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Úvodní informace

A M A S I A - AGENTURA MARKETINGOVÝCH A SOCIÁLNĚ INFORMAČNÍCH ANALÝZ, s.r.o., realizovala v průběhu měsíce června 2003 reprezentativní terénní průzkum názorů  české veřejnosti český spotřebitelský trh s víny.
Výzkum formou standardizovaných rozhovorů face to face uskutečnili pracovníci tazatelské sítě AMASIA na území celé České republiky. Použili přitom kvótní výběr respondentského vzorku, přičemž kvótami byly tyto faktory: pohlaví, věk, vzdělání, velikost místa bydliště, region. Ex post byly ještě zjišťovány tyto doplňkové charakteristiky cílového souboru: ekonomická aktivita dotázaného, průměrný osobní  příjem, počet členů domácnosti.  

Dotazník po projednání s klientem - Vinařským fondem čr - obsahoval 22 meritorních otázek a 8 identifikačních položek.

Dotazník byl rozeslán tazatelské síti v počtu 1.050 výtisků společně s dotazovým úkolem, který přesně určoval kvalitu respondentského vzorku podle stanovených kvót. Do konečného zpracování výzkumu bylo zařazeno 1.007 vrácených a komplexně vyplněných dotazníků respondentů starších 18 let.

Data byla zakódována, nahrána a zpracována programem SPSS pro PC. Tato závěrečná zpráva z výzkumu  Český Spotřebitelský trh s víny  obsahuje všechny proměnné z terénního šetření v 1. a 2.stupni třídění. 

1. základní struktura souboru

V úvodu zprávy je velmi účelné popsat výzkumný vzorek v základních sociodemografických kategoriích. Znalost této struktury dovoluje přesněji interpretovat zjištěná data. 

	struktura podle pohlaví - v %

	Muži
	48

	ženy
	52


	struktura podle věku - v %

	Do 29 let
	25

	30 - 44 let
	26

	45 - 59 let
	26

	60 let a více
	23


	struktura podle Vzdělání - %

	Základní
	21

	Střední bez maturity
	40

	úplné střední s maturitou
	30

	Vysokoškolské
	9


	struktura podle Regionů - v %

	Praha
	11

	Středočeský
	12

	Budějovický
	7

	Plzeňský
	6

	Karlovarský
	3

	Ústecký
	6

	Liberecký
	5

	Královéhradecký
	7

	Pardubický
	4

	Jihlavský
	3

	Brněnský
	12

	Olomoucký
	6

	Ostravský
	12

	Zlínský
	6


	struktura podle Velikosti místa bydliště - v %

	Do 500 obyvatel
	10

	501 – 2 000 obyvatel
	17

	2 001 – 5 000 obyvatel
	9

	5 001 – 20 000 obyvatel
	21

	20 001 – 100 000 obyvatel
	21

	100 001 a více obyvatel
	22


	Počet členů v domácnosti starších 18 let - v  %

	1 člověk
	13

	2 lidé
	45

	3 lidé
	24

	4 lidé
	16

	5 lidí
	2


	struktura podle Ekonomické aktivity - v %

	Ostatní zaměstnanci
	33

	Důchodci
	22

	Dělnické profese
	20

	Studenti, učni
	6

	Podnikatelé, živnostníci
	8

	Nezaměstnaní
	5

	ženy v domácnosti, na mateřské dovolené
	4

	Zemědělci
	2


	struktura podle průměrného čistého měsíčního příjmu - v %

	Do 4000 Kč
	3

	4001 - 6000 Kč
	19

	6001 - 8000 Kč
	30

	8001 - 10000 Kč
	22

	10001 - 12000 Kč
	11

	12001 - 14000 Kč
	8

	14001 - 16000 Kč
	2

	16001 Kč a více
	5


Souhrnně bychom mohli charakterizovat respondenty, kteří se zúčastnili terénního šetření agentury AMASIA  ve výzkumu inspirovaném VinAřským fondem,  takto:

· více než polovina dotázaných je ve věku 30 - 59 let

· dvě pětiny dotázaných mají neúplné střední vzdělání a téměř třetina respondentů maturitu 

· třetinu respondentů tvoří ostatní zaměstnanci, zhruba pětinu důchodci a představitelé dělnických profesí

· respondentova rodina je nejčastěji 2 až 3 členná

· třetinu respondentského vzorku tvořili ostatní zaměstnanci

· téměř třetina měla osobní měsíční čistý příjem do 8. 000 Kč, více než pětina do 10. 000 Kč

2. Průměrná spotřeba tekutin na člověka týdně

Výzkumný rozhovor zahajovali tazatelé vstupní otázkou, v níž měli respondenti odhadnout kolik tekutin vypijí v průměru za jeden týden ?

	Pramenitá stolní  voda  v litrech/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	  1
	  54
	  54
	  7

	  2
	115
	230
	16

	  3
	  89
	267
	12

	  4
	  54
	216
	  7

	  5
	  96
	480
	12

	  6
	  46
	276
	  6

	  7
	  59
	413
	  8

	  8
	  46
	368
	  6

	  9
	   6
	  54
	  1

	10
	108
	1080
	14

	11
	   3
	  33
	  0

	12
	  17
	204
	  2

	14
	  31
	434
	  4

	15
	  18
	270
	  2

	16
	   1
	  16
	  0

	17
	   1 
	  17
	  0

	18
	   1
	  18
	  0

	20
	 22
	440
	  3

	21
	   2
	  42
	  0

	25
	   2
	  50
	  0

	28
	   1
	  28
	  0

	30
	   1
	  30
	  0

	CELKEM
	773 respondentů
	5020 l
	100 %

	průměrné množství
	6,5 l vody týdně /respondent


	Minerální voda v litrech/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	  1
	  58
	  58
	  7

	  2
	168
	336
	20

	  3
	 124
	372
	15

	  4
	   87
	348
	 10

	  5
	 105
	525
	 12

	  6
	  65
	390
	   8

	  7
	  48
	336
	   6

	  8
	  31
	248
	   4

	  9
	  12
	108
	   1

	10
	   92
	 920
	11

	11
	    5
	   55
	  1

	12
	  11
	132
	  1

	14
	  15
	210
	  2

	15
	  10
	150
	  1

	16
	    3
	  48
	  0

	18
	    2 
	  36
	  0

	20
	  12
	 240
	  1

	21
	   2
	   42
	  0

	25
	   1
	   25
	  0

	30
	   2
	   60
	  0

	CELKEM
	853 respondentů
	4639 l
	100 %

	průměrné množství
	5,4 l minerální vody týdně/respondent


	Limonáda

 v litrech/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	  1
	 145
	145
	27

	  2
	 156
	312
	29

	  3
	   65
	195
	12

	  4
	   45
	180
	  8

	  5
	   47
	235
	  9

	  6
	  19
	114
	  3

	  7
	  11
	  77
	  2

	  8
	  11
	  88
	  2

	  9
	    2
	  18
	  0

	10
	   36
	 360
	  7

	12
	    2
	   24
	  0

	15
	    4
	   60
	  1

	20
	    1
	   20 
	   0

	21
	    1
	   21
	   0

	CELKEM
	545 respondentů
	1849 l
	100 %

	průměrné množství
	3,4 l limonády týdně /respondent


	Pivo 

v litrech/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	  1
	 202
	202
	30

	  2
	137
	274
	19

	  3
	  78
	234
	11

	  4
	   60
	240
	  9

	  5
	   60
	300
	  9

	  6
	   28
	168
	  4

	  7
	   21
	147
	  3

	  8
	    9
	  72
	  1

	  9
	    2
	  18
	  0

	10
	  65
	650
	  9

	11
	   3
	  33
	  0

	12
	   3
	  36
	  0

	13
	   1
	  13
	  0

	14
	  13
	182
	  2

	15
	    7
	105
	  1

	16
	   1
	  16
	  0

	20
	 11
	220
	  2

	25
	   2
	  50
	  0

	30
	   1
	  30
	  0

	40
	   1
	  40
	  0

	CELKEM
	705 respondentů
	3030 l
	100 %

	průměrné množství
	4,3 l piva týdně/respondent


	V í n o  

v litrech/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	1/2
	344
	172
	34

	  1
	424
	424
	44

	  2
	150
	300
	15

	  3
	  36
	108
	 4

	  4
	  13 
	  52
	 1

	  5
	  21
	105
	 2

	  6
	   2
	  12
	 0

	  7
	   4
	  28
	 0

	  8
	   2
	  16
	 0

	  9
	   1
	    9
	 0

	10
	   1
	  10
	  0

	11
	   1
	  11
	  0

	CELKEM
	999 respondentů
	1247 l
	100 %

	průměrné množství
	1,2 l vína týdně/respondent


	Destiláty

v dcl/týden
	počet odpovědí
	celkové množství v dcl
	%

	 1
	  88
	    88
	23

	 5
	241
	1205
	64

	10
	   39
	  390
	10

	20
	    6
	  120
	  2

	30
	    3
	    90
	  1

	CELKEM
	377 respondentů
	1893 dcl
	100 %

	průměrné množství
	5,0 dcl destilátů týdně/respondent


	Typ nápoje
	Spotřeba za týden / osoba

	Pramenitá stolní voda
	6,5 l

	Minerální voda
	5,4 l

	Pivo
	4,3 l

	Limonáda
	3,4 l

	Víno
	1,2 l

	Destiláty
	0,5 l


V následujících tabulkách uvádíme týdenní spotřebu tekutin na člověka v procentech. 

Průměrná týdenní spotřeba na osobu 

Pramenitá stolní voda

	Do 5 litrů
	Do 10 litrů
	Do 15 litrů
	Do 20 litrů
	Více než 20 litrů

	53%
	35%
	8%
	3%
	1%


Minerální voda

	Do 5 litrů
	Do 10 litrů
	Do 15 litrů
	Do 20 litrů
	Více než 20 litrů

	64 %
	30%
	5%
	1%
	0%


Limonáda

	Do 5 litrů
	Do 10 litrů
	Do 15 litrů
	Do 20 litrů
	Více než 20 litrů

	84%
	15%
	1%
	0%
	0%


Pivo

	Do 5 litrů
	Do 10 litrů
	Do 15 litrů
	Do 20 litrů
	Více než 20 litrů

	77%
	17%
	4%
	2%
	0%


Víno
	Do ½ litru
	Do 1 litru
	Do 2 litrů
	Do 3 litrů
	Do 4 litrů
	Do 5litrů
	Více než 5 litrů

	34%
	4%
	54%
	4%
	1%
	2%
	1%


Destiláty

	Do 1 dcl
	Do 5dcl
	Do 1 litru
	Do 2 litrů
	Více než 2 litry

	23%
	63%
	8%
	4%
	2%


Z výsledků a detailních analytických tabulek spotřeby vyplývá, že spotřeba je velmi individuální a jsou v ní značně vzdálené krajní hodnoty. 

Cílem následující návazné otázky bylo zjistit, kolik litrů vína se měsíčně vypije v    d o m á c n o s t i  respondentů?“

	V í n o  

v litrech / měsíc
	počet odpovědí
	celkové množství v litrech
	%

	1
	106
	106
	11

	2
	190
	380
	19

	3
	125
	375
	12

	4
	158
	632
	16

	5
	122
	610
	12

	6
	69
	414
	7

	7
	19
	133
	2

	8
	46
	368
	5

	9
	6
	54
	1

	10
	67
	670
	7

	11
	4
	44
	0

	12
	20
	240
	2

	14
	5
	70
	0

	15
	20
	300
	2

	16
	7
	112
	1

	17
	3
	51
	0

	19
	1
	19
	0

	20
	20
	400
	2

	21
	2
	42
	0

	25
	4
	100
	0

	30
	6
	180
	1

	35
	2
	70
	0

	40
	5
	200
	0

	CELKEM
	1007 respondentů
	5570 l
	100 %

	Průměrné množství 
	5,5 l vína měsíčně/domácnost


Šetření prokazuje, že v české domácnosti se vypije průměrně 5,5 litrů vína za měsíc.

Pokud prozkoumáme distribuci jednotlivých spotřebovaných objemů vína ve vzorku respondentů,  pak zjistíme, že nejčastěji se v domácnosti vypijí 2 - 4 litry vína měsíčně - to konstatuje 57% dotázaných. 

	Do 2 litrů
	Do 4 litrů
	Do 6 litrů
	Do 8 litrů
	Do 10 litrů
	Do 15 litrů
	Více než 15 litrů

	29%
	28%
	19%
	7%
	7%
	5%
	5%
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Údaje o průměrné spotřebě vycházejí z odhadů dotázaných a mohou se do jisté míry lišit od údajů ve statistikách ČSÚ. Pokud však bereme v úvahu, že statistiky vycházejí z počtu všech obyvatel a údaje tohoto výzkumu z informací populace starší 18 let, pak konečné výsledky jsou velmi blízké. 

3. tradice spojené s Konzumací vína

V části, která byla věnována vlastní konzumaci vína, se agentura AMASIA nejdříve zajímala o to, jak často pijí dotázaní víno?“

	FREKVENCE PITÍ vína
	v %

	Běžně každý den
	14

	Občas
	67

	Jen při slavnostních příležitostech
	19
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Nejpočetnější skupinu – s podílem dvou třetin celku – tvoří dotázaní, kteří konzumují víno nepravidelně. Pětina respondentů si dopřává tento nápoj pouze při výjimečných příležitostech. Naopak k pravidelným, běžným konzumentům patří zhruba každý sedmý člověk v České republice. 

Detailní analýza dat ve druhém stupni třídění naznačila, že denně konzumuje víno až 22% respondentů s vysokoškolským vzděláním a přibližně stejný podíl obyvatel Zlínského regionu. O výjimečném pití vína hovoří ve vyšší míře 24% lidí se základním vzděláním, 26% obyvatel nejmenších vesnic a téměř třetina dotázaných z Pardubického kraje. Soudíme, že respondenti se základním vzděláním preferují spíše pivo, stejně jako lidé na venkově. 

V této souvislosti se nabízela i otázka, týkající se b a r v y  vína, které respondenti dávají přednost.  Výzkumníci si jsou vědomi skutečnosti, že barva je samozřejmě velmi hrubým dělícím prvkem a vyjádřením preferencí, nicméně pro řadu konzumentů představuje tento faktor první faktor volby.  

	PREFEROVANÁ BARVA VÍNA
	v %

	Bílé
	49

	Červené
	48

	Růžové
	 3
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Výsledky potvrzují, že Češi konzumují značně vyváženě vína obou tradičních barev - bílé víno je mezi respondenty stejně oblíbené jako červené. Nepatrný podíl oslovených v tomto šetření dává přednost růžovému vínu.

Ani při podrobném šetření jsme nezaznamenali žádné výrazné sociodemografické  odchylky v preferenci konkrétní barvy vína.

Doplňující otázka zjišťovala, proč dávají respondenti přednost určité barvě vína.  Volné odpovědi dotázaných jsme analyzovali a shrnuli do následujícího přehledu podle preferencí jednotlivých preferovaných barev.

	Proč pije raději víno…..  v %
	bílé

	chutná mi, vyhovuje mi, je lepší
	67,3

	neodpověděl, neví
	17,3

	zdravotní důvody
	6,9

	zvyk
	6,7

	větší výběr, více druhů
	1,8


	Proč pije raději víno…..  v %
	červené

	chutná mi, vyhovuje mi, je lepší
	55

	zdravotní důvody
	28,4

	neodpověděl, neví
	12,3

	zvyk
	3,1

	větší výběr, více druhů
	0,6

	jiná odpověď
	0,6


	Proč pije raději víno…..  v %
	růžové

	chutná mi, vyhovuje mi, je lepší
	83,9

	neodpověděl, neví
	12,9

	zvyk
	3,2


Je zřejmé, že motivace pro pití jednotlivých základních druhů vín jsou různé:

· V preferenci pití bílého vína je hlavním motivem chuť - 2/3 odpovědí, pro každého čtrnáctého milovníka bílého vína to jsou zdravotní důvody, pro stejně velký podíl 1/14 zvyk a pro necelá 2% větší, pestřejší výběr na trhu.

· Pro ty, kteří preferují víno červené, je hlavním motivem chuť, to že je lepší než bílé víno - 55% odpovědí. Závažným argumentem je konstatování více než každého třetího milovníka červených vín, že to jsou zdravotní důvody. Pro každého 33. příznivce této barvy je to zvyk.

· Výrazná menšina milovníků růžového vína - 3% - uvádí jako hlavní důvod svého zaujetí pro tento druh jeho chuť, to, že respondentovi vyhovuje, každý 33. pak uvádí zvykové důvody.

V této doplňující, upřesňující otázce týkající se preferencí vína, sehrává podstatnou roli věk respondentů.  77% dotázaných ve věku 18 – 44 let se rozhodlo pro konkrétní barvu vína především kvůli jeho chuti. Zatímco 29% důchodců, a z hlediska vzdělání 27% vysokoškoláků, uvádí jako prioritní pro svou volbu zdravotní důvody.

	Proč pije raději víno…..  v %
	bílé
	červené
	růžové

	chutná mi, vyhovuje mi, je lepší
	67,3
	55
	83,9

	zdravotní důvody
	6,9
	28,4
	0

	zvyk
	6,7
	3,1
	3,2

	větší výběr, více druhů
	1,8
	0,6
	0

	neodpověděl, neví
	17,3
	12,3
	12,9
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Víno lze samozřejmě popíjet různými způsoby, při nichž hraje roli fakt, zda je víno konzumováno čisté, jako střik v různém poměru vína a sodové vody či minerálky, nebo jako součást míchaných nápojů. 

Proto také byla předmětem zkoumání tematika, jak veřejnost pije víno. Tazatelé agentury AMASIA položili respondentům tedy otázku, zda obvykle pijí víno čisté, bez příměsí nebo raději volí vinný střik?

	Konzumace vína
	v %

	Čisté víno
	75

	Vinný střik
	25
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Výsledek šetření jednoznačně ukazuje převahu pití čistého vína mezi respondenty v poměru 3:1. 

Čisté víno má v oblibě především 80% respondentů starších 60 let a 86% mužů (ženy – 65%). Vinný střik je populárnější mezi mladými lidmi ve věku 18 – 29 let – 30%.

Součástí výzkumu byla i otázka, týkající se preference země původu konzumovaného vína. 

Tato tematika byla zkoumána z hlediska volby, která byla podmíněna tím, že je tak činěno častěji nebo raději. 

	
	Častěji
	Raději

	Tuzemská
	66
	58

	Zahraniční
	4
	11

	Nerozlišuje původ
	30
	31
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Můžeme konstatovat, že nadpoloviční většina dotázaných preferuje z obou pohledů tuzemská vína. Pokud je možná volba, 11% oslovených raději pije zahraniční vína. Na původu vína nezáleží téměř třetině respondentů. 

V obou případech dávají přednost konzumaci tuzemského vína lidé s maturitou - 70% respektive 64%. Stejný podíl respondentů ve věku 45 – 59 let pije raději produkty z domácích vinohradů. O původ vína se nezajímají ve vyšší míře mladí lidé ve věku 18 – 29 let a také respondenti se středním vzděláním bez maturity.

V bloku otázek, který souvisí se samotnou konzumací vína, se výzkumníci zajímali také o cenové otázky - sledovali, jakou cenu za 0,7 litru běžného vína jsou respondenti ochotni zaplatit, a jakou cenu jsou ochotni respektovat u vína přívlastkového.

	Láhev kvalitního vína k běžné spotřebě 0,7 litru 
	v %

	Do 40 Kč
	  8

	Do 50 Kč
	19

	Do 60 Kč
	15

	Do 70 Kč
	14

	Do 80 Kč
	13

	Do 90 Kč
	  3

	Do 100 Kč
	18

	Do 120 Kč
	  2

	Do 150 Kč
	  5

	Do 200 Kč
	  2

	Více než 200 Kč
	  1


	Láhev vysoce kvalitního vína s přívlastkem 0,7 litru
	v %

	Do 50 Kč
	  3

	Do 60 Kč
	  3

	Do 70 Kč
	  5

	Do 80 Kč
	  6

	Do 90 Kč
	  3

	Do 100 Kč
	15

	Do 120 Kč
	  9

	Do 140 Kč
	  4

	Do 160 Kč
	16

	Do 180 Kč
	  3

	Do 200 Kč
	12

	Do 250 Kč
	  5

	Do 300 Kč
	  7

	Do 400 Kč
	  2

	Do 500 Kč
	  5

	Více než 500 Kč
	  2


Podrobná analýza jednotlivých odpovědí ukázala, že za láhev 0,7 litru jsou respondenti ochotni zaplatit v průměru v případě:

	kvalitního vína k běžné spotřebě
	80 Kč

	kvalitního vína s přívlastkem
	171, 50 Kč


To jsou bezesporu konkrétní údaje, s nimiž lze pracovat v cenové politice, při obchodních jednáních s odběrateli apod.

4. PREFERENCE VINAŘSKÉ OBLASTI

Při práci na trhu, v konkrétní propagační nabídkové činnosti, jistě s postupující kulturou konzumace vína sehrávají jednotlivé vinařské oblasti svou roli jako signály specifické místní kvality. Pro znalce pak se s konkrétní vinařskou oblastí spojují také jednotlivé odrůdy, případně lokality a viniční tratě, ročníky apod. 

Ve společném šetření Vinařského fondu ČR a marketingové agentury AMASIA dostali respondenti možnost vybrat z obsáhlé nabídky tři tuzemské lokality, které oni sami preferují ve svém výběru jako oblasti produkující kvalitní vína. Nabídkový seznam obsahoval všechny vinařské oblasti, které popisuje odborná vinařská literatura. 

	VinařskÁ oblast
	1. místo
	2.místo
	3. místo
	BODOVÉ OHODNOCENÍ

	Mikulov
	  57
	58
	13
	128

	Nepreferuji
	114
	  0
	  0
	114

	Velké Pavlovice
	  36
	42
	17
	  95

	Znojmo
	  42
	28
	19
	  89

	Bzenec
	  18
	20
	12
	  50

	Mělník
	   6
	14
	  8
	  28

	Mutěnice
	  12
	  8
	  7
	  27

	Uherské Hradiště
	   6
	  8
	  6
	  20

	Kyjov
	   3 
	  8
	  4
	  15

	Strážnice
	   3
	  4
	  6
	  13

	Velké Žernoseky
	   0
	  4
	  3
	   7

	Roudnice n.Labem
	   3
	  2
	  1
	   6 

	Brno
	   0
	  2
	  2
	   4

	Podluží
	   0
	  2
	  0
	   2

	Praha
	   0
	  0
	  2
	   2

	Most
	   0
	  0
	  0
	   0

	Čáslav
	   0
	  0
	  0
	   0


Tabulka uvádí jednotlivé oblasti v pořadí, v jakém získaly nejvíce preferenčních hlasů.  Každému z procentních bodů jsme podle toho, na jaké preferenční místo jej respondenti umístili, přidělili body podle následujícího klíče: 1. místo 3 body, za 2. místo 2 body, za třetí místo 1 bod. 

Toto bodové ohodnocení přehledněji vypovídá o oblíbenosti vín z jednotlivých vinařských oblastí.

V přehledu uvádíme nejvyhledávanější vinařské oblasti, které u respondentů získaly 50 a více bodů:

	oblíbené Vinařské oblasti
	body

	1. Mikulov
	128

	2. Velké Pavlovice
	  95

	3. Znojmo
	  89

	4. Bzenec
	  50


5. PREFERENCE ZNAČKY VÍNA

V této části výzkumu se pokusili tazatelé agentury AMASIA zjistit, jakému druhu vína oslovení respondenti dávají přednost?

	preferovaný DRUH VÍN
	v %

	Vína jakostní
	45

	Vína stolní
	38

	Vína s přívlastkem
	  8

	Vína perlivá a šumivá
	  5

	Vína dezertní
	  3

	Vína kořeněná
	  1
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Odrůdová vína jakostní si oblíbila takřka polovina dotázaných. Téměř 2/5 konzumentů vyhledávají vína stolní. Ostatní hodnoty vyjma 8% zastoupení vín s přívlastkem - tedy vín vysoce jakostních - se pohybují pod pětiprocentní hranicí. 

Víno jakostní pije ve vyšší míře 57% respondentů s vysokoškolským diplomem a zhruba stejný podíl dotázaných s čistým příjmem 12 -14 tisíc měsíčně. Konzumaci jakostního vína jsme zaznamenali zejména u obyvatel Zlínského kraje – 61%. Vysokoškolsky vzdělaní respondenti – 21% - častěji než ostatní kupují vína s přívlastkem. 

Stolnímu vínu dává přednost až 53% respondentů se základním vzdělání, 47% obyvatel nejmenších obcí a 45% dotázaných s čistým měsíčním příjmem pohybujícím se mezi 6 – 8 tisíci Kč na jednoho člena domácnosti. Z regionálního hlediska  se jedná především o Budějovický kraj – 46% a Pardubický kraj – 65%. 

V navazující otázce tazatelé marketingové agentury AMASIA upřesňovali odrůdy vína, kterou respondenti preferují. Dotázaní mohli uvést vždy dvě preferenční odpovědi z celkového seznamu odrůd.

	PREFEROVANÉ ODRŮDY – BÍLÉ VÍNO
	Počet odpovědí

	Müller Thurgau
	344

	Veltlínské zelené
	162

	Rulandské bílé
	147

	Tramín
	143

	Sauvignon
	137

	Ryzlink vlašský
	124

	Bílé víno nepije
	124

	Ryzlink rýnský
	  66

	Muškát moravský
	  60

	Nepreferuje žádnou značku
	  50

	Neburské
	  48

	Chardonnay
	  47

	Veltlínské červené rané
	  45

	Rulandské šedé
	  44

	Jiná odrůda
	  36

	Pálava
	  22

	Sylvánské zelené
	  21

	Muškát Otonel
	  21

	Irsay Oliver
	  12


Do kategorie „jiná odpověď“ jsme zařadili následující výroky respondentů

Baroko  2x

Ostravský kahan 2x

Ludmila 2x

Hodonínské slunce 2x

Mikulov

Dunaj

Sklepmistr

Poesie

Klášterní

Dívčí hrozen

Roudnické bílé

Svatý Urban

Romance

Bohemia Demi Sekt

Z celkového počtu 1479 odpovědí je zřejmé, že mezi respondenty patří k nejoblíbenějším odrůdám bílého vína Müller Thurgau – 12% a Veltlínské zelené – 10%. Z výzkumu vyplývá, že bílé víno vůbec nepije 12% dotázaných. Každý dvacátý oslovený konzument nepreferuje žádnou konkrétní značku bílého vína.

	PREFEROVANÉ ODRŮDY – ČERVENÉ VÍNO
	Počet odpovědí

	Frankovka
	472

	Svatovavřinecké
	332

	Portugalské modré
	192

	Cabernet Sauvignon
	169

	Rulandské modré
	126

	Červené víno nepije
	104

	André
	  63

	Nepreferuje žádnou značku
	  46

	Merlot
	  42

	Jiné, uveďte
	  45

	Zweigeltrebe
	  40


Do kategorie „jiná odpověď“ jsme zařadili následující výroky respondentů

Klášterní 3x

Svatý Urban 3x

Neronet 3x

Ludmila 2x 

Bikáver 2x

Sklepmistr

Nitranské kníže

Ostravský kahan

Henrietta

Velkomoravské

Ostravský kahan

Portské

Mikulovské stolní

Dačického pohár

Medvědí krev

různá zahraniční vína

Třetina dotázaných, z celkového počtu odpovědí 1481, považuje za jedno z nejlepších červených vín Frankovku. 22% oslovených preferuje víno Svatovavřinecké. Desetina respondentů uvedla, že červené víno z různých důvodů nepije. Podobně jako u bílého vína i v tomto případě 5% konzumentů nemá mezi červenými víny žádného svého „favorita“. 

6. důležité faktory ovlivňující výběr VÍNA

Znalost motivačních faktorů výběru značky vína je významným prvkem zvýšení efektivnosti propagace vína na českém trhu. Pro klienta - Vinařský fond ČR -  tak bude jistě přínosem zjištění, podle jakých faktorů se konzumenti při nákupu vína rozhodují.

	Rozhodující faktor při nákupu vína
	1. 

místo
	2. místo
	3. místo
	BODOVÉ OHODNOCENÍ

	Kvalita
	165
	62
	12
	239

	Cena
	  87
	64
	37
	188

	Oblast původu
	  36
	70
	45
	151

	Jiné faktory
	  12
	  4
	  6
	  22


Do kategorie „jiné faktory“ jsme zařadili následující výroky respondentů:

chuť 35x

vzhled lahve, etiketa 10x

zvyk 8x

značka vína 6x

ročník 6x

barva 4x

rodina 4x

rok sklizně 3x

obsah 3x

doporučení 2x

pověst prodejce 2x

momentální nabídka 2x

odrůda 2x 

příležitost pro jakou je víno určené

Můžeme konstatovat, že mezi 17 faktory, které respondenti uvedli jako významné při výběru vína,  hraje u dotázaných prioritní roli  k v a l i t a produktu, následovaná cenou a znalostí oblasti původu. 

V současné době, s nástupem velkých formátů typů maloobchodních prodejních jednotek a velkoobchodů pro podnikatelské subjekty, má veřejnost k dispozici velkou možnost výběru typu obchodu,  kde může víno nakoupit. Právě tuto skutečnost zjišťovali tazatelé agentury AMASIA mezi respondenty.

	Obvyklé Místo nákupu vína  
	v %

	V běžné obchodní síti
	65

	Ve vinotékách
	12

	U vinařů ve sklípku
	10

	V ochodech, kde prodávají lahvové i stáčené víno
	10

	V obchodech. kde mají pouze stáčené víno
	  2

	Jinde, kde uveďte
	  1
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Do kategorie „jiná odpověď“ jsme zařadili následující výroky respondentů:

obchody v SRN

vinárna 4x

Makro
Ze struktury odpovědí vyplývá již poměrně značná stratifikace možností a zvyklostí nákupu vína. Dvě třetiny oslovených konzumentů nakupují víno většinou v běžných obchodech, ale již více než desetina spotřebitelů -12% - respondentů volí pro nákup vína raději specializované vinotéky. Desetina spotřebitelů již volí specializovaný nákup u vinařů ve sklepě a stejný podíl ve specializovaných obchodech. 

V běžném obchodě nakupuje víno až 72% lidí se základním vzděláním. S narůstajícím vzděláním však podobných nákupů ubývá (např. jen 51% vysokoškoláků nakupuje víno v běžných obchodech). Supermarkety a jiné potravinářské obchody patří k hlavním cílům při nákupu vína i pro 85% respondentů s nejnižšími čistými měsíčními příjmy a to do 4000 Kč na osobu. Z regionálního hlediska se jedná především o obyvatele kraje Libereckého a Pardubického – 74%. Vinotéky vyhledává především 23% vysokoškoláků a 28% respondentů s nejvyššími příjmy. Zdroje z vinných sklepů si oblíbila až třetina dotázaných z Brněnského kraje - soudíme, že zde hraje významnou roli bezproblémová dosažitelnost těchto prodejních míst.

S výběrem prodejní jednotky bezesporu souvisí také výběr přepravního obalu - proto se jedna z otázek zabývala tím, v jakém obalu respondenti nejraději kupují víno ?

	TYP obalu
	v %

	Skleněné lahve
	88

	Plastové lahve
	  6

	Papírové krabice
	  6
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Výsledky výzkumu potvrzují, že většina konzumentů preferuje nákup vína v klasických skleněných lahvích, které jsou ke svému ušlechtilému obsahu velice šetrné. 

Z podrobného šetření vyplývá, že 95% dotázaných s  vysokoškolským vzděláním preferuje nákup vína ve skleněných lahvích. Obaly z plastu a papíru má v oblibě až 12% respondentů se základním vzděláním. 

Poslední otázka tohoto tematického okruhu se zajímala o to, jak jsou české domácnosti vybavené speciálními pomůckami určenými k manipulaci s vínem.

	ANO, domácnost má tyto POTŘEBY KE KONZUMACI VÍNA
	v %

	Vývrtku
	100

	Speciální zátky na uzavření láhve
	  34

	Stojánek na láhve
	  27

	Chladicí obal na bílá vína
	  11
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Výzkum potvrdil, že vývrtka patří k základnímu vybavení všech domácností. Speciální zátky vlastní třetina respondentů a speciální stojánek na lahve zhruba čtvrtina z nich. Každý devátý člověk se může pochlubit i chladícím obalem na bílá vína. 

7. PROPAGACE  VÍNA

Pomocí vstupní otázky této kapitoly výzkumníci zjišťovali, kde se respondenti naposledy setkali s reklamou na víno.

	UMÍSTĚNÍ REKLAMY NA VÍNO
	v %

	Nesetkal
	67

	V obchodech na letácích
	17

	Ve sdělovacích prostředcích
	11

	Jinde, kde uveďte
	  3

	Na billboardech
	  2
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Do kategorie „jiná odpověď“ jsme zařadili následující výroky respondentů:

nabídka letáků do schránky 2x

doporučení přátel

předváděcí akce

ochutnávka vín

ve výloze obchodu s víny

v časopise

na etiketě lahve

v supermarketu

vinný sklípek

internet

restaurace

Převažujícím zjištění je skutečnost, že dvě třetiny dotázaných si nevybavují žádnou propagaci vína. Téměř každý šestý člověk si vzpomněl na nabídkové letáky v obchodech, které jsou obvykle součástí některé z akcí na podporu prodeje. Nad hranicí deseti procent se pohybuje ještě reklama na víno ve sdělovacích prostředcích, z nichž jednoznačně převažuje  televize. Souhrnně lze konstatovat, že přítomnost propagace vína je v obvyklých informačních zdrojích pociťována skutečně velmi málo. 

Detailní analýza dat prokázala, že ve skupině vysokoškoláků se setkalo s reklamou v masmédiích až 17% z nich. U ostatních nabízených variant jsme nezaznamenali žádnou výraznou odchylku od průměru. Naopak s reklamou na víno se podle vlastního vyjádření zatím nestřetlo 73% lidí v důchodovém věku a stejný podíl obyvatel velkoměst a 80% respondentů se základním vzděláním.

Respondenti, kteří se setkali s reklamou na víno (n=308 - zhruba třetina dotázaných), byli požádáni, aby se pokusili vzpomenout si na její obsah. Volné odpovědi dotázaných jsme shrnuli do následujícího stručného přehledu.

	OBSAH REKLAMY
	v %

	Nabízela konkrétní značku, oblast, druh vína
	70

	Nabízela cenové zvýhodnění
	22

	Neví
	8
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Podle názorů většiny dotázaných z této skupiny upoutala jejich pozornost reklama nabízející konkrétní druh vína či oblast a s tím spojené efekty - to lze podle našeho soudu hodnotit jako vzpomínku na reklamu, která přinášela značně kvalifikovanou informaci. Informace o akcích na podporu prodeje - poskytnutí slevy na víno - utkvěly v paměti zhruba každému pátému oslovenému  konzumentovi. 

V souvislosti s tímto výzkumem nás zajímalo, zda by větší množství reklamy na víno mohlo respondenty nějakým způsobem ovlivnit. 

	 Vliv reklamy na respondenta
	rozhodně

ano
	spíše 

ano
	spíše

ne
	rozhodně

ne
	neví

	 Spotřebu vína
	3
	16
	37
	38
	6

	 Změnu odrůdy
	2
	20
	39
	28
	11

	 Změnu vinařské oblasti
	2
	16
	40
	30
	12

	 Druh vína
	4
	23
	38
	26
	9


Sloučení významově blízkých odpovědí (pozitivní hodnocení - rozhodně a spíše ano a negativní hodnoty  - spíše a rozhodně ne) dává podle našeho soudu plastičtější obraz o názorech oslovených občanů ČR. 

	Vliv reklamy na respondenta - v %
	Ano
	Ne
	Neví

	 Druh vína
	27
	64
	  9

	 Změnu odrůdy
	22
	67
	11

	 Spotřebu vína
	19
	75
	  6

	 Změnu vinařské oblasti
	18
	70
	12
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Dotázaní sami predikují, v jakých oblastech a jak intenzivně by je  m o h l a komerční reklama ovlivnit. Více než čtvrtina respondentů předpokládá, že vliv by mohl být tak silný, že by začali uvažovat o změně druhu vína. Okolo 20% dotázaných by se patrně nechalo reklamou přesvědčit o změně odrůdy nebo vinařské oblasti, i když je možné, že u mnohých by mohlo jít s největší pravděpodobností o dočasnou záležitost. Překvapivě vysoký počet – 19% oslovených – odpověděl, že by vhodná reklama u nich mohla být důvodem pro   vyšší spotřebu vína.   

Že jde o zcela jednoznačně o jasně převládající a homogenní zjištění potvrzuje fakt podrobné analýzy 2.stupně, při němž se neprokázaly žádné výrazné  odchylky od celkového vlivu reklamy na jednotlivé sociodemografické skupiny.  

8. DOSTUPNOST INFORMACÍ O VÍNĚ

Znalost struktury informačních zdrojů o víně a všech otázkách, jež s jeho pěstováním, výrobou a nabídkou souvisejí,  je významná především pro propagaci vinařských oblastí i konkrétního druhu vína. Získané údaje dovolují při úvahách o budoucích investicích do forem a prostředků propagace zvažovat jejich optimální strukturu a objem. Proto byla v tomto šetření zařazena otázka, v níž měli respondenti uvést dva nejdůležitější zdroje, z nichž by získali informace o vybrané značce vína. 

	Zdroj informací
	1. místo
	2. místo
	BODOVÉ OHODNOCENÍ

	Na etiketě na lahvi
	44
	53
	97

	V odborné literatuře
	76
	7
	83

	Ve vinotéce
	54
	12
	66

	V informačním letáku v obchodě
	8
	20
	28

	Na internetu
	18
	3
	21

	Jinde
	0
	5
	  5


Do kategorie „jiná odpověď“ jsme zařadili následující výroky respondentů: 

od přátel 36x

od vinařů 30x

od prodavače 16x

v tisku 3x

předváděcí akce s ochutnávkou 3x

u dodavatele

v televizi

 od otce

Tabulka uvádí jednotlivé zdroje informací v pořadí, v jakém získaly nejvíce preferenčních hlasů.  Každému z procentních bodů jsme opět podle toho, na jaké preferenční místo jej respondenti umístili, přidělili body podle následujícího klíče: 

za 1. místo 2 body, za 2. místo 1 bod. Domníváme se, že toto bodové ohodnocení přehledněji vypovídá o rozšířenosti informačních zdrojů.

Identifikujeme tedy v celkové struktuře odpovědí tři informační zdroje o víně, které získaly mezi respondenty nejvíce preferenčních bodů:

	oblíbené zdroje informací
	body

	1. Etiketa na láhvi vína
	97

	2. Odborná literatura
	83

	3. Ve vinotéce
	54


Z výzkumu je jasné, že nejvýznamnějším spotřebitelským informačním zdrojem je etiketa na lahvi. Obvykle se tím myslí informační etiketa, která je umístěna na druhé straně, než je etiketa "oficiální". Právě ta přináší informace o typu vína, jeho složení, případně dovozci, cukernatosti, obsahu kyselin, vhodné teplotě ke skladování a konzumaci, nabízí možnost konzumace vína ve spojení s nejvhodnějšími jídly či pochutinami. Proto stojí za to věnovat této informační etiketě velkou pozornost, protože právě zde spotřebitelé získávají největší množství informací pro své kupní rozhodování. Nejde o množství informací, ale jejich kvalitu. Domníváme se, že by stálo za zvážení věnovat také více pozornosti reklamě  na informačních letácích v  obchodech, v nichž nakupují víno až dvě třetiny respondentů. Tento způsob propagace by mohl pomoci oslovit širší skupinu konzumentů z řad různých skupin obyvatel.  Vinotéky představují specifický informační zdroj, obvykle té nejvyšší možné spotřebitelsky  dostupné profesionální informace.  Zde netřeba dávati doporučení, je totiž v nejvyšším komerčním zájmu majitele vinotéky, aby jeho informace měly potřebnou profesionální úroveň - věcnou i formální - protože měřítkem jeho propagační úspěšnosti je prodej. 
Pro klienta  budou jistě přínosem i výsledky otázky, ve které jsme se respondentů ptali, jaké informace, jsou pro ně při nákupu kvalitního značkového vína důležité ?
	 VÝZNAMNOST informací 
	rozhodně

ano
	spíše 

ano
	spíše

ne
	rozhodně

ne

	 Druh vína
	50
	44
	5
	1

	 Vinařská oblast
	31
	48
	19
	2

	 Rok sklizně
	31
	38
	26
	5

	 Použité konzervační látky
	27
	33
	31
	9

	 Obsah láhve
	25
	41
	26
	8

	 Datum výroby
	23
	42
	30
	5

	 Země původu hroznů
	20
	42
	32
	6

	 Obchodní značka vína
	19
	45
	32
	4

	 Jméno výrobce nebo společnosti
	17
	40
	39
	4

	 Obsah alkoholu
	13
	38
	42
	7


Sloučení hodnotově blízkých odpovědí (pozitivní hodnocení - rozhodně a spíše ano a negativní hodnoty  - spíše a rozhodně ne) podává názornější přehled o významu jednotlivých informací.

	VÝZNAMNOST INFORMACÍ
	Ano
	Ne

	 Druh vína
	94
	  6

	 Vinařská oblast
	79
	21

	 Rok sklizně
	69
	31

	 Obsah láhve
	66
	34

	 Datum výroby
	65
	35

	 Obchodní značka vína
	64
	36

	 Země původu hroznů
	62
	38

	 Použité konzervační látky
	60
	40

	 Jméno výrobce nebo společnosti
	57
	43

	 Obsah alkoholu
	51
	49


1. Naprostá většina respondentů -  94% - považuje při nákupu vína za nejdůležitější  informaci o konkrétním druhu.

2. Pro téměř čtyři pětiny konzumentů je podstatná vinařská produkční oblast.

3. Třetí místo na našem pomyslném žebříčku významnosti informací zaujímá rok sklizně - 69%, obsah lahve – 66% a datum výroby vína – 65%

4. Informaci o zemi původu hroznů a použitých konzervačních látkách vyhledává 62% a 60% dotázaných.

5. Nejmenší pozornost, která se i přesto pohybuje nad 50% hranicí,  projevují oslovení konzumenti o jméno výrobce a obsah alkoholu ve víně.

9.Předpokládaný objem spotřeby vína v BUdoucnosti

Je nepochybné, že producenty i obchodníky s vínem zajímají nejen nároky na kvalitu a objem informací, na strukturu propagačních informačních zdrojů o víně a o všem co s tímto gastronomickým fenoménem souvisí, ale také objem prodeje vína. Proto také otázky související s vlastním spotřebním chováním v této oblasti a možnými změnami ve spotřebě vína, byly součástí výzkumu, který realizovala AMASIA pro VINAŘSKÝ FOND ČR.

V úvodní otázce závěrečné kapitoly výzkum mapoval aktuální situaci: zda se podle názoru respondentů v posledních pěti letech zlepšila nabídka kvalitních značkových vín v běžné obchodní síti ?

	 zkvalitnění Nabídky značkových vín v posledních letech – v %

	rozhodně

ano
	spíše 

ano
	spíše

ne
	rozhodně

ne
	neví

	31
	45
	9
	1
	14
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Zjištěný výsledek ve struktuře spotřebitelského názoru je velmi pozitivní:

· Tři čtvrtiny dotázaných považují současnou nabídku jakostních značkových vín v obchodech za kvalitnější, než v minulých letech. 

· Jen každý desátý člověk zastává opačný názor.  

· 1/7 respondentů neví, nemá na tuto otázku vlastní názor.

Největší potenciál další možné vyšší spotřeby můžeme spatřovat zejména ve skupinách mladých lidí do 29 let a vysokoškolsky vzdělaných respondentů: mezi nimi totiž více než 80% pozitivně hodnotí současnou nabídku značkových vín v běžných obchodech.

Setkali jsme se až s  pětinovým podílem respondentů se základním vzděláním a v důchodovém věku,  kteří  nedokázali situaci objektivně posoudit. Zde je zapotřebí více informačně působit, zde je třeba intenzivnější propagační aktivita. Zejména cílová skupina seniorů je skupinou spotřebitelů, na níž je žádoucí zaměřit propagační úsilí - podíl seniorů v současné populaci trvale roste. 

Dnes dosahuje podíl důchodců podle sčítání lidu z r. 2001 celou čtvrtinu -  24% - v celku společnosti. Přitom právě kvalitní víno obsahuje látky, které působení příznivě na celkový zdravotní stav starší generace. Jsme přesvědčeni, že právě důchodci tvoří a stále více budou tvořit významnou spotřebitelskou skupinu v populaci - stav v západních ekonomikách je toho důkazem: dokonce se vytvářejí speciální nabídkové segmenty pro důchodce - oblečení, obouvání, trávení volného času, potrava, nápoje, léky - abychom vyjmenovali hlavní produktové skupiny, které se na trhu reklamní nabídky prezentují odlišně od běžné populace. Určitě by stálo za úvahu koncipovat podobnou nabídku pro českého důchodce i z hlediska prezentace vína. 

S kvalitou nabídky a její pozitivní tržní tendencí úzce souvisí i objem konzumace vína a možnost růstu osobní spotřeby. Proto také tazatelé AMASIA kladli otázku: „Myslíte si,  že spotřeba vína se u Vás osobně  v budoucnu…?“

	Předpokládaná osobní spotřeba vína do budoucnosti 

	Zvýší
	Zůstane stejná
	Sníží
	Neví

	10%
	62%
	7%
	21%
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· Zjištění, že desetina dospělé populace starší 18 let soudí, že v budoucnu zvýší svou spotřebu vína, je pro pěstitele vinné révy, její zpracovatele a obchodníky zjištěním nadmíru pozitivním. 

· Více než tři pětiny dotázaných jsou přesvědčeny, že v příštích letech vypijí zhruba tolik vína jako v současné době. 

· O osobní snížené konzumaci vína  hovořilo 10% resp.7% respondentů.  

· Každý pátý člověk nedokázal vlastní situaci do budoucna zhodnotit.

Z hlediska vzdělání jsou především respondenti s vyšším vzděláním – 67% - přesvědčeni,  že jejich osobní spotřeba vína v budoucnosti zůstane stejná.

V doplňující otázce měli respondenti vyjádřit důvod svého rozhodnutí. Volné odpovědi dotázaných jsme shrnuli do následujícího přehledu. 

	důVODY ROZHODNUTí
	v %

	Není důvod ke změně
	67

	Finanční důvody
	16

	Zdravotní důvody
	8

	Větší výběr
	4

	Lidé přejdou od piva a destilátů k vínu
	3

	Zlepší se kvalita
	1

	Neví
	1


V detailním členění podle toho, zda se respondent domnívá, že jeho osobní spotřeba bude stejná, vyšší nebo nižší, se tato globální čísla jeví podstatně zajímavěji:

	Proč si myslí, že se osobní spotřeba v budoucnu změní - v %
	zvýší
	zůstane stejná
	sníží

	neví
	0
	0,8
	0

	budují se nové vinice
	1,9
	0
	0

	finanční důvody, cena vína
	10,4
	7,7
	52,7

	zdravotní důvody
	7,5
	3,1
	32,4

	není důvod ke změně, nemění zvyky
	2,8
	66,7
	4,1

	větší výběr, více dovozového vína
	25,5
	0,2
	0

	zlepší se kvalita
	5,7
	0,2
	0

	lidé přejdou od tvrdého alkoholu a piva k vínu
	18,9
	0
	0

	vstup do EU neovlivní spotřebu vína
	0
	0
	0

	neodpověděl
	27,3
	21,3
	10,8

	celkem
	100
	100
	100


· Ti, kteří soudí, že se jejich osobní potřeba zvýší (v celku respondentů 17%), argumentují především větším výběrem na trhu, vyšším dovozem vín, dále pak přesvědčením, že veřejnost postupně přejde od lihovin a piva k vínu (že by náznak kultivace?), pro zvýšení budou hovořit i cenové důvody, zdravotní důvody a vyšší kvalita produktu.   

· Zastánci myšlenky, že spotřeba zůstane stejná (v celku respondentů 39%), zejména zdůrazňují fakt  neměnnosti zvyků, finančními důvody - cenou vína a zdravotními důvody. 

· Část dotázaných (11%) je přesvědčena, že se jejich osobní spotřeba v budoucnu sníží. Za hlavní důvod snížení osobní spotřeby považuj více než polovina zastánců této varianty osobní spotřeby cenu produktu, téměř třetina pak zdravotní důvody.  

Poslední otázka celého šetření se zajímala o názory respondentů na spotřebu vína v České republice po vstupu do EU. 

	Předpokládaná spotřeba vína PO vstupu ČR  do EU – v %

	Zvýší
	Zůstane stejná
	Sníží
	Neví

	17%
	39%
	11%
	33%
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· Téměř každý šestý dotázaný je toho názoru, že po vstupu ČR do EU se spotřeba vína v České republice zvýší. 

· Každý desátý naopak soudí, že se spotřeba sníží.

· Největší podíl – 39% - tvoří respondenti, kteří jsou přesvědčeni, že vstup do EU spotřebu vína u nás neovlivní. 

· Téměř jedna třetina dotázaných opět nedokázala situaci posoudit a proto bude důležité propagačními prostředky a formami informovat veřejnost o budoucnosti trhu s víny. 
16% lidí staršího produktivního věku 45 – 59 let se domnívá, že po vstupu naší země do EU se konzumace vína sníží především z nedostatku finančních prostředků.  Spotřeba vína zůstane i nadále stejná především podle názoru 47% dotázaných s vyšším vzděláním.

Také u této otázky nás zajímal bližší důvod odpovědi dotázaného a proto jsme položili doplňující otázku. 

	Důvody pro změny ve spotřebě vína po vstupu ČR do EU - v %
	zvýší
	zůstane stejná
	sníží

	neví
	0
	0,8
	0

	budují se nové vinice
	0
	1
	0,9

	finanční důvody, cena vína
	11,2
	8,9
	93,9

	zdravotní důvody
	0,6
	0,3
	0,9

	není důvod ke změně, nemění zvyky
	2,4
	38,5
	0

	větší výběr, více dovozového vína
	67,5
	2,6
	0,9

	zlepší se kvalita
	1,8
	0,5
	0

	lidé přejdou od tvrdého alkoholu a piva k vínu
	1,2
	0
	0

	vstup do EU neovlivní spotřebu vína
	0,6
	17,9
	0

	neodpověděl
	14,7
	29,5
	3,4

	celkem
	100
	100
	100


Opět tuto strukturu argumentů analyzujme podle jednotlivých zastávaných názorů:

· Zvýšení spotřeby v ČR po vstupu do EU: hlavní argument je shodný jako v předchozím případě - větší výběr na trhu, následují finanční důvody - ceny vína, vyšší kvalita vína.

· Stejná úroveň spotřeby: téměř 40% respondentů soudí, že není důvod ke změně, téměř každý 6. respondent soudí, že vstup do EU neovlivní spotřebu vína, 9% dotázaných si myslí, že ke stagnaci spotřeby povedou finanční důvody. 

· Snížení úrovně spotřeby: 94% dotázaných si myslí, že hlavním důvodem pro snížení spotřeby bude cena vína. 

Porovnejme ještě tyto tři základní parametry zvýšení, stagnace, snížení v rovině představy respondentů o osobní spotřebě v budoucnu a spotřebě ČR po vstupu do EU - vybíráme pro srovnání jen nejvýraznější skupiny názorů:

	SPOTřEBA SE Zvýší - v % 
	osobní 
	v ČR po vstupu do EU

	větší výběr, více dovozového vína
	25,5
	67,5

	finanční důvody, cena vína
	10,4
	11,2

	lidé přejdou od tvrdého alkoholu a piva k vínu
	18,9
	1,2


	SPOTřEBA bude stejná - v % 
	osobní 
	v ČR po vstupu do EU

	není důvod ke změně, zvyky se nemění
	66,7
	38,5

	vstup do EZU neovlivní spotřebu vína
	0
	17,9

	finanční důvody, cena vína
	7,7
	8,9


	SPOTřEBA SE sníží - v % 
	osobní 
	v ČR po vstupu do EU

	finanční důvody, cena vína
	52,7
	93,9

	zdravotní důvody
	32,4
	0,9


Z těchto tří komparačních tabulek vyplývá, že závažnost jednotlivých argumentů a jejich zastoupení jsou v dílčích respondentských segmentech různé.

Za závažné považujeme především dvě skutečnosti:

1. V každé z těchto dvou posledních analyzovaných otázek se objevuje poměrně značný podíl těch, kteří na ně nedokázali odpovědět 3% až 30%.

2. Veřejnost nedokáže přesně odhadnout dopady vstupu země do EU na ceny vína.

Myslíme si, že také tyto otázky by měly být předmětem propagačních aktivit VINAŘSKÉHO FONDU, protože budou poměrně silně ovlivňovat atmosféru očekávání a tedy i ochotu kupovat víno. 

10. soubor doporučení vinařskému fondu čr

Reprezentativní výzkum české populace, který v rámci grantu Vinařského fondu ČR v průběhu června 2003 realizovala A M A S I A - agentura marketingových a sociálně informačních analýz, s.r.o. na reprezentativním vzorku 1. 007 občanů České republiky starších 18 let, přinesl zajímavé a v mnoha případech v souladu s výzkumnými hypotézami také inspirativní výsledky.

AMASIA pečlivě zvážila hodnotu dané struktury výpovědí a na jejich základě doporučuje Vinařskému fondu uvážit některé kroky, které by měly přispět k intenzivnější a kvalifikovanější propagaci vína českých  a moravských  pěstitelů na trhu České republiky.  

1. Je v ČR potenciál dalšího růstu potřeby?

Z výzkumu vyplývá, že průměrný český občan vypije v průběhu týdne průměrné toto množství tekutin:

	Typ nápoje
	Spotřeba průměrně týdně v litrech

	Pramenitá stolní voda
	6,5

	Minerální voda
	5,4

	Limonáda
	3,4

	Pivo
	4,3

	Destiláty
	0,5

	Víno
	1,2


	průměrná spotřeba  vína  na osobu týdne

	do 1/2 litru
	do 1 litru
	do 2 litrů
	do 3 litrů
	do 4 litrů
	do 5 litrů
	více než 5 litrů

	34%
	4%
	54%
	4%
	1%
	2%
	1%


Dalším podstatným údajem je zjištění, že průměrná  r o d i n n á  spotřeba za měsíc se pohybuje kolem 5,5 l vína.   

Data nás tak mohou vést k 1. souhrnnému závěru - je zde stále ještě dostatečný prostor k tomu, aby spotřeba vína mohla mít v českém prostředí vzestupnou tendenci.

2. Jak a jaké se v ČR pije víno?

Dvě třetiny respondentů pijí víno občas, za pravidelné spotřebitele, kteří " běžně každý den " pijí víno, se počítá sedmina dotázaných, při slavnostních příležitostech tak činí pětina populace.  

Preference volby červeného a bílého vína jsou vyrovnané 48:49, růžové preferují 3%. 

75% respondentů pije víno v přírodní podobě, neředěné, ale celá čtvrtina obvykle pije víno v podobě osvěžujícího střiku. 

Pro české pěstitele je důležité, že veřejnost častěji volí značky tuzemských vín - 66% respondentů, 30% pak zatím stále původ vína, zemi původu vína, nerozlišuje a jen 4% častěji volí zahraniční značku vína.

Pokud by šlo o volbu - co raději volí, pak tuzemské značky preferuje 58%, zahraniční 11% a země původu je pro tento druh volby nepodstatná -31%.

Je tedy zřejmé, že zatím český spotřebitel volí raději tuzemské značky a druhy vín. Zda je to tím,  že neměl dlouhou dobu srovnání s kvalitními zahraničními značkami, či zda zde vítězí patriotismus, nebo cenová otázka sehrává svou významnou roli, zatím nevíme. Ale bude jistě účelné s tímto faktem preference tuzemských vín počítat. Zároveň však je pro české vinaře životě nezbytné počítat s tím, že bude nutné investovat do systematické propagace českých a moravských vín: lze totiž velmi reálně předpokládat, že s otevřením trhu Evropské unie bude snaha zahraničních vinařů - zejména rakouských, italských, francouzských, německých, španělských, portugalských, ale postupem doby i vinařů bulharských, rumunských, moldavských, gruzínských a dalších, aktivně se etablovat na našem tuzemském trhu a významněji zde realizovat svoji nabídku. 

Proto podle soudu AMASIA musí Vinařský fond vytvořit a postupně realizovat propagační dlouhodobou a systematickou kampaň na podporu domácích vín. I další výsledky potvrzují jednu z hypotéz výzkumu, že totiž na trhu chybí cílevědomá prezentace českých vín prezentovaná a financovaná českými a moravskými producenty a obchodníky. Vše nasvědčuje tomu, že bez systematické informační - rozuměj reklamní a šířeji  propagační - aktivity, nebude možná na trhu dlouhodobější přítomnost některých značek, vinařských firem apod., protože komunikační a návazně komerční aktivity ostatních hráčů na trhu je prostě vymažou, vytěsní z mysli spotřebitele To považujeme za vážné nebezpečí bezprostřední budoucnosti, zejména po květnu 2004.

3. Jakou cenu je dnes ochoten akceptovat za 0,7 l vína?

Výzkum odhalil, že cenové rozpětí 0,7 litru kvalitního běžného vína začíná na 40 korunách a končí na více než 200 korun. Průměrná cena tohoto typu kvalitního běžného vína je kolem hodnoty 80 Kč.

U vysoce kvalitního vína s přívlastkem je toto rozpětí v hranicích 50 - 500 korun, přičemž nad 100 korunami za láhev je soustředěno  65% odpovědí, s výraznějšími hranicemi "do 160 Kč - 16%" a "do 200 Kč - 12%" . Nad 200 korunovou hranicí je ještě dislokováno 21% odpovědí. Průměrná cena kvalitního vína s přívlastkem je ve výši 171, 50 Kč.

Soudíme, že tyto údaje mohou sloužit jako základní orientační ceny obou základních druhů vína a že není žádná zábrana v tom, aby vinaři poměrně pružně pracovali s cenami, pokud vyšší cena bude nezpochybnitelně podpořena vyšší kvalitou produktu a o této vyšší kvalitě bude spotřebitel kvalifikovaně propagačně informován.  

4. Jaké české a moravské vinařské oblasti spotřebitelé preferují?

Spotřebitelé při výběru ze všech 16 současných českých a moravských vinařských oblastí udělovali třem z nich své preferenční hlasy.  Čtyři z nich  byly označeny jako nejvyhledávanější zdroje kvalitních vín - všechny jsou přitom dislokovány na Moravě: 

· Mikulov

· Velké Pavlovice

· Znojmo

· Bzenec

O čem tato informace svědčí? Že jde o oblasti, které jsou ve vědomí veřejnosti  [image: image17.png]


nejznámější a jsou nejvíce spojovány s produkcí kvalitního vína - to ovšem neznamená, že ostatní oblasti produkují méně kvalitní vína - to v žádném případě. Soudíme, že vedle kvality produktu svou roli zde sehrává také propagační působení. Z přehledu vyplývá jediný závěr - je nezbytné, aby vinařská producentská, zpracovatelská i obchodnická veřejnost vždy a důsledně při své prezentaci pracovala s pojmem vinařská oblast a propagačně toto označení původu, lokality s nezaměnitelnými přírodními, kulturními, tradičními výrobními postupy, důsledně prezentovala.  Jedině tak může dojít k vyšší znalosti dalších vinařských oblastí a může být pěstován jejich image na trhu.

5.Jaké druhy a značky vína spotřebitelská veřejnost preferuje?

Při vyjádření svých preferencí druhu vína respondenti uváděli nejčastěji jakostní vína, následovaná stolními a víny s přívlastkem - tyto typy tvořily 91% spotřebitelských preferencí. To je jistě příjemné zjištění, které stejně jako řada dalších indicií svědčí o tom, že se kultura pití vína v České republice zvyšuje a je jasně patrný příklon ke kvalitě. 

Z bílých vín spotřebitelská veřejnost preferuje odrůdy Müller Thürgau - 12% preferencí, Veltlínské zelené  - 10%, Rulandské bílé - 10%. Ostatní značky s 8% preferencemi - Tramín, Sauvignon, Ryzlink vlašský. Je zajímavé, nakolik preference odrůd kopíruje rozlohu vinic s jednotlivými odrůdami: Veltlínské zelené(14,5%), Müller Thürgau (13,9%), Rulandské bílé (5,1%) - tedy až na přehození posloupnosti je jmenovka shodná.   


Z červených vín pak spotřebitelské preference tendují k těmto odrůdám: Frankovka - 32%, Svatovařinecké - 22%, Portugalské modré - 13%, Cabernet Sauvignon - 11,5%, Rulanské modré - 8,5%. Vinná réva červených odrůd je přitom z hlediska objemu vysázena v pořadí Svatovařinecké (9%), Frankovka (5,9%),  Cabernet Sauvignon (1,2%).

Se znalostí těchto dat je možno zvažovat možné cesty formování spotřebitelské poptávky, které ale vždy budou muset respektovat fakt nabídky specifické kvality při větší preferenci odrůdy, než jakou má v současné době. 

6. Jaké faktory ovlivňují preference spotřebitelské veřejnosti při výběru vína? 

Faktory, které mají rozhodující postavení ve výběrových procesech na trhu, lze charakterizovat ve třech bodech, které ve spontánním vyjmenování dotázaných získaly nejvyšší zastoupení:

· Kvalita - 239 bodů

· Cena - 188 bodů

· Oblast původu - 151 bodů

Lze se domnívat, že pojem kvalita chápe spotřebitelská veřejnost jako komplexní, polyfaktorový ukazatel - tento pojem reprezentuje chuť, barvu, jiskrnost, ročník, vzhled lahve a etiket atd. 

Při typizaci nákupních míst, kde   o b v y k l e spotřebitel nakupuje víno, se sice na prvním místě se 65% umístila běžná obchodní síť, ale již druhé a třetí místo zaujala specializovaná vinařská pracoviště - vinotéky - 12%, vinaři a jejich sklípky - 10%, se stejnými 10% preference se umístily také obchody, kde se prodává lahvové i stáčené víno - mohli bychom tedy říci také specializované obchody.   

Výzkum konstatoval, že 100% českých domácností má vývrtku na korkové zátky, 34% speciální uzávěry na lahve, 27% stojánky na lahve a 11% dokonce chladicí obaly - nádoby na lahve s bílým vínem.  

Je zřejmé, že v české veřejnosti existuje určitá kultura konzumace vína, jež je dána  komplexním vnímáním kvality kupovaného produktu, výběrem míst, kde je víno kupováno a domácnostním vybavením pro kulturní konzumaci.

7. Aktuální aspekty propagace vína v českém prostředí

Výzkum prokázal nízkou nasycenost propagačního prostředí sděleními, která se týkala nabídky vína: 67% respondentů se v poslední době nesetkalo s žádnou reklamou prezentující víno, 17% pouze v obchodech, na letácích, 11% ve sdělovacích prostředcích. 

Pouze třetina respondentů zaznamenala nějaká reklamní sdělení a dokázala alespoň rámcově charakterizovat jejich obsah. 3/4 sdělení se týkala konkrétní značky, oblasti, druhu vína, pětina slevové akce či jiné informace ve spojitosti s cenovým zvýhodněním, desetina nedokázala určit obsah této reklamy.  


Přitom však, a to považujeme za velmi významné zjištění, všichni respondenti jasně akcentovali velký význam propagace při ovlivňování kupních rozhodování spotřebitele z hlediska spotřeby vína (19%), volbě odrůdy (22%) a druhu vína (27%), volbě vinařské oblasti (18%). Konstatujeme, že pětina až čtvrtina respondentů si uvědomuje význam propagace pro jednotlivé spotřebitelské rozhodovací procesy na trhu. Upozorňujeme přitom na významný cílový spotřebitelský segment - důchodce, kteří již dnes reprezentují v populaci 24%.

Spotřebitelé dnes získávají nejvíce informací o víně na etiketách lahví a v odborné literatuře, kontaktem s odborníky - ve vinotékách. Ve výčtu informačních zdrojů tak absentuje všeobecná či speciální propagace dostupná na obvyklých místech - v massmédiích, v obchodních prostorách formou POP nebo POS propagace.


Pro konzumenty vína jsou přitom - jak zjistil výzkum AMASIA  a VINAŘSKÉHO FONDU ČR - nejdůležitějšími tyto tři typy informací:
· druh vína - 94% odpovědí

· vinařská oblast - 79%

· rok sklizně - 69%

Výběr právě těchto tří faktorů z nabídky 10 možných jasně svědčí o tom, že český spotřebitel již přece jen nabyl jisté konzumentské kultury, pokud budeme hovořit o konzumaci vína. Nejvíce hlasů pro tyto atributy při výběru kvalitního značkového vína je důležitým potvrzením  k v a l i t a t i v n í h o  uvažování spotřebitele. 

Z toho všeho vyplývá jednoznačný požadavek věnovat výraznou a systematickou pozornost propagačním aktivitám ze strany pěstitelů - vinařů, zpracovatelů a obchodníků s víny. Současný stav považuje AMASIA za velice zvláštní a v souvislosti s budoucností determinovanou vstupem ČR do Evropské unie, za naléhavě alarmující. Má-li české vinařství udržet svou pozici v nákupním koši českého spotřebitele, musí být trvale přítomno také v informačním prostředí, v němž se běžný spotřebitel pohybuje. Proto by bylo účelné, aby Vinařský fond ČR inicioval kampaň na podporu českého a moravského vína, která by měla mít charakter celoroční. Na její strategii a taktiku bude nezbytné angažovat profesionální agenturu. To považujeme za základní východisko pro dobré postavení českého a moravského vína v ostrém konkurenčním vztahu s víny importovanými ve větším množství díky změnám celních předpisů po vstupu země do EU.

8. Prognóza vývoje spotřeby vína v České republice očima spotřebitelů

V posledním tematickém celku se čeští spotřebitelé vyjadřovali k perspektivám vinného trhu v České republice. 

Konstatovali  - 76% názorů - že v posledních letech došlo ke zkvalitnění nabídky značkových vín  na našem trhu, opačný názor zastává 10% a 14% neví. 


Podle názoru 10% dotázaných se v budoucích letech jejich osobní spotřeba vína zvýší - že se sníží si myslí 7%, podle názoru 62% respondentů zůstane stejná, 21% neví, nemá na tento dotaz žádný názor. 

Podle názoru 17% dotázaných se obecně spotřeba vína po vstupu ČR do Evropské unie zvýší, podle soudu 11% naopak sníží, 39% si myslí, že zůstane stejná,  33% neví, nemá na otázku žádný názor. 

Prognóza do budoucnosti je tedy mírně optimistická jak z hlediska osobní spotřeby, tak i vývoje obecné spotřeby po vstupu ČR do EU. Co by ovšem mělo vést  odpovědné pracovníky vinařského sektoru k zamyšlení, je 21% těch kteří nevědí, nemají na věc názor v případě osobní spotřeby a 33% v otázce zjišťující názor na spotřebu po vstupu ČR do EU. Tento segment veřejnosti bude účelné přesvědčivou propagační kampaní obohatit o potřebné poznatky a příznivěji naladit pro klima příznivé k rozvoji vinařství v České republice.

S O U H R N N Ě

V předchozím souboru doporučení vinařskému fondu čr shrnula      A M A S I A - agentura marketingových a sociálně informačních analýz - všechny podstatné informace a zjištění, jež vyplynula z reprezentativního výzkumu české populace starší 18 let na celém území České republiky. Na základě své více než 10 leté zkušenosti z marketingových výzkumů na českém trhu pro tuzemské i zahraniční klienty AMASIA naformulovala některá doporučení pro propagační aktivity vinařského fondu čr, které by měly vést k větší informační přítomnosti na propagačním kolbišti a zároveň by měly být směrovány k ještě aktivnější práci s potenciálním spotřebitelem, s cílem uchovat a rozšířit dobré jméno českého a moravského vinařství a  postavení českých a moravských značek na českém trhu.
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