Ze
nevédomi je v psychologii chapano jako ,,momentdlné¢ neuvédomované, ale
predtim védomé prozité zazitky*.

1.8 Shrnuti soucasného stavu a identifikace vyzkumné mezery

Vyzkum spottebniho chovani generace Y na trhu s vinem je v sou€asné dobé¢
velmi aktudlnim tématem a mnoho autort vyzdvihuje duleZitost této
problematiky. Agnoli, Begalli a Capitello (2011) uvadi, ze vino a jeho prvky
ovlivilujici vybér vina jsou ve srovnani s jinymi alkoholickymi napoji ve vztahu
ke spotfebnimu chovani mladé generace Y neprobadanou oblasti. Existuje fada
zahrani¢nich autorid zabyvajicich se ndkupnim chovanim generace Y na trhu
s vinem (viz pifehled autori v kapitole 1.4). Vyzkumy byly realizovany
v zemich, jako je USA, Kanada, Francie, Spanélsko, Portugalsko, Italie,
Némecko, Spojené kralovstvi, Moldavsko, Srbsko, Bosna a Hercegovina,
Severni Makedonie, Indie, Cina, Jihoafricka republika (JAR), Australie a Novy
Z¢land. Tyto zemé& jsou charakteristické nejvétsi plochou vinic ve svéte, fadi se
k zemim s nejvétsi produkci vina ¢i se vyznacuji nejvétsi spotfebou vina. Jsou
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piiznacné také dlouholetou vinafskou tradici a historii, pficemz tvorba chuté
aviné vina je charakteristickd pro kazdou jednotlivou oblast. V souvislosti
s dobrymi viny, historii vinafstvi a dlouholetou tradici Ize zminit také staty
sttedni Evropy, zejména pak zemé& V4 (Visegradska ¢tyika), tedy Ceskou
republiku, Mad’arsko, Polsko a Slovensko. Tyto stity se nachazi v mirném
pasmu a jejich klima je tak ptiznivé pro pestovani révy vinné. Mimo zminéné
idealni podminky se tyto zem¢ vyznacuji velkou plochou vinic nebo patii
k vyznamnym producentiim ¢i spotiebitelim vina. Nicméné v téchto zemich
odborné studie zabyvajici se problematikou nékupniho chovani mladych
konzumenti vina prozatim nebyly zpracovany, pouze v piipadé CR bylo
publikovano nékolik malo studii. Pravé zminéna CR byla zvolena jakoZto oblast
z4jmu pro vyzkum v disertacni praci. Z hlediska podobnych charakteristik zemi
sttedni Evropy, zejména pak V4, by poznatky realizovaného vyzkumu pro CR
mohly byt aplikovatelné také na tyto ostatni zminéné vinaiské staty.

Jak jiz tedy bylo uvedeno vySe, na Ceském trhu bylo prozatim provedeno
velmi malo védeckych vyzkumil tykajicich se zkoumané problematiky. Nekteti
autofi se vénuji oblasti ndkupniho chovani generace Y, avSak nevztahuji tuto
problematiku na trh s vinem (Klapilova Krbova, 2016; Vel€ovska, 2018). Jini
autofi zkoumaji nakupni chovani spjaté s vinem, avSak zaméfuji se na vSechny
generace (napi. Chladkova, 2004; Anchor a Lacinova, 2015). V této souvislosti
1ze zminit také knizni publikaci zvanou Chovani spottebitele a trendy na trhu vin
v Ceské republice a ve svété (Prisa, 2019). Nicméné publikace se zaméfuje na
celou populaci v CR, nikoli na generaci Y. Vyzkumem nakupniho chovani
spjatého s vinem a generaci Y se v CR konkrétné zabyvaji Vesela a Zich (2015),
ktefi zkoumaji uCinek zemé pivodu ajeho vliv na rozhodovaci proces
spotiebitele generace Y v CR.

Tato mezera v dosavadni odborné literatufe o generaci Y a viné v CR se stala
podkladem pro soucasny vyzkum zamétfeny na rozhodovaci proces spotiebitell
generace Y na trhu s vinem, ktery pohliZzi na problematiku spottebitelského
chovani z mnohem komplexnéjSiho hlediska. Konkrétné jsou zde zkoumany
jednotlivé faktory (jako jsou zejména design etikety, idaje na etiketé, tvar lahve,
barva lahve, cena apod.) ovliviiyjici nakupni rozhodovaci proces mladého
spotiebitele pfi vybéru vina. Proto je pro rozsifeni védecke literatury v disertacni
praci soustfedéna pozornost na generaci Y a chovani spotiebitelii na trhu vin
v CR.

Vino je jednim z nejvice konzumovanych napoji a v lidské civilizaci je
znamé jiz po mnoha tisicileti. Krom¢ ekonomického vyznamu miize také
pozitivné ovliviiovat lidské zdravi. V nékterych evropskych zemich patii
sklenka vina neodmysliteln¢ k dobrému jidlu (Tariba, 2011; Brunner a Siegrist,
2011). Existuje mnoho studii, které potvrzuji prospeSnost vina pii jeho malé
konzumaci. Mirna spotteba tohoto tradicniho népoje miize mit totiz pozitivni
u¢inky napt. pfi kardiovaskularnich onemocnénich, diabetu, osteoporoze c¢i
neurologickych onemocnénich. (éamz’mek a Urbanova, 2013; Artero et al., 2015)
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Trh s vinem zaznamenal za posledni dvé desetileti vyznamné zmény. ZlepSila
se nejen legislativa, ale také Groven technického vybaveni pro vyrobu vin. Podle
udajua The International Organisation of Vine and Wine (OIV, 2019) vykazovala
svétova spotieba vina od roku 2014 konstantné vzestupny charakter, ktery byl
zpUsoben zejména zvy$enou spotiebou vina v USA a Ciné a dale pak ustalenim
spotfeby v hlavnich evropskych vinaiskych zemich. V roce 2018 se rust ve
v Ciné a USA. U tradi¢nich producentii vin v Evropég, jako je Francie a Italie,
zlstala spotteba oproti roku 2017 prakticky stabilni, stejné¢ jako v Némecku.
Spanélsko a Portugalsko zaznamenaly ve spotfebé mirny narist. Také
Rumunsko a Mad’arsko vykazovaly narlist spotifeby vina. Naopak ve Spojeném
kralovstvi spotieba poklesla.

Ceska republika nepatii mezi pfedni celosvétové vyznamné producenty &i
spottebitele vina, avSak vinafstvi této zemé je fazeno mezi nejvyznamnéjsi staty.
Vinatska tradice na tomto tzemi mé hluboké koteny a péstovani révy na izemi
dnesniho Ceska je spjato se zajimavou historii. V poslednich letech obliba vina
v CR stale roste. Je zde nespodet vinaiskych akci, jako jsou napf. vystavy vin,
slavnosti vina, koSty, bur¢dkové pochody, fizen¢ degustace vin, vinobrani, dny
otevienych sklepli, hodové slavnosti, svatomartinské slavnosti a mnoh¢ dalsi.
Velmi oblibenym trendem jsou také vinatské stezky, které nabizi vSe spojené
s vinafskou tématikou. Zajem o vinafskou tématiku roste v soucasné dobé
zejména u mladé vékové kategorie, kdy vétSinu ndvstévnikil vinatskych akci
tvofi mladi lidé do 35 let. A nejen u navstévnosti akci Ize pozorovat tento trend.
Milenidni podporuji tradice a mnoho znich se zajima o vinafskou tématiku
nejen z pohledu konzumenta. Vénuji se také vinohradnictvi a vinafstvi.

Tyto poznatky a vySe identifikovand mezera v soucasné literatuie podnitily
zdjem o empiricky vyzkum generace Y a ndkupni chovani této mladé kohorty na
trhu s vinem.

2 VYZKUMNY PROBLEM A CILE DISERTACNI
PRACE
V nasledujici kapitole je definovan vyzkumny problém a hlavni cil disertacni

prace. Nasledné¢ jsou zde formulovany vyzkumné otdzky, které povedou
k naplnéni dil¢ich cill této prace.

2.1 Vyzkumny problém a hlavni cil prace

Na zdklad¢ ptedeslého prostudovani odborné literatury a konzultace
s odborniky na dané téma je v rdmci celého vyzkumu disertacni prace stanoven
nasledujici vyzkumny problém: Jaké jsou zvyklosti a preference spotiebiteli
generace Y pri vybéru vina?

Hlavnim cilem disertacni prace je vytvorit model chovani spotrebitele
generace Y na trhu s vinem, a to na zidkladé identifikace klicovych faktoru
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ovlivitujicich nakupni rozhodovaci proces této cilové skupiny na trhu
vyzkumu, proto je velmi dilezité porozumét faktoriim, které ovlivituji chovani
spottebitelil a pochopit tak potieby a prani zdkaznikl na daném trhu.

2.2 Vyzkumné otazky a dil¢i cile prace

V néavaznosti na hlavni cil vyzkumu je nutné formulovat vyzkumné otazky,
které povedou k naplnéni dil¢ich cil disertaéni prace.

VO1: Jak lze charakterizovat chovani generace Y pri rozhodovani
0 koupi vina?

Cilem prvni vyzkumné otazky je analyzovat specifika chovani generace Y pii
rozhodovani o koupi vina. Teoretickym vychodiskem této vyzkumné otazky je
zejména kapitola popisujici chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem.
Zodpovézeni této vyzkumne otazky povede k naplnéni dil¢iho cile €. 1.

e DVCI: Analyzovat ndkupni rozhodovaci proces generace Y na trhu

s vinem.

VO2: Které Kklicové faktory ovlivituji nakupni rozhodovaci proces
generace Y na trhu s vinem?

Cilem druhé¢ vyzkumné otdzky je identifikovat faktory, které vyznamné
ovlivituji rozhodovéni spotiebitele ve v€ku 18-35 let pii jeho vybéru vina.
V ramci této otdzky je zameéfena pozornost na védomé vnimani a jsou zde
zkoumany faktory jako barva vina, design etikety, udaje na etiketé, tvar a barva
lahve, typ uzavéru lahve, medaile, reklama, cena, zkuSenosti z pfedchoziho
nakupu, akéni slevy, reference od rodiny, pfatel a znamych, doporuceni obsluhy
vinotéky (pfip. sommeliera) a dostupnost v obchod¢. Teoreticky se tato otdzka
opira o kapitolu zabyvajici se chovanim spottebitele generace Y na trhu s vinem,
ve které se nachazi sumarizace faktori ovliviiyjicich spottebitele generace Y pfi
nakupu vina na zaklad€ syntézy poznatkli prezentovanych v odborné literatute.
Zodpovézeni této vyzkumne otazky povede k naplnéni dil¢iho cile €. 2.

e DVC2: Identifikovat kli¢ové faktory, které maji rozhodujici vliv na

generaci Y pii vybéru vina.

VO3: Lze ucelné segmentovat spotiebitele generace Y na zakladé faktoru
ovliviiujicich jejich nakupni rozhodovaci proces na trhu s vinem?

Cilem tfeti vyzkumné otazky je zjistit, zda lze ucelné¢ segmentovat
spotfebitele generace Y na zdklad¢ faktorQi ovliviiujicich jejich nakupni
rozhodovani na trhu s vinem. Teoreticky ramec této otdzky je vyty€en v kapitole
vénujici se segmentaci trhu. Zodpovézeni této vyzkumné otazky povede
k naplnéni dil¢iho cile €. 3.
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e DVC(C3: Vytvofit kliCové segmenty spotiebiteld generace Y na zékladé
faktorti ovlivitujicich jejich ndkupni rozhodovaci proces na trhu s vinem.

VO4: Existuje odliSnost mezi faktory piisobicimi na védomé a nevédomé
vnimani marketingovych aspektii, které ovliviiuji nakupni rozhodovani
generace Y pri vybéru vina?

Kognitivni procesy jsou tvoieny védomym i nevédomym vnimanim. Cilem
ctvrté vyzkumné otazky je identifikovat rozdil mezi faktory stanovenymi
védomym vniméanim, tedy takovym, kdy se spotiebitel rozhoduje védomé,
logicky araciondlné, a faktory uréenymi nevédomym vnimanim, které je
bezdécné, neuvédomélé a projevuje se instinktivnimi a impulzivnimi reakcemi
spotiebitele. Teoretickd vychodiska této otazky jsou vymezena v kapitole
popisujici problematiku kognitivni psychologie. Zodpovézeni této vyzkumné
otazky povede k naplnéni dil¢iho cile €. 4.

e DVC4: Identifikovat odliSnosti mezi faktory plsobicimi na védome

anevédom¢ vnimani pii ndkupnim rozhodovéani generace Y na trhu
s vinem.

VOS: Které nastroje marketingové komunikace ovliviiuji generaci Y na
trhu s vinem?

Cilem paté vyzkumné otdzky je identifikovat nastroje, které nasledné
povedou k efektivni komunikaci s cilovou skupinou na trhu s vinem.
Teoretickym podkladem této otadzky je kapitola zabyvajici se marketingovou
komunikaci a také kapitola vymezujici charakteristiku generace Y, zejména
definici z hlediska technologii a neustal¢ interakce této generacni kohorty
s témito technologiemi. Zodpovézeni této vyzkumné otazky povede k naplnéni
dil¢iho cile €. 5.

e DVCS5: Identifikovat nastroje marketingové komunikace, které maji

rozhodujici vliv na generaci Y pii vybéru vina.

3 ZVOLENE METODY ZPRACOVANI

K zajisténi cili disertacni prace byly stanoveny védecké metody, jako jsou
analyza informacnich zdroj, kvantitativni vyzkum realizovany pomoci
dotaznikového Setfeni a eye-trackingového testovani a konzultace s odborniky
z praxe. V praci tedy bylo vyuzito sekundarnich i primarnich zdroji informaci.

3.1 Literarni reSerse

V prvni fazi disertatni prace byla provedena analyza dostupnych
informacnich zdrojt, tedy literarni reSerSe. Cilem zminéné kritické literarni
reSerSe bylo pomoci dostupné ceské 1 zahrani¢ni literatury charakterizovat
jednotlivé pojmy vztahujici se k dané problematice (generace Y, nakupni
rozhodovani této skupiny na trhu s vinem, marketingova komunikace apod.).
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Sekundarni data byla Cerpana z monografii, ¢lankti z odbornych casopisi,
pficemz primarn¢ byly vyuzivany databaze Scopus a Web of Science, dale pak
z vysledkd realizovanych prizkumt a dat Ceského statistického ufadu (CSU),
Ministerstva zemédé€lstvi, Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj
(OECD) ¢i Mezinarodni organizace pro révu vinnou a vino (OIV). Celkem bylo
pii zpracovani disertacni prace pouzito 146 zdroju.

3.2 Kvantitativni vyzkum

V disertacni préci byly vramci kvantitativniho vyzkumu zvoleny dvé
vyzkumné metody, a to dotaznikové Setieni a eye-trackingové testovani.
Vniméni jako mentdlni poznavaci proces je zalozeno na poznavani
smysluplnych celkli v jinak neuspofddanych senzorickych informacich
probihajicich v lidské mysli. Tento mentdlni d& muze probihat védomé
inevédomgé. Védomé vnimani mize byt mnohdy ovlivnéno diivejSimi
zkuSenostmi a v piipad€ neptijemnych otazek (napt. v dotaznikovém Setteni) Ci
situace miiZze Clovék danou skuteCnost vnimat pomaleji, nebo ji dokonce zapfit.
Nevédomé vnimani je bezdécné, automatické a zpracovava neuvédomovane
podnéty, kter¢ pomoci rlznych receptorti vstupuji do centrdlni nervove
soustavy. Cely tento zminény proces se d¢je na nevédome urovni, tedy mimo
védomi spotiebitele. Proto byly v rdmci kvantitativniho vyzkumu zvoleny vyse
zminéné metody, tedy dotaznikové Setfeni, které poskytlo poznatky o védomém
vniméni, a eye-trackingové méteni, jakoZto metoda neuromarketingu, které
piineslo informace o nevédomém vnimani pfedlozenych aspekta.

3.2.1 Predvyzkum

V ramci marketingového vyzkumu byl v mésici srpnu 2016 nejprve proveden
pfedvyzkum na vzorku 12 respondentil, jehoz cilem bylo ovéfeni spravnosti,
vhodnosti a srozumitelnosti otazek. Respondenti byli oslovovani osobné, kdy
jim byl dotaznik pfedlozen v tisténé podobé. Kazda zvolena v€kova kategorie
byla zastoupena dvéma respondenty. ZjiS§téné chyby a nejasnosti byly
v dotazniku opraveny.

3.2.2 Dotaznikové Setreni

Sbér dat v disertacni praci probihal metodou dotazovani prostiednictvim
strukturovaného dotazniku. Vhodnou technikou sbéru dat bylo zvoleno pisemné
a online dotazovani. V ramci pisemné formy dotazovani byly dotazniky v tiSténé
podobé predkladany studentim vysokych Skol, jejich rodin€, kamaradim
a zndmym. Online dotazovani pak bylo realizovano pomoci webového ulozisté
Google Disk, kde byl dotaznik vytvofen a nésledné rozesilan na e-maily
potencialnich respondentli, a pomoci socialni sit¢ Facebook. Prvni faze
dotaznikového Setfeni probihala od Unora 2017 do zafi 2017. Druha faze
dotazovani pak byla realizovédna od listopadu 2018 do listopadu 2019.
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Cilem dotaznikového Setfeni bylo identifikovat kli¢ové faktory, které maji
rozhodujici vliv na nakupni chovani spotiebitelii generace Y pii vybéru vina.
Dotaznik zahrnoval ctyfi oblasti v souladu s definovanymi vyzkumnymi
otazkami, a to otdzky obecné zaméiené na chovani generace Y pii rozhodovani
o koupi vina, otazky tykajici se atributii, které¢ ovliviiuji nédkupni chovani
spotiebiteli generace Y na trhu s vinem, otizky umoziujici identifikovat
nastroje marketingové komunikace pro ucelné osloveni generace Y na trhu
s vinem a posledni oblasti byly sociodemografické otazky. Tyto kategorie byly
stanoveny na zéklad¢ poznatkl z literarni reserSe. Dotaznik obsahoval celkem
tficet otazek.

Zékladni soubor piedstavovali obyvatelé Ceské republiky ve véku 18-35 let.
Dotaznikového Setfeni se zUcCastnilo celkem 1 108 respondentd, pficemz
976 odpovédi bylo pouzito jako relevantni data pro hodnoceni.

3.2.3 Eye-tracking

Eye-tracking je obecné popisovan jako technologie zaloZzena na bazi
sledovani pohybu o¢i pii vnimani urcit¢tho obrazu. Hlavnim cilem eye-
trackingového testovani bylo identifikovat vinné atributy, podle kterych mladi
zakaznici vybiraji vina, a porozumét tak jejich nakupnimu rozhodovacimu
procesu. Cilova skupina byla tedy tvofena mladymi respondenty ve véku 18-35
let patfici do generace Y, ktefi piji nebo alespont kupuji vina. Testovani bylo
realizovano pomoci eye-trackeru Gazepoint GP3 s frekvenci sbéru tdaji 60 Hz,
kdy respondent sed¢l pfed monitorem pocitace a sledoval piedlozené obrazky.
Eye-trackingové testovani pak doplioval dotaznik, ktery byl realizovan
elektronicky pomoci webového ulozisté Google Disk. Pro tcely vyzkumu, ktery
probihal od dubna do kvétna 2017, byla vyuzita Laboratot spottebitelskych
studii na Fakulté ekonomiky a managementu na SPU v Nitre.

Celkem se testovani ucastnilo 21 respondentii. Vyzkum byl zalozen na
teoretickych vychodiscich a konzultaci s odbornymi pracovniky vinotéky
Galerie vin Zlin. Pfed samotnym vyzkumem byly vytvofeny rtizné kombinace
lahvi vina, které byly odborné nafoceny a nasledné upravovany v grafickém
programu. Kazda fotografie obsahovala tfi vinné lahve. M¢étfeni celkem
obsahovalo pét fotografii s bilym vinem. Pfipravené fotografie byly nasledné
nahravany do softwarového programu a byly promitany respondentiim pfii eye-
trackingovém testovani.

3.3 Konzultace s odborniky

V rdmci zpracovani disertac¢ni prace byly realizovany konzultace s odborniky.
Jednalo se o odborniky zabyvajici se otazkou neuromarketingu i1 nakupnim
chovanim spottebitelli obecné: Ing. Jakub Berc¢ik, PhD. (odborny asistent na
Slovenskej pol'nohospodarskej univerzite v Nitre), Ing. Martin Soucek, Ph.D.
(odborny asistent na Mendelové univerzit¢ v Brn€, nyni specialista
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marketingového vyzkumu a online marketingu ve spole¢nosti Survio) a Ing.
Denis Drexler, Ph.D. (odborny asistent na Mendelové univerzité v Brng).

Dale byla uskute¢néna spoluprace s panem Radomirem Hradilem (majitel
vinotéky Galerie vin Zlin), s Oleksandrem Tymkanychem a Martinou
Dolezalovou (studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢).

4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

V této kapitole jsou interpretovany hlavni vysledky disertacni prace
vychazejici z primarnitho vyzkumu. Podrobné vysledky jsou uvedeny
v disertacni praci v kapitole 4 ,,Hlavni vysledky prace a jejich diskuze*.

4.1 Shrnuti vysledku kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum zaméfeny na generaci Y na trhu s vinem byl realizovan pomoci
dotaznikového Setteni a eye-trackingového testovani s cilem identifikovat, které
klicové faktory ovlivituji ndkupni rozhodovani u mladého segmentu spotiebitelti
na trhu s vinem. Z dotaznikového Setieni bylo ziskano 976 odpovédi. Vysledky
byly nasledné¢ porovnany s daty eye-trackingového testovani, kterého se
ucastnilo 21 respondentd.

4.1.1 Charakteristika chovani generace Y na trhu s vinem

Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena na oblast tykajici se chovani generace Y
pii1 rozhodovani o koupi vina. Zjisténé vysledky dotaznikového Setfeni poskytly
podklad pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky VOI1 ,Jak lze charakterizovat
chovani generace Y pii rozhodovani o koupi vina?*

Z vysledkl realizovaného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti
generace Y nejvice preferuji bila vina (65,6 %), pfiCemz mezi nejoblibené)si
odrudy patii Palava (17,6 %), Chardonnay (17,5 %), Rulandské Sedé (13,6 %),
Tramin Cerveny (13,4 %) a Sauvignon (8,5 %). Mezi oblibena Cervend vina fadi
odridy Modry Portugal (16,3 %), Merlot (11,7 %), Cabernet Sauvignon
(10,9 %), Frankovka a Rulandské¢ modré (8,7 %). Vyzkumny vzorek
respondentii disponuje obecnymi znalostmi o viné (63 %). Tito mladi
spotiebitelé nejCasteji nakupuji méné nez 1 lahev vina mésicné (32,1 %), dale
2 lahve mésicné (24,4 %) ¢i 1 lahev vina mésicné (23,1 %). Nejvice respondentti
je ochotno za lahev vina primérné utratit 101-150 K¢ (39,9 %), dale 151—
200 K¢ (27 %) a do 100 K¢ (16,1 %). Spotiebitelé generace Y davaji koupi vina
v akéni nabidce vétSinou ptednost (39,4 %), avSak obecné to nijak zvIast
nerozliSuji (27,8 %). Vyssi cena za lahev vina pro velkou ¢ast respondentl
(44,4 %) spiSe predstavuje zaruku vysoké kvality a naopak, avSak mnoho
dalSich spotiebitelli tento nazor nesdili (32 %). Z hlediska mista nakupu mladi
spotiebitelé preferuji vinotéky (zde nakupuje velmi Casto 30,2 %, Casto 27,3 %
aobcCas 22,2 % respondentll) a supermarkety, pfip. hypermarkety (tento typ
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prodejny casto voli 29,3 %, obcas 24,5 % a velmi casto 22,8 % dotazovanych).
Hlavnim divodem ndkupu vin je klidné posezeni doma (36 %), kdy si vina
kupuji k ur¢itému jidlu, posezeni s prateli (33,3 %) ¢i slavnostni pfiileZitosti
(30,7 %). Informace o viné nejCastéji tato generace ziskdva na zakladé
doporuceni od rodiny, ptatel a znamych (velmi ¢asto voli tento zdroj informaci
46,8 % dotazovanych, Casto pak 34,7 %).

4.1.2 Klic¢ové faktory v nakupnim rozhodovacim procesu generace Y na
trhu s vinem

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na stézejni oblast vyzkumu, a to faktory
ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelli generace Y pii nakupu vina, které byly
stanoveny na zdkladé¢ védomého wvniméni. Zjis§t€né vysledky této Ccasti
dotaznikového Setfeni byly podkladem pro zodpovézeni druhé vyzkumné otdzky
VO2 ,Které klicové faktory ovlivituji ndkupni rozhodovaci proces generace Y
na trhu s vinem?*

Pro vyhodnoceni druhé vyzkumné otazky byl pouzit Kruskal-Wallistiv test
a Dunn-Bonferroni post-hoc test. Konkrétné bylo pomoci Kruskal-Wallisova
testu provéieno, zda existuje mezi zkoumanymi faktory statisticky vyznamny
rozdil. U tohoto testu bylo mozné pro dostatek dikazli zamitnout H, (chi-
squared = 4308,3; df=13; p-hodnota < 0,05), proto byl nasledn¢ proveden post
hoc test, aby bylo zjiSténo, u kterych faktori se dany rozdil nachéazi. Zvolenou
metodou pro mnohonasobné porovnani byl zminény Dunn-Bonferroni test. Pro
porovnani jednotlivych faktori byl nasledné vypocitan primér za jednotlivé
preference.

Na zaklad¢ zrealizovanych testi a vypocitanych priméra lze souhrnné
vybéru vina zkuSenosti z pfedchoziho nakupu a nasledné reference od rodiny,
ptatel a zndmych. DalSimi dilezitymi faktory jsou udaje na etiketé, doporuceni
obsluhy vinotéky nebo sommeliera, cena a barva vina.

4.1.3 Segmentace spotiebitelti generace Y na trhu s vinem

Nasledujici Cast prace se opira o faktory ovlivilujici spotiebitele generace Y
pii vybéru vina. Zjisténé poznatky poskytly podklad pro zodpovézeni treti
vyzkumné otazky VO3 ,Lze UCelné segmentovat spotiebitele generace Y na
zaklad¢ faktorti ovlivilujicich jejich ndkupni rozhodovaci proces na trhu
s vinem?*

V ramci této otazky byly stanoveny dvé hypotézy, pro jejichZ testovani byl
pouzit chi-kvadrat test, pokud byly splnény podminky, v opaéném ptipad¢ byl
pouzit Fishertiv exaktni test.

Prvni hypotéza byla postavena na ptedpokladu, ze pohlavi spotiebitele
generace Y ma vliv na vnimani faktorii pii vybéru vina. Z testovani vyplynulo,
7e zde mliZe existovat statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim spottebitele
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generace Y a faktory, jako jsou barva vina, design etikety, udaje na etikete,
reklama, cena, zkuSenosti z pfedchoziho nakupu, akéni slevy, reference od
rodiny, pratel azndmych, doporuceni obsluhy vinotéky, popi. sommeliera
a dostupnost v obchod¢. Nejvyssi zavislost byla nalezena u pohlavi spotiebitele
generace Y a dostupnosti v obchod¢, dale pak doporuceni obsluhy vinotéky,
popt. sommeliera, ak¢nich slev, designu etikety a zkuSenosti z ptedchoziho
nakupu.
Druhé hypotéza byla zalozena na piedpokladu, ze vysSe pfijmu spotiebitele
generace Y ma vliv na vnimani faktorii pfi vybéru vina. Vysledky testovani
ukazuji, Ze zde mlze existovat zavislost mezi vysi piijmu spotiebitele generace
Y a faktory, jako jsou Udaje na etiketé, medaile, cena, ak¢ni slevy a dostupnost
v obchodé¢. Nejvyssi zavislost byla shleddana u vyse piijmu spottebitele generace
Y a dostupnosti v obchodé¢, dale tidajii na etiket€, ak¢nich slev, ceny a medaile.
Na zéklad¢ definovanych faktort, které maji rozhodujici vliv na chovani
spotiebitele generace Y na trhu s vinem, byl pro kazdy z téchto vyznamnych
faktori vytvoren rozhodovaci strom, ktery rozsegmentoval preference mladych
spotfebitelll na trhu s vinem.
e Barva vina je dllezita pro muze, ktefi jsou brigadnici, studenti, brigadnici
i OSVC a dale zamé&stnani. Druhy nejdileZitéjsi je tento faktor pro Zeny
bez jinych podminek.
v rozmezi 1540 tis. K¢ nebo kategorii spotiebiteld, ktefi nechtéji pfijem
uvést. Druhy nejdtlezitejsi je tento faktor pro zeny s piijmem do 5 tis. K¢,
5—15 tis. K¢, nad 40 tis. K¢ nebo bez piijmu.
kategorie do 5 tis. K¢, 510 tis. K¢, 2040 tis. K¢ nebo bez ptijmu.

e ZkuSenosti z predchoziho nakupu nejvice preferuji Zeny bez jinych

vvvvvv

vvvvvv

kategorie do 5 tis. K&, 5-15 tis. K&, 2040 tis. K¢, bez ptiyjmu nebo vysi
piijmu nechtéji uvést. Druhé potadi pak tomuto faktoru ptisuzuji muzi,
ktefi nemaji pfijem nebo je jejich hruby mési¢ni ptijem do 5 tis. K¢, 5—
10 tis. K¢ ¢i 1540 tis. K¢.

e Reference od rodiny, pratel a znamych preferuji nejvice Zeny se
vzdélanim stfednim, stfednim s maturitni zkouskou, vy$$im odbornym
nebo vysokoskolskym. Druhy nejdilezitéjsi je tento faktor pro muze se
stejnym vyS$im vzdélanim, kteti bydli ve mésté, méstysi, na samoté nebo
na vesnici.

e Doporuceni obsluhy vinotéky, prip. sommeliera povazuji za
nejdulezitéjsi faktor Zeny a nasledné muzi bez jinych podminek.

e Dostupnost v obchodé nejvice ovliviiuje zeny se socidlnim statusem
brigaddnik, nezaméstnany, student, kombinace studenti 1 brigadnikd,
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studentdi, brigadnikt i OSVC, studentd,, brigadniki a zamé&stnanych nebo
muzi se socialnim statusem nezaméstnany nebo kombinace studentl
a brigaddnikt, studenti, brigddnikti a OSVC, studentii a OSVC ¢i student,
zaméstnanych, OSVC.

4.1.4 OdliSnost mezi védomym a nevédomym vnimanim aspekti

Vyzkum nevédomého vniméani byl provadén pomoci eye-trackingového
méteni, pficemz vysledky tohoto testovani a nésledného srovnéni s daty
dotaznikového Setfeni tvotily podklad pro zodpovézeni Ctvrté vyzkumné otazky
VO4 ,Existuje odliSnost mezi faktory piisobicimi na védomé a nevédomé
vniméni marketingovych aspekti, které ovliviiuji ndkupni rozhodovani generace
Y pfii vybéru vina?*

Pro vyhodnoceni této otdzky byl pouzit Kruskal-Wallistiv test a Spearmantiv
povazovat na zaklad¢ zrealizovancho testu etiketu, a to jak pfi védomém, tak
nevédomém vnimani aspektll. Pti realném vybéru je mozné predpokladat, ze za
v tomto piipadé znacné ignorovana, jelikoz se nejednalo o redlny vybér.
V ptipad€¢ podrobného zkoumani 0daji na etiket¢ byly zaznamendny rozdily
mezi odpovédmi respondentll a realnou vizudlni pozornosti. Zatimco na zakladé
odridu (50,2 %), na zdklad¢ vizualni pozornosti byla jejich pozornost nejvice
soustfedéna na design etikety (median 3,595 s) a nasledné znacku daného vina
(medidn 1,575 s). Spottebitelé generace Y preferuji tradicni vzhled etikety
(motivy hroznii, révy vinné ¢i jiné vinaiské tématiky; 58 %) oproti moderni
(geometrické obrazce, spirdly a netradicni barvy; 18 9%). V souvislosti
s preferenci tvaru a barvy lahvi ¢i typu uzavéru lahvi, ve kterych je vino
uskladiiovano, se odpovédi respondentlt shodovaly 1 s jejich redlnou pozornosti
z hlediska prvotniho upoutdni. Mladi konzumenti vina nejvice preferuji
bordeauxsky typ lahve (34 %) olivové (22 %) nebo ciré (18,3 %) barvy.
Preferovanym typem uzavéru je tradicni korkova zatka (66,1 %).

4.1.5 Nastroje marketingové komunikace ovliviiujici generaci Y na trhu
s vinem

Nasledujici ¢ast prace se vénuje komunika¢nim nastrojim ovlivilujicim
spotiebitele generace Y pii vybéru vina. Uvedené vysledky byly ziskany
z dotaznikového Setfeni a poskytly podklad pro zodpovézeni paté vyzkumné
otazky VOS5 ,Které nastroje marketingové komunikace ovliviluji generaci Y na
trhu s vinem?* Soucésti této vyzkumné otazky byly dvé hypotézy. Pro testovani
téchto hypotéz byl pouzit Kruskal-Wallisiiv test a Dunn-Bonferroni test.
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Prvni hypotéza byla postavena na predpokladu, ze mediany vSech faktorii
tykajicich se zdroji informaci jsou shodné. Z testovani vyplynulo, Ze mezi
preferenci faktorih mlZou existovat statisticky vyznamné rozdily. Za

Druha hypotéza byla zalozena na pfedpokladu, ze medidny vSech faktor
tykajicich typu prodejen, ve kterych spottebitelé generace Y nakupuji vina, jsou
shodné. Také v tomto ptipadé bylo zjisténo, ze mezi preferenci faktorh miizou
existovat statisticky vyznamné rozdily. Nejvice preferované typy prodejen byly
vinotéky a supermarkety, hypermarkety aj.

4.2 Navrh konceptualniho modelu

Na zakladé€ realizovaného vyzkumu a zjiSténych poznatkl byl niZze vytvoien
model chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem, konkrétné model ¢erné
skiiiky (Obr. 1). Model zkoumé vazby mezi podnéty a reakcemi a snazi se
zjistit proces, kterym se zpodnétl uvniti Cerné skiinky vytvari reakce.
Dilezitym Ukolem marketéra je tedy rozpoznat, co se odehrava v €erné sktince
spotfebitele mezi vnéjSimi vlivy a kone€nym rozhodnutim. Pro Ucely disertacni
prace byl zvolen teoreticky model chovani spotiebitele od autorii Kotlera,
Armstronga a Opresnika (2018), jehoZ teoreticky koncept poskytl rdmec pro
aplikaci hlavnich vysledkl této prace a vznik konceptualniho modelu chovani
spotfebitele generace Y na trhu svinem. Pro bliz§i pfedstaveni byl tento
vysledny model také graficky zpracovan a jsou zde podrobnéji prezentovany
jednotlivé ¢asti procest (Obr. 2).

V prvni ¢asti modelu jsou nejprve uvedeny vnéjSi stimuly. Jednd se
o marketingové a ostatni stimuly, které jsou na spotiebiteli nezdvislé. Mezi
marketingové podnéty lze zatadit marketingovy mix (tzv. 4P) vychézejici
z podminek trhu, ktery je sloZzeny z produktu, ceny, distribuce a komunikace.
Ostatni podnéty jsou predstavovany vlivy prosttedi, které zahrnuji ekonomicke,
technologicke, spolecenske a kulturni okolnosti.

Nasledné tyto stimuly vstupuji do ¢erné skiinky spotiebitele, ktera je tvorena
charakteristickymi vlastnostmi a rozhodovacim procesem kupujiciho. Kromé
charakteristik  spotfebitele je Cernd skiikka tvofena také zminénym
rozhodovacim procesem, ktery nasledné vytvari reakce kupujiciho. Nakupni
rozhodovaci proces se sklada z péti etap, a to rozpoznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

Potom, co vngj$i stimuly projdou ¢ernou skiiiikkou spotiebitele, vytvareji se
finalni kupni rozhodnuti. Ta jsou zobrazena ve tieti ¢asti modelu a jedna se
o volbu vyrobku, volbu znacky, volbu prodejce, nacasovani koupé¢ a volbu
mnozstvi.
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Model chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem

Prostredi
Marketingové podnéty Ostatni podnéty
Produkt Ekonomické
Cena Technologické
Distribuce Spolecenské
Komunikace Kulturni

Cerna sk¥iiika spoti‘ebitele generace Y

Charakteristika spotrebitele

Rozhodovaci proces spotirebitele

Cesky spotiebitel
Zeny a muzi ve véku 18-35 let
Vzdélani

a vysokoskolské

sttedni s maturitni
Socialni status student a brigadnik
Pfijem do 5 000 K¢ a bez ptijmu

Typ obce mésto a vesnice

Obecné znalosti 0 viné

zkouskou

Dtvodem nakupu je klidné posezeni doma,
posezeni s prateli a slavnostni prilezitosti.

Zdrojem informaci jsou reference od rodiny pratel
a znamych.

zkusenosti z predchoziho nakupu,

reference od rodiny, pratel a znamych.

Dalsimi dalezitymi faktory jsou:

udaje na etiketé,

- doporuceni obsluhy vinotéky nebo sommeliera,

- cena a barva vina.

®  Preference tradicniho vzhledu etikety (motivy
hroznt, révy vinné ¢i jiné vinatské tématiky).

®  Preferovanym tvarem lahve je bordeauxsky typ.

®  Oblibenou barvou lahve je oliva a barva ¢ira.

Preference tradi¢niho korkového uzavéru lahve.

Reakce spotrebitele

Preference bilého vina.

Nejoblibengjsi odriidy bilého vina jsou Palava, Chardonnay, Rulandské §edé, Tramin ¢erveny a Sauvignon.
Nejoblibengjsi odridy cervené¢ho vina jsou Modry Portugal, Merlot, Cabernet Sauvignon, Frankovka
a Rulandské modré.

Vyssi cena za lahev vina spiSe predstavuje pro velkou ¢ast spotiebiteli zaruku vysoké kvality vina, avSak
mnoho dalsich zakaznikt tento nazor nesdili.

Preferovanym mistem nakupu jsou vinotéky a supermarkety (pfip. hypermarkety aj.).

Koupi vina v akéni nabidce dava piednost vétsi cast spotiebitell, zaroven tomu vSak spotiebitelé nepfisuzuji
prilis velky vyznam ¢i slevové akce z vétSiny neupiednostiiuji.

Mnozstvi nakoupeného vina je nejcastéji méné nez 1 lahev vina mésicné, 2 lahve mésicné ¢i 1 lahev vina
meésicné.

Primérné vydaje za lahev vina jsou nejcastéji 101-150 K¢, 151-200 K¢ a do 100 K¢.

Obr. 1 Model chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem (vlastni zpracovani)
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Prostiredi

Produkt Ekonomické
Cena Technologické
Distribuce Spolecenské
Komunikace Kulturni

v

Cech 18-35 let

Rozpoznani
potieby

*klidné posezeni
doma

eposezeni s
prateli

eslavnostni
prilezitosti

Cerna skriiika spotiebitele generace Y na trhu s vinem

SS s maturitou a VS student a brigadnik prijem do 5 000 K¢ a bez piijmu mésto a vesnice

Hodnoceni

Hledéni informaci Nékupni

alternativ rozhodnuti

*vybér zvoleného

* zkusenosti z predchoziho
nakupu

reference od rodiny,
pratel a znamych

*udaje na etiketé

*doporuceni obsluhy
vinotéky nebo
sommeliera

ecena
*barva vina

tradicni vzhled etikety
*bordeauxsky typ lahve
eolivova a ¢ira barva lahve
etradicni korkovy uzaveér
lahve

ereference od
rodiny ptatel a
znamych

vina

obecné znalosti o viné

Ponékupni chovani

*spokojenost ¢i
nespokojenost se
zakoupenym
produktem
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|

|| Chardonnay, Rulandské

Volba vyrobku

Volba znacky

bilé vino

( )
bilé odrudy Palava,

Sedé, Tramin Cerveny,
Sauvignon
\ J

N\
modré odridy Modry
Portugal, Merlot,
Cabernet Sauvignon,
Frankovka, Rulandské

modré
. _J

a4 )
vy$$i cena za lahev
vina je pro velkou ¢ast
spotiebitelll zarukou
vysoké kvality vina,
avsak neni tomu
prisuzovan vyznam

a )
vybér konkrétni znacky
(napf. Vinafstvi
Ampelos, Slechtitelska
stanice vinatrska Velké
Pavlovice, Vinaistvi
Gréger atd.)

. 7

. 7

Reakce spotiebitele

Volba prodejce

vinotéky a
supermarkety, piip.
hypermarkety

Nacasovani koupé

v souvislosti s
rozhodovacim
procesem — napt. koupé
vina pro slavnostni
prilezitosti atd.

\ J

( N
akénim nabidkam ¢i
slevam spotiebitelé z

vetsi ¢asti vénuji
pozornost, avSak nejsou
pro né klicové

Volba mnozstvi

4 N
méné nez 1 lahev vina
meésiéné, 2 lahve
mési¢né ¢i 1 lahev vina
mesicné

vydaje za lahev vina
jsou nejcéastéji 101-150
K¢, 151-200 K¢ a do
100 K¢

\ S

Obr. 2 Grafické zobrazeni modelu chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem (vlastni zpracovani)
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5 PRINOSY PRACE

Pfinosy disertacni prace lze stanovit pro ti1i moZzné oblasti, a to védeckou,
praktickou a pedagogickou.

5.1 Prinos prace pro védu

V souladu s hlavnim cilem této prace spociva hlavni pifinos pro védu
v navrzeni modelu chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem.
Vyznamnym piinosem pro védu je dale prohloubeni znalosti v oblasti nakupniho
chovani generace Y na trhu s vinem, predevSim pak v souvislosti
s rozhodovacim procesem téchto mladych konzumentli vina. Za teoreticky
pfinos lze povazovat zpracovani literarni reSerSe zaméfené na uvedenou
problematiku a sumarizaci faktorii ovliviiujicich spotiebitele generace Y pii
nakupu vina na zakladé syntézy poznatkli prezentovanych v odborné literatuie.
Poznatky ziskané zpracovdnim teoretického zazemi a provedeni primarniho
kvantitativniho vyzkumu pftispivaji k rozsifeni soucasnych znalosti a piindsi
inovativni pohled na zkoumanou problematiku. Dilezitym pfinosem této prace
je nejen prohloubeni znalosti, avSak také jejich vzajemné propojeni. StéZejnim
pfinosem pro védni oblast je pak definovani kliCovych faktorii ovliviujicich
rozhodovaci proces spotiebitele generace Y na trhu s vinem, které byly mladymi
spotfebiteli stanoveny na zdkladé védomého 1nevédomého vnimani
piedloZenych marketingovych aspekti.

K uvedenym piinosim pro védu lze zminit, Ze poznatky a dil¢i vysledky
vyzkumu byly v pribéhu doktorského studia publikovany formou védeckych
¢lankt prezentovanych v odbornych ¢asopisech a ptispévcich na konferencich.

5.2 Prinos prace pro praxi

V ramci piinost pro praxi Ize hovoftit o praktickém vyuziti vySe zminénych
poznatkli zabyvajicich se tématem disertacni prace a aplikovanych na trh
s vinem. Vzhledem k nedostatku teoretickych poznatki vztahujicich se ke
zkoumané problematice mohou byt praktickym piinosem také vySe uvedené
védecké pfinosy. Zasadni piinos prace pro praxi lze shledat v navrzeni jiz
zminéného modelu chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem. JelikoZ je
dle obecné zndmych nazorl marketingovych odborniki klicovym ukolem
marketérit porozumét nakupnimu chovani cilového trhu, vhodnym modelem,
pomoci které¢ho lze spotfebni chovani zkoumat, je model cerné skiinky
spotiebitele. Tento model je postaven na vztahu ,,podnét — Cerna skiiitka —
reakce™ a zabyva se otazkou, jak spottebitel¢ reaguji na rizné marketingove
podnéty. KliCovymi piinosy tohoto modelu jsou charakteristika spotiebitele
generace Y na trhu svinem a identifikace rozhodovaciho procesu téchto
spottebitelii pii vybéru vina. Stejné tak jsou v modelu pfinosné finalni reakce
spottebitelil, jez jsou vysledkem pisobeni vnéjSich stimuli, které prosly ¢ernou
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skiinkou spotiebitele. Na zakladé¢ vyzkumu jednotlivych faktorii ovliviiujicich
mladé zakazniky generace Y lze za praktické piinosy povazovat také rozSitujici
poznatky o téchto faktorech. Konkrétné¢ lze zminit styl vinné etikety, typ
uzavéru lahve, barvu Ci tvar lahve. Spotiebitel¢ generace Y zamétuji svou
pozornost pifi vybéru vina na tradi¢ni etikety, které jsou charakteristické motivy
hrozni, révy vinné, piipadné jiné vinarské tématiky. Preferuji tradi¢ni korkovou
zatku a vybiraji lahve bordeauxského typu v barvé oliva, piipadné ¢iré barve.
Vsechny informace o faktorech stanovenych na zékladé védomého
a nevédomého vnimani v ramci ndkupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele
generace Y na trhu svinem poslouzi pifedstavitelim praxe k porozuméni
cilovému trhu, a tedy 1pochopeni ndkupniho rozhodovani spotiebitele
a efektivni komunikaci se zakazniky. Zminéné poznatky mohou byt vyuzity pfi
vybéru nejvhodnéjSich marketingovych nastroji s cilem co nejucinnéji oslovit
spotiebitele generace Y pii1 vybéru vina a pfi tvorbé samotnych marketingovych
strategii.

5.3 Prinos prace pro pedagogickou praxi

Ziskané poznatky z védecké 1 praktické oblasti budou vyuzity také pro
pedagogickou ¢innost, kde budou aplikovany do vyuky marketingovych
pfedmétli, zeyména marketingu a marketingové komunikace, ve kterych bude
model chovani spotiebitele generace Y na trhu s vinem, a zvIasté pak nékupni
rozhodovaci proces spotiebitele, podrobnégji zahrnut. Tyto informace poslouZi
studentim k rozsifeni znalosti o cilové skupin€. Vysledky diserta¢ni prace
mohou byt také vyuzity jako podklad pro vyukové piipadové studie nebo pro
ptipravu tematickych seminait.

6 LIMITY A BUDOUCI SMERY VYZKUMU

Mezi omezeni ¢i limity vyzkumu lze zatadit nize uvedené skutecnosti.

Literatura tykajici se generace Y a nakupniho chovani pfi vybéru vina je v CR
na pomérné nedostatecné urovni. Existuji prizkumy zabyvajici se obecné
generaci Y ¢i spotfebnim chovanim a vinem, avSak chovanim této generacni
kohorty na trhu s vinem se vénuje velmi mald ¢ast studii. Proto pro dalsi
vyzkum bude zapotiebi tuto oblast vice probadat. Jak jiz vyplyva z analyzy
dostupnych literarnich zdrojli, generace Y je atraktivnim vinnym segmentem,
ktery ptedstavuje budoucnost na tomto trhu, a proto je potfeba na néj zaméfit
vEtsi pozornost.

Vyzkum v disertaéni praci se zabyva vylu¢né generaci Y na trhu s vinem. Pro
budouci vyzkumy bude piinosné rozsitit oblast vyzkumu a zaméfit se také na
generaci Y a jeji srovnani s jednotlivymi genera¢nimi kohortami, tedy napf.
s generaci X a Z, z pohledu ndkupniho chovani.

Dals$im limitem mize byt skutecnost, ze se vysledky prace v ramci vyzkumu
nakupniho rozhodovani prosttednictvim dotaznikového Setfeni zaméiuji na
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obecnéjsi faktory, které maji vliv na spotiebitele generace Y pii vybéru vina. Pro
hlubsi porozuméni zkoumané problematice bude pro dalsi studie Ucelné blize
roz¢lenit atribut idaje na etiketé na faktory jako znacka/vyrobce, odriida, ro¢nik,
jakostni tfida, zem¢ ptivodu, vinatské oblast, obsah zbytkového cukru, skutecny
obsah alkoholu, jmenovity objem a doporuceni o kombinaci vina s vhodnymi
pokrmy. Diukladnéj$i prozkoumani téchto faktori mulze totiz poskytnout
konkrétnéjs$i informace o rozhodovani spotiebitelli generace Y, které bude mit
jisté uplatnéni také v praxi napft. pii sestavovani marketingovych strategii.

Z pohledu tvorby a realizace Setfeni lze za omezeni pokladat také
geografickou plisobnost a zpiisob vybéru respondentii. Dotazniky byly v ramci
pisemné formy dotazovani v ti§téné podobé piredklddany studentim vysokych
Skol, jejich roding, kamaradiim a zndmym. Online dotazovani bylo realizovano
pomoci webového ulozisté Google Disk, kde byl dotaznik vytvofen a nasledné
rozesilan na e-maily potencidlnich respondentl, a pomoci socidlni sité
Facebook. Pii vybéru respondenti byla tedy pouzita metoda sné¢hové koule
ajednalo se o zamérny vybér respondentl. Pro pfisti vyzkumy bude vhodne
rozeslat data ploSné a =zacilit na jednotlivé kraje (pfipadné jina Uzemi
okruh respondentil generace Y a byl zarucCen sbér dat v odpovidajicim mnoZzstvi
v ramci dané¢ho Uzemi. Jako moZzny budouci smér vyzkumu lze uvést take
rozSifeni vyzkumu na jiné zem¢ a proveést komparaci chovani ceskych
a zahrani¢nich spotiebiteld generace Y na trhu s vinem s cilem idenfitikovat
kulturni rozdily v této oblasti.

Ceskou republiku lze zafadit mezi svétové vyznamné vinafské staty. Avsak
také v této oblasti existuji jistd omezeni, kterd jsou dana kulturou. Mezi
celosvétoveé nejvyznamnéjsi staty, které jsou charakteristické prednimi misty at’
uz v produkci a spotfebé vina, &i nejvétsi plochou vinic, lze fadit Spanélsko,
Portugalsko, Francii, Italii, Némecko, USA, Cinu atd. Naproti tomu jsou napf.
zem¢ Blizkého a Stfedniho vychodu, severni Afriky, jithovychodni Asie apod.,
které¢ vykazuji minimalni spotfebu alkoholu. V ptipadé Blizkého a Sttedniho
vychodu by tento fakt mohl byt zapfi¢inén tim, Ze se jednd pievazné
o muslimské staty, které vétSinou konzumaci alkoholu zakazuji. Také v ramci
zemi vychodni Asie a statll byvalého Sovétského svazu zde existuje omezeni
pouzitelnosti vysledkti vyzkumu, a to zejména z diivodu preference tvrdého
alkoholu pted vinem. Vysledné poznatky tedy mohou byt aplikovatelné¢ na
vinafské staty, které maji vzdjemné podobné charakteristiky. Budouci mozZny
smér vyzkumu lze shledat v provedeni vyzkumu jednotlivych druhti alkoholu,
jako je vino, pivo ¢i lihoviny, a vysledky vzajemné porovnat.

Z hlediska eye-trackingového testovani lze za omezeni povaZovat realizaci

vvvvvv

vvvvvv

by spotiebitelé povazovali cenu, resp. akéni cenu, kterd byla v tomto piipadé
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znaéné ignorovana, jelikoZ se nejednalo o testovani v redlnych podminkach.
I pfes uvedené nedostatky tento test dokazuje, Ze vyuziti ofni kamery pfi
zkoumani faktorti ovlivitujicich vybér vina ma velky potencial, protoze muze
poskytnout novy pohled na rozhodovaci proces zalozeny na redlnych datech. Pro
budouci sméry vyzkumu bude piinosné provést obdobny vyzkum pomoci
mobilni o¢ni kamery k realizaci testu se skuteCnymi lahvemi vina. Rovnéz se
piedpoklada, ze bude mozné zapojit 1 dalsi metody (napt. biometrickd metoda
rozpoznavani mikroemoci na zdkladé mimiky — Face reading) za ucelem ziskéani
informaci o skute¢né pozornosti testovanych probandii diky individualnim
atributim, které ovliviiuji jejich vybeér.

V rdmci doporuceni budouciho vyzkumu by bylo pfinosné zaméfit se hloubé&ji
také na problematiku marketingové komunikace ve vztahu ke generaci Y a trhu
svinem. Podrobnéjsi vyzkum by mohl poskytnout piehled nastroji
marketingové komunikace navrZzeny pro ucelné osloveni této skupiny
spotiebitelii na trhu s vinem.

ZAVER

Neuromarketing je novym, z ¢asti neprozkoumanym oborem, ktery piinasi
netradiéni metody vyzkumu, a umoziuje proniknout do podvédomi spotiebitele.
Proto byla tato moderni metoda zvolena v disertatni praci k vyzkumu
nevédomych reakci v procesu nakupniho rozhodovani spotiebitele. Jiz ze
samotného nazvu neuromarketing vyplyva, Ze se jedna o neurologicky obor,
avSak psychické procesy, které se odehravaji ve vnitru Clovéka na zakladé
centralni nervové soustavy a reaguji na vnéjsi podnéty, vychazeji z psychologie
a v souvislosti s marketingovymi aktivitami byly tedy soucasti vyzkumu dané
problematiky.

Vyzkum chovani spottebitele generace Y na trhu s vinem je v soucasné dobé
povazovan za velmi aktudlni téma a mnoho autori zddraznuje dualezitost této
problematiky. Vino je jednim z nejvice konzumovanych napoji a kromé
ekonomického vyznamu miize mit jeho stiidmé konzumace pozitivni u€inky na
lidské zdravi. Vino a jeho atributy, které ovliviiuji rozhodovéani spotiebitele
generace Y pii jeho vybéru, jsou ve srovnani s ostatnimi alkoholickymi napoji
neprozkoumanou oblasti. [ piesto, ze existuje mnoho zahrani¢nich studii
vénujicich se nakupnimu chovani generace Y na trhu s vinem, v Ceské republice
neni tato tématika dostateéné védecky prozkoumana. CR nepatii mezi predni
vyznamné producenty Ci spotfebitele vina, nicméné vinafstvi v této zemi ma
hlubokou tradici a bohatou historii. V poslednich letech obliba vina v CR stale
roste a porada se zde mnoho vinafskych akci. Oblibenym trendem jsou takeé
vinafské stezky. Zajem o vinafskou tématiku roste zejména u mladé vékové
kategorie, kdy vétSinu navstévnikli vinatskych akei predstavuji lidé do 35 let.
Mladi lidé se navic v sou€asnosti zna¢n¢ vénuji také vinohradnictvi a vinaftstvi.
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Potteba rozsifit tuto opomijenou oblast se tedy stala podkladem pro soucasny
vyzkum spotiebniho chovéani zaméfeny na rozhodovaci proces spotiebitelil
generace Y na trhu s vinem, ktery nahlizi na tuto problematiku z mnohem
ucelengj$itho hlediska. Ptfedlozend disertacni prace se zabyva ndkupnim
chovanim generace Y na trhu s vinem, konkrétné¢ pak faktory, které maji
vyznamny vliv na rozhodovaci proces téchto mladych spotiebitelll vina.
Hlavnim cilem disertacni prace bylo vytvofit model chovani spotiebitele
generace Y na trhu s vinem, a to na zdklad¢ identifikace klicovych faktorti
ovliviiujicich ndkupni rozhodovaci proces této cilové skupiny na trhu s vinem.
Stézejni Casti vyzkumu bylo tedy zjistit, které kliC¢ové atributy maji vyznamny
vliv na mladé spotiebitele pifi vybéru vina. Vyzkum spocival v identifikaci
téchto faktori na zdkladé¢ védomého 1 nevédomého vnimani vybranych
marketingovych aspektii.

Pro naplnéni hlavniho 1 dil¢ich cilli prace byla vyuzita analyza informacénich
zdrojli, kvantitativni vyzkum a konzultace s odborniky z praxe. V ramci literarni
reSerSe byly pomoci dostupné Ceské i1zahrani¢ni literatury charakterizovany
jednotlivé poymy vztahujici se k dané problematice a sumarizovany faktory
ovlivilujici spottebitele generace Y pii ndkupu vina. V praci bylo vytyCeno
¢trnact atributli, u kterych byl zkouman vliv na spotiebitele ve véku 1835 let
pii vybéru vina. Kvantitativni vyzkum byl realizovan prosttednictvim
dotaznikového Settfeni, které poskytlo informace ohledné¢ védomého vnimani,
a eye-trackingového testovadni, jez pfineslo poznatky o nevédomém vnimani
marketingovych aspektli. Kvantitativni vyzkum byl zaméten na ndkupni chovani
generace Y na trhu s vinem, pfiemz stéZejni ¢ast prace spocivala v definovani
klicovych faktor v ndkupnim rozhodovacim procesu generace Y na trhu
aspekt 1ze povazovat zkuSenosti z ptedchoziho ndkupu a dale reference od
rodiny, pratel azndmych. Nasledujicimi faktory jsou udaje na etiketé,
doporuceni obsluhy vinotéky nebo sommeliera, cena a barva vina. Rovnéz pfi
lahve vina. Dal§imi vystupy vyzkumu byly informace o charakteristice chovani
generace Y na trhu s vinem, segmentaci spotifebitelll generace Y na trhu
s vinem, déale poznatky o odliSnostech mezi faktory pusobicimi na védomé
anevédomé vnimani marketingovych aspekti, které ovliviiuji nakupni
rozhodovani generace Y pii vybéru vina, a poznatky o nastrojich marketingové
komunikace ovliviiyjici generaci Y na trhu s vinem.

Hlavnim vysledkem disertacni prace bylo vytvofeni modelu chovani
spotiebitele generace Y na trhu s vinem. Vysledny konceptudlni model vychézi
z prace autori Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) a zobrazuje ndkupni
chovani spottebitele v podobé modelu ¢erné skiinky. Vytvoreny model se sklada
ze tii Casti. V prvni C¢asti modelu jsou uvedeny vngj§i stimuly. Jedna se
o marketingové a ostatni podnéty, které jsou na spottebiteli nezavislé. Poté tyto
stimuly vstupuji do Cerné skiilkky spottebitele, ktera je tvofena
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charakteristickymi vlastnostmi a rozhodovacim procesem kupujiciho. Ve treti
¢asti modelu jsou pak zobrazena findlni kupni rozhodnuti. Druhd i tieti cast
modelu obsahuje poznatky =z provedeného vyzkumu, které byly =ziskany
z dotaznikového Setieni 1 eye-trackingového méfeni.

Prizkum ukazal, ze generace Y je atraktivnim vinnym segmentem, ktery
piedstavuje budoucnost na tomto trhu, a proto je potieba na né¢j zaméftit vetsi
pozornost. Zavéry studie naznaduji, Ze spotiebitelé generace Y v CR a v jinych
zemich maji podobné, avsak i rozdilné preference pii vybéru vina, a to at’ uz se
jednd o barvu vina, odridy ¢i jiné faktory, které ovlivituji jejich nakupni
rozhodovani. Z vySe uvedenych poznatkl je mozno konstatovat, ze mladi lidé
generace Y nejsou homogenni skupinou. Je tedy nutné si uvédomit
individudlnost tohoto mladého segmentu a zaméfit se detailnéji na vyzkum jeho
spotfebnich preferenci.
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