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1. Uvod

Soucasny marketing je velice siln€ spojen s vyzkumem chovéni spotiebitele a
jeho rozhodovani pti ndkupu vyrobkt a sluzeb. Pochopeni vSech faktort, které ovliviiuji
chovani spottebitelt, umoziuji zlepsit piistup k zdkaznikiim a tim zvysit efektivnost
marketingovych strategii. Z tohoto divodu marketing stdle vice vyuziva poznatkl
psychologie.

Prvopocatky marketingu spadaji do prvnich dvou desetileti minulého stoleti. Na
konci 50. let pak prosel dulezitymi zménami. Marketing do té doby piedstavoval
pfedevsim vyhledavani vhodnych odbytovych trhii. V té dobé se vSak zacal zamérovat
pfedevsim na zjiSténi potieb spotiebitele. Zasadni zménou tedy bylo, Ze marketing se jiz
nesnazil presvédcCit spotiebitele o tom, ze nabizeny produkt potiebuje, ale jeho ukolem
bylo zjistit, jaké potieby ma spotiebitel skutecné a pak vyrabét a dodavat na trh pouze
to, co skutecn¢ potiebuje. Zakladem uclinné realizace marketingu v podniku je
psychologicka analyza chovani spotiebitele, nebot’ poznani stavajicich i potencidlnich
zékaznikl je jednou z podminek rozvinuti uspésné marketingové strategie. Prakticky to
znamend zameétit se na faktory ovliviiujici chovéni spotiebitele a na proces jeho
rozhodovani o uskutecnéni nakupu. DneSni marketingovy piistup ke spotiebiteli je
charakterizovan tim, Ze spotiebitel je nejdilezitéjsi clanek hospodaistvi. Oproti svétu
trzni ekonomiky u nas ptetrvaval kult vyroby mnohem déle. AvSak i u nés se jiz davno
firmy orientuji pfedevsim na zakaznika. Na trhu, kde pfevazuje nabidka nad poptavkou,
nemuze byt meéfitkem tUspéchu mnozstvi vyrobenych produktd, ale az mnozstvi
prodanych produkti. Vyrobei dnes jiz védi, ze je vyhodnéjsi zjistit predem, co
spotiebitelé chtéji a pak jejich potieby uspokojit, nez se pokouset prodat vyrobky, které
spotfebitelé nechtéji. Na zjisténi potieb spotiebiteli tak mnohdy zavisi osud celého
podniku.

Cilem této prace je zjiSténi hlavnich psychologickych faktord, které ovliviiuji
spotiebu piva a vina, a jejich mozného vyuziti v obchodni praxi. Tyto produkty jsem si
vybral pfedevSim proto, ze i pres nékteré jejich neptiznivé vlivy na organismus jejich

spotfeba u nas roste a ve spotieb¢ alkoholu se pohybujeme na piednich pfickach nejen
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v Evropé. Pro ucely prace vyuziji metodu dotaznikového Setfeni a také metodu
pozorovani.

V prvni casti prace se budu veénovat problematice chovani spotiebitele
teoreticky, definuji nékteré zdkladni pojmy a predstavim hlavni psychologické aspekty,
které ovlivituji chovani spottebitelti na trhu. V dalsi kapitole analyzuji pomoci vysledkt
dotaznikového Setfeni konkrétni motivy, které vedou spotiebitele k ndkupiim piva a
vina. PfedevSim se budu zabyvat motivy, souvisejicimi se zavadénim nového zbozi,
vlivem ceny na spotiebitelské chovani a hlavnimi potfebami, které se snazi spotiebitelé

uspokojit. V zavérecné ¢asti pak z vysledkii ur¢im konkrétni doporuceni pro praxi.
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2.  Literarni prehled

2.1.  Definice spotiebitelského chovani

Dle Komarkové (1998) ma ¢lovek v zivoté nespocet roli. Kazda z nich mé sviyj
scénar a kulisy. Z nekterych roli se da vyrtst, napt. z role ditéte (ovSem ne kazdému se
to podafi, a¢ se dozije vysokého veku), a v n€kterych rolich zlstavame cely zivot. Role
spotiebitele je tou, ze které vyrlst nelze, a¢ by o to clovék sebevice usiloval.
Symbolicky je nasSim prvnim aktem spotfeby vlozeni do kolébky a poslednim je vlozeni
do rakve.

V literatuie a praxi se pouziva velké mnozstvi definic spotiebitele. Pro ucely
zakona o ochrané spotiebitele se spotiebitelem rozumi fyzickd nebo pravnicka osoba,
ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s t€émito
vyrobky nebo sluzbami. Pro ucely mé prace vSak budu pouzivat definici spotiebitele,
jak ji udava Komarkova (1998). Ta piSe, Ze role spotiebitele a zakaznika nejsou
totozné. Spotiebitel je obecnéjsi pojem — zahrnuje veskerou spotiebu, tzn. i1 spotiebu
predméth a sluzeb, které ¢lovek sdm nenakupuje. Zakaznik je pojem uZzsi a rozumime
pod nim jen toho, kdo aktem své viile objednéava, nakupuje a plati. Spottebitelem je tedy
dit¢ hned po narozeni, zdkaznikem az ve chvili, kdy jde prvné samo do obchodu a
v pésti svird penize na zmrzlinu nebo rohlik. Zakaznikem je Clovék nejen v piimém
kontaktu s prodévajicim, ale také v kontaktu neptfimém, kdy objednava pomoci telefonu
nebo pisemné, ¢i jakkoliv dava najevo své rozhodnuti o tom, Ze chce néco koupit.
Zakaznikem neni jenom ten, kdo se uz rozhodl o ndkupu néjakého zbozi nebo sluzby,
ale 1 ten, kdo se informuje, inspiruje a rozhoduje s mensi ¢i vétsi rychlosti a s mensi ¢i
vetsi pravdépodobnosti, ze opravdu néco koupi.

Shiffman, Kanuk (2004) definuji spotfebitelské chovani jako chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb. Spotiebitelské

chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivel pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas,
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penize, usili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co, proc, kdy, kde,
a jak Casto polozky nakupuji, jak ¢asto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad

téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi nakladaji.

2.2. Pristupy ke spotifebnimu chovani

Koudelka (2006) rozlisuje tii sméry vykladu spotfebniho chovani.

Raciondlni modely — snaha vysvétlit spotiebni chovani na zakladé
ekonomické racionality

Na spotiebitele nahlizeji tyto modely pfedevSim jako na racionalné uvazujici
bytost, jednajici na zaklad¢ ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani se vyklada jako
vysledek racionalnich uvah spotiebitele.

Raciondlni modely spotiebniho chovani ptredpokladaji, Ze spotiebitel postupuje
podle ,,chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socidlni prvky maji spise
okrajovou roli.

Vychazi se pfitom z naplnéni fady ptfedpokladid, napf.: spotiebitel je plné
informovan o vSech parametrech vSech variant, dokaze si vytvofit algoritmus
rozhodovani, ktery také védomé dodrzuje. Sleduji se vazby mezi piijmem, cenami,
vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi, margindlnimi uzitky, kiizovou pruznosti,

ktivkami indiference apod.

Psychologické modely — snaha vysvétlit spotiebni chovani jako disledek
psychickych procesi
Sleduje se ptedevsim psychickd podminénost spotfebniho chovani.
Napt. jak spotiebitel:
* vnima vn¢jsi podnéty,
* uci se spotiebnimu chovani,
* promitaji se v jeho spotiebnich projevech hloubéji ukryté motivy apod.

Jde napt. o zapojeni behavioristickych pristupii...
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Chovani spotiebitele se sleduje na zakladé schématu:
Podnét (stimul) — Reakce (odezva)

neboli pozorovani a popsdni toho, jak spotiebitel reaguje na urcité vngjsi

podnéty.
... Ci psychoanalytickych modelii...

Poznavani spotiebitelova jednani je zaloZzeno na vlivu hlubSich motivacnich
struktur, tedy toho, jak se ve spotfebnim chovani promitaji napf. neuvédomované
motivy (S. Freud, C. G. Jung, pozdé&ji neofreudisté, ve vztahu ke svétu spotieby

E. Dichter).

Sociologické modely — snaha vysvétlit spotiebni chovani na zakladé vlivi
socialniho prostiedi

Sociologické pftistupy ke spotfebnimu chovani zkoumaji, jak je spotiebni
chovani podminéno socialnimi okolnostmi, socidlnimi skupinami. Jedna z ustfednich
myslenek, kterou jiz na pocatku dvacatého stoleti vyjadiil sociolog a ekonom
T. Veblen: Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat socialni normy.

Plisobeni maddy je velice zfetelnym piikladem.

2.3.  Proces nakupniho chovani

Proces spotiebitelského rozhodovani lze podle Shiffmana, Kanuka (2004)
rozdé¢lit do tii riznych, avSak navzajem propojenych, fazi: vstupni faze, procesni faze a
vystupni faze.

Vstupni faze ovlivituje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje a zahrnuje dva
hlavni zdroje informaci: firemni marketingové usili (samotny vyrobek, jeho cena,
propagace a misto prodeje) a vnéjsi spolecenské vlivy plisobici na spotiebitele (rodina,
ptatelé, sousedé, jiné neformdlni a nekomercni zdroje, spole¢enské zatazeni a zaclenéni

do kultury a subkultury). Kumulativni dopad firemniho marketingu, vlivu rodiny, pfatel
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a sousedd, a stavajici spoleCenskd pravidla chovani, to vSe jsou okolnosti, které
pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitelé koupi a jak to budou pouzivat.

Procesni faze modelu se soustfed’'uje na rozhodovani spottebitelii. Psychologické
faktory vrozené kazdému jednotlivci (motivace, vnimani, uceni se, osobnost a postoje)
ovlivituji, jaky dopad maji vn&js$i vstupy ze vstupni fidze na rozpoznani potieby,
pfedndkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti ziskané
béhem vyhodnocovani alternativ naopak ovliviiuji stavajici psychologické vlastnosti
spotiebitele.

Vystupni faze modelu spotiebitelského rozhodovani zahrnuje dvé tzce spolu
souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni. Nakupni
chovani tykajici se levnych netrvanlivych vyrobkll (napf. nového Samponu) miize
ovlivnit kupon vyrobce a miize to byt ve skute¢nosti zkusebni nakup — je-li spotiebitel
spokojeny, mize nakup opakovat. Pokus je pruzkumnéd faze nakupniho chovani, ve
které spotiebitel hodnoti vyrobek pfimym uZzivanim.

Opakovany ndkup obvykle znamena piijeti vyrobku. U pomérné trvanlivych
vyrobkl jako je laptop (,,pomérné* trvanlivy vzhledem k rychlému starnuti) ndkup

ukazuje, ze vyrobek bude piijat s vétsi pravdépodobnosti.

2.4. Psychologické aspekty spotiebitelského chovani

Studium spotiebniho chovani vedlo ke zjisténi fady vlivi ( vnéjsich a vnitinich ),
které rozhodujicim zplsobem podminuji rozhodovani zdkaznika, tykajici se vybéru
pravé toho ¢i onoho druhu zbozi. Mezi vnéjsi faktory patfi napt. geografické
skutecnosti, demografické charakteristiky, sociokulturni vlivy a vliv jednotlivych
socidlnich skupin, pfipadné pisobeni popularnich osobnosti. Mezi vnitini faktory patii
zejména motivace a vnimani spotiebitele, jeho postoje, uceni se a hodnotovy systém a

nekteré osobnostni rysy.
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2.4.1. Motivace

Podle Schiffmana, Kanuka (2004) je motivace hnaci silou jedincti, ktera je
pohani k ¢innosti. Tato hnaci sila vznika v disledku nepiijemného napéti neuspokojené
potieby. VSichni jedinci maji potfeby, pfani a tuzby. Podvédomi jedince pohani ke
snizeni napéti a vysledkem je chovani, kterym jedinec uspokoji potieby a tak se dostane
do ptijemnéjsiho vnitiniho stavu.

Rymes (1998) vychazi z SirSiho vymezeni, podle kterého je motiv jista vnitini
sila, ktera iniciuje a usmériuje lidské chovani. Motivace lidského chovani je dosti
slozity proces. Musi se pocitat s existenci vice motivl, které piisobi soucasné, i s tim, ze
ne vSechny motivy mohou byt uvédomélé. Je-li si Clovék védom svého motivu,
mluvime o pféni. Pfani ve spotfebé muze byt podporovano nestejné vyraznou kupni
silou.

Schiffman, Kanuk (2004) dale uvad¢ji, ze veskeré chovani je zameéteno na cil.
Cile jsou vyhledavané vysledky motivovaného chovani. Forma nebo smér, kterym se
chovani ubird — vybrany cil — je vysledkem procesu mysleni (poznéni) a predchoziho
vzdelavani. Existuji dva typy cill: generické cile a cile zaméfené na urcité vyrobky.
Genericky cil spada do kategorie vSeobecnych cilll a slouzi k uspokojeni urcité potieby.
Cil zaméfeny na urcity vyrobek je specificky znackovy nebo vinétou oznaceny vyrobek,
ktery jedinec povazuje za prostiedek k uspokojeni potieby. Potieby zamérené na urcity
vyrobek se nékdy nazyvaji prani.

Vrozené potieby, se kterymi se Clovék narodi, jsou v podstaté fyziologickeé
(biogenetickée). Patii sem vSechny faktory potiebné k zachovani télesného Zivota (napf.
potraviny, voda, obleCeni, pfistiesi, sex a osobni bezpecnost). Ziskané potieby, které se
vyvijeji po narozeni, jsou v prvni fad¢ psychologické (psychogenetické). Zahrnuji lasku,
piiznivé piijeti, Uctu a seberealizaci. Pro jakoukoliv potfebu existuje mnoho riznych a
vhodnych cild. Vybér urcitého cile zéavisi na zkuSenostech jedince, fyzickych
schopnostech, ptfevladajicich kulturnich normach a hodnotach, a na dostupnosti cile

v materialnim a spolecenském prostiedi.
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Potieby a cile jsou vzajemné zavislé a méni se v zavislosti na télesné kondici
Clovéka, prostiedi, vzdjemnych vztazich s ostatnimi lidmi a zkuSenostech. Jak se
potieby uspokojuji, objevuji se nové potieby vyssiho tadu, které museji byt rovnéz
uspokojeny.

Nedosazeni cil ¢asto vyusti v pocity zklaméni. Lidé reaguji na frustraci dvéma
zpusoby: ,,bojem* nebo ,,unikem*. Mohou se s tim vyrovnat obejitim piekdzky, ktera
brani dosazeni cile, nebo pfijmout nahradbi cil (boj). Nebo pouziji obranny
mechanismus, ktery jim zachovéa sebeuctu (inik). Mezi obranné mechanismy patii utok,
moralni Upadek, rozumové odiivodnéni, Ustup, preneseni, autismus, ztotoznéni a
potlaceni.

Motivy nelze snadno odvodit z chovani spotiebitele. Lidé s riznymi potiebami
usiluji o uspokojeni prostiednictvim stejnych cilti. Lidé se stejnymi potiebami usiluji
o uspokojeni pomoci riznych cilti. Ackoliv néktefi psychologové tvrdi, Ze priorita
potieb u lidi je rizn4, jini se domnivaji, Ze vétSina lidi ma stejné zékladni potieby se
stejnou prioritou. Maslowova teorie hierarchie potieb predkladd pét trovni velice
silnych lidskych potieb. Touto teorii se blize zabyva Fridrichova (1992).

Nejzakladnéjsi tiroven potieb tvoii potieby fyziologické, jejichz uspokojeni je
predpokladem uchovéni biologického zivota. Zahrnuji pottebu stravy, vody, vzduchu,
pristiesi, odévu a sexu. Tyto fyziologické potfeby jsou dominantni tehdy, jsou-li
chronicky neuspokojeny. U vétSiny obcanti hospodaisky vyspélych zemi jsou tyto
potieby vcelku uspokojeny a vyraznéj$i motivacni ucinek ziskéavaji potieby vysSich
urovni. Soucasné vsak je tfeba si uvédomit skutecnost, ze v samotné Evropé roste pocet
lidi, u nichz dominuje orientace na primarni fyziologické potieby, at’ uz jde o potiebu

jidla, odévu ¢i piistresi, v disledku zavazného stradani v téchto oblastech.

Potfeby bezpeci tvofi druhy stupei hierarchie a tykaji se nejen fyzického bezpeci
osoby, ale i1 bezpec¢i jejtho majetku, existence urcéitych socidlnich jistot, stability
spolecenského prostiedi, uchovavani zdravi apod. Uspokojeni této potieby mohou do
urCité miry zajistit jednak pojiStovaci spolecnosti a penézni tstavy, jednak rizné statni

1 soukromé instituce, orientované na rozvoj socialnich program, zajiStujicich zékladni
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socialni jistoty, nezbytnou zdravotni péci, pomoc v nezaméstnanosti, rekvalifikac¢ni

programy apod.

Tteti Groven hierarchie tvofi potieby socidlni, zahrnujici napt. potiebu lasky,
pratelstvi, nadklonnosti, sounalezitosti a pfijeti. Lidé vyhledavaji teplé a uspokojujici
lidské vztahy a jsou silné¢ motivovani svymi citovymi vazbami k rodiné. O tento motiv
se opiraji rizni vyrobci ve svych inzertnich sloganech napt. v reklamach na osobni

automobily, rodinna baleni pracich prostiedkl a jinych vyrobka apod.

Lidé s vysokou potfebou sounalezitosti maji sklon k silné socidlni zavislosti na
druhych. Casto vybiraji zbozi, o kterém se domnivaji, ze dojde schvéleni u pratel a
prizptsobuji své nakupni chovani normam a standardim obvyklym v jejich referencni

skuping.

Tzv. ego-potieby tvoii Ctvrtou uroven hierarchie a zahrnuji individualni potfebu
sebetcty, uspéchu, prestize a uznani od druhych. U lidi s vysokou trovni téchto potfeb
se da predpokladat orientace na zbozi, které jim umoziuje zakusit pocit vlastniho
vyznamu, uspésnosti a hodnoty pro druhé. Zde nejde o pfijeti ¢i schvaleni socialnim
okolim jako v ptipadé ptedchozi skupiny potieb, ale o obdiv a ohodnoceni sebe jako

uspesné bytosti ze strany socialniho okoli.

Potfeby sebeaktualizace ¢i sebenaplnéni tvoii patou rovinu hierarchie. Tyto
potieby maji vztah k touze ¢loveka po naplnéni svych vlastnich moznosti a projevuji se
v potiebé tvofit, dosdhnout uspéchu apod. Konkrétni forma vyjadieni téchto potieb
muze byt u rtznych lidi rtizna v zavislosti na jejich individualné odlisnych
schopnostech, zdjmech, dosavadnich zkuSenostech apod. O tyto potfeby se mohou opfit
inzeraty, které propaguji rtizné vzdélavaci kursy, kulturni akce, vyrobky pro kutily

apod.
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Komarkova (1998) vybird z hlediska spotifeby jako nejvyznamnéjsi tyto
potieby:

Potieba afiliace - potfeba patfit druhym lidem, byt s nimi a mezi nim

Potieba akvizice — potieba vlastnit véci jak pro vlastni potiebu, tak jako poklad,

ktery ma hodnotu sdm o sobé

Potieba prestize — potieba byt dobie hodnocen druhymi lidmi vyvoldvat u nich

respekt

Potteba moci — potieba fidit druhé lidi, ovladat a ovliviiovat je

Potieba altruismu — potieba pomahat druhym lidem, byt pro né uzite¢nym

Potfeba experimentace — potieba objevovat a zkoumat své okoli

Dle mého nézoru budou mit hlavni vliv potieby prestize, afiliace a
experimentace. Samoziejmé pii ndkupu vina mize hrat roli i potfeba akvizice. To je
vSak spiSe pro sbératelské ucely, ne pro konzumaci. A tento pfipad by byl velice

specificky.

2.4.2. Osobnost

Podle Rymese (1998) v souvislosti se spotfebnim chovanim vystupuje osobnost
do poptedi predevSim pro svou integracni funkci a utvareni charakteristickych vzorcii
odpovédi na rtizné trzni situace. Z praktického hlediska jsou zajimavé dva tematicky
blizké okruhy problému. Prvni se tykd podminek ovlivnitelnosti spotiebniho chovéni
¢loveéka socialnimi vlivy. Studium je orientovdno na zaméifenost ¢loveéka (na jiné lidi, na
sebe, na tradici) a jeho odolnost ¢i pfistupnost skupinovym vliviim. Diferenciace
zaméfeni osobnosti je vyznamna pro tvorbu apell, které mohou podporovat tradici,
vnitini uspokojeni i vné&j$i spoleCenské aspekty. Je zndmo, ze spotiebitelé preferuji
takové apely, které odpovidaji zaméteni jejich osobnosti. Druhy okruh problémt se
vztahuje k ,,viidcim vetfejného minéni“ — k lidem, ktefi se t&é$i vysoké spolecenské
prestizi a autorité, piipadné popularité. Jejich vliv na spotfebni chovani je velmi

vyznamny. Vyuzivani popularnich sportovcti a umélcit mé ve svété dlouhou tradici.
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Teoretikové pfistupovali ke studiu osobnosti néckolika zplsoby. Neékteti
zdiraziiovali dvoji vliv dédicnosti a zkuSenosti z raného détstvi na vyvoj osobnosti. Jini
zduraziovali $ir§i vlivy spolecnosti a okolniho prostiedi a skute¢nost, ze se osobnost
postupem casu vyviji. Nékteti teoretikové nahliZeji na osobnost jako na jednotny celek,
jini se zaméfuji na ur¢ité povahové vlastnosti. Siroky rozsah nazorti znesnadiuje
vytvoreni jednotné definice. Nicméné Schiffman, Kanuk (2004) definuji osobnost jako
ty vnitini psychologické vlastnosti, které urCuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na
okolni prostredi.

Tato definice zdlraziiuje vnitini vlastnosti — specifické hodnoty, atributy,
zvlastnosti, faktory a charakteristické zplsoby, které rozliSuji jedince navzajem.
Hluboce zakotfenéné vlastnosti, které nazyvame osobnosti, pravdépodobné ovliviiuji, jak
si lidé vybiraji vyrobky. Ovliviiuji reakci spotiebitelli na propagaci a na dobu, misto a
zpusob spotieby urcitych vyrobkii nebo sluzeb.

Dle Fridrichové (1992) ma pro ucely marketingu vyznam zejména zjiStény
vztah mezi nékterymi osobnostnimi rysy spotiebitele a jeho orientaci na nové c¢i
inovované vyrobky.

Schiffman, Kanuk (2004) pisi, Ze povahové vlastnosti osobnosti jsou uzite¢né
pfi rozliSovani mezi spotiebitelskymi inovatory a neinovatory, a zahrnuji spotiebitelské
novatorstvi, dogmatismus, spolecensky charakter, potfebu jedinecnosti, optimalni

uroven stimulace, vyhledavani vzruSeni a vyhledavani rozmanitosti a novinek.

2.4.2.1. Spotiebitelské novatorstvi

Spottebitelsti vyzkumni pracovnici se snazi vytvofit nastroje meétfeni Grovné
spotiebitelského novatorstvi, protoze takové métfeni povahovych vlastnosti osobnosti
poskytuje dulezité poznatky o podstat¢ a hranicich ochoty spotiebitele k inovaci.
Protoze reakce spotiebiteli — inovatord, osob, které pravdépodobné jako prvni

vyzkouseji nové vyrobky, sluzby a postupy, protoze jejich reakce je Ccasto

vvvvvv
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2.4.2.2. Dogmatismus

Fridrichova (1992) vysvétluyje dogmatismus jako osobnostni rys, ktery
vyjadiuje stupen rigidity, kterou jedinec projevuje vi¢i neznamému a vii¢i informacim,
které jsou vrozporu sjeho vlastnim piesvédcenim. Osoba s vysokym stupném
dogmatismu pocituje pfi styku s novymi podnéty nejistotu a psychické napéti a
pristupuje k nim s urcitou opatrnosti. Naopak osoba s nizkym stupném dogmatismu
bude pohotové a ochotné piijimat nezndmé podnéty, jakoz i informace, jez jsou
v rozporu s jejimi dosavadnimi znalostmi a presvéd¢enimi.

Spottebitelé s nizkym stupném dogmatismu budou pravdépodobné preferovat
nové ¢i inovované vyrobky pied zab&éhanymi nebo tradicnimi alternativami.
V protikladu k tomu budou vysoce dogmaticti jedinci projevovat vici novému fadu
zabran a budou Ipét na osvédceném. Schiffman, Kanuk (2004) zirovenl udavaji,
ze velmi dogmaticti spotiebitelé jsou mnohem vnimavéjsi vuci reklamédm na nové
vyrobky a sluzby, které propaguje autoritativni postava. Za timto ucelem prodejci
vyuzivaji pfi propagaci nového vyrobku znamé osobnosti a odborniky, aby
potencidlnim zdrahajicim se spotfebitellim (neinovatorim) usnadnili pfijeti novinky.
Naproti tomu malo dogmaticti spotiebitelé (Casto velmi novatorsti) vice pfijimaji
sd€leni, ktera zdiraznuji skutecné rozdily, vyhody a jiné formy informaci o vyuziti

vyrobku.

2.4.2.3. Spolecensky charakter

Dle Schiffmana, Kanuka (2004) ma spoleCensky charakter sviij ptvod
v sociologickém vyzkumu, ktery se zaméfuje na identifikaci a zatfidéni jedinct do
ruznych spolecensko-kulturnich typti. SpoleCensky charakter, pouzity ve spotiebitelské
psychologii, je povahovou vlastnosti osobnosti, kterd saha plynule od vnitini fizenosti

vvvvvv

spoléhaji na vlastni vnitini hodnoty nebo normy a patii spiSe ke spotfebitelskym

-22 -



inovatorim. Spotiebitelé s vnéjsim fizenim naopak ocekavaji od jinych ndvod, co je
spravné nebo Spatné, proto je méné pravdépodobné, ze budou spotiebitelskymi
inovatory.

Spottebitelé s vnitini a vn&j$i fizenosti jsou pfitahovani odliSnymi typy
propagacnich sdéleni. Lid¢ s vnitini fizenosti preferuji reklamy, které zdiraznuji
vlastnosti vyrobku a osobni vyhody (umoziujici vyuziti vlastnich hodnot a norem pii
hodnoceni vyrobkil), zatimco lidé s vnéjsi fizenosti davaji pirednost reklamam, které
zduraziiuji uznavané spolecenské prostiedi a spoleCenské pfijeti (v souladu s jejich
snadngji ovlivnit, protoze maji pfirozeny sklon jit za obsah reklamy a premyslet
v souladu s pravdépodobnym spolecenskym uznanim mozného nakupu.

Touto problematikou se zabyva také Fridrichova (1992), ktera vSak oznacuje

spolecensky charakter jako ovlivnitelnost druhymi.

2.4.2.4. Potreba jedinecnosti

Schiffman, Kanuk (2004) konstatuji, ze lid¢, ktefi usiluji o jedinecnost, se
vyhybaji souladu s ocekdvanim a normami jinych lidi, pokud se jednd o vzhled a
majetek. Navic o¢ekavame, ze je snazsi vyjadiit se nebo jednat vyjimecné, kdyz za to
nemusi platit ve formée kritiky ze strany jinych lidi. Posledni studie potfeby jedine¢nosti
u spotiebiteli (NFU — Need for Uniqueness), kterd zkoumala okolnosti, za kterych
jednotlivei s vysokym NFU vybiraji (a nevybiraji) nekonvencné (tj. jedinecné),
podpofila tento ndzor. Vyzkum odhalil, Ze kdyZz jsou spotiebitel¢ pozadani, aby
vysvétlili svou volbu, ale nechtéji byt kritizovani ostatnimi, jsou mnohem nachylnéjsi

k provedeni jedinecné volby.
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2.4.2.5. Optimalni uroven stimulace

Podle Fridrichové (1992) je optimalni uroven stimulace dalsi vlastnosti majici
vztah k ochoté piijmout novy vyrobek. Nekteti lidé davaji prednost jednoduché, klidné
existenci, bez velkych problémi a vzruchi, zatimco jini preferuji slozité a podnétné
prostiedi, plné novot a neobvyklych zkuSenosti. Vyzkumy ukézaly, ze lidé s vysokou
optimalni hladinou stimulace (OSL — Optimum Stimulation Levels) budou ptiznivé
reagovat na nové a dosud nevyzkousené vyrobky a sluzby a snadno ucini kupni
rozhodnuti spojend se zvySenym rizikem. Pro jedince s nizkou optimélni hladinou
stimulace plati opacné zavéry.

Schiffman, Kanuk (2004) pisi, Ze bodové hodnoceni OSL rovnéz vyjadiuje
osobni Zadanou turoven stimulace zivotniho stylu. Napiiklad spotiebitelé, jejichz
skuteCny zivotni styl odpovidd bodovému hodnoceni OSL, jsou docela spokojeni,
zatimco spottebitelé, jejichZ zivotni styl je podstimulovan (tj. jejich bodové hodnoceni
OSL je vétsi, nez aktudlni zivotni styl), se budou nudit. Ti spotiebitelé, jejichz Zivotni
styl je ptfestimulovan ( tj. jejich OSL je niz8i nez skute¢nost), budou vyhledavat klid
nebo uvolnéni. Z toho vyplyva, ze vztah mezi Zivotnim stylem spotiebitele a jeho OSL
pravdépodobné ovliviiuje vybér vyrobku nebo sluzby a zpiisob, jakym hospodaii se
svym cCasem a jak ho travi. Naptiklad znudéného cloveéka (podstimulovaného
spotiebitele) bude ptitahovat dovolenda, ktera nabizi hodné aktivit a vzruseni. Naopak
aktivni Clovek (pfestimulovany spotiebitel) bude vyhledavat tichou, osamocenou,

odpocinkovou a regeneracni dovolenou.

2.4.2.6. Vyhledavani vzrusSeni

Jak pisi Schiffman, Kanuk (2004), vyhledavani vzruseni (SS) tizce souvisi

s pojmem OSL a bylo definovéano jako ,,povahova vlastnost charakterizovana pottebou

riznorodych, neobvyklych a komplexnich prozitki a zkuSenosti, a ochotou podstoupit

télesné a spoleCenské riziko pii vyhledavani takovych zkusenosti“. Vysledky vyzkumu
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ukazuji, ze dospivajici chlapci s vyssim skoére SS vice nez ostatni teenageti preferuji
poslech heavy metalové hudby a chovaji se nezodpoveédné az nebezpecné.

Fridrichova (1992) navic uvadi sklon k riziku jako dal§i osobnostni rys, majici
vztah k ochoté pfijmout novy vyrobek. Jsou jedinci s vysokym stupném tolerance viici
pfipadnym chybam ¢i omylim. Ti budou ochotnéjsi pfijmout vétsi riziko pii koupi
nového vyrobku. Jini maji naopak nizkou toleranci vii¢i pfipadnému omylu a preferuji

osvédcené vyrobky ve snaze minimalizovat riziko chybného kroku.

2.4.2.7. Vyhledavani rozmanitosti a novinek

Dle Schiffmana, Kanuka (2004) je vyhleddvani rozmanitosti a novinek je dalsi
nutkavou povahovou vlastnosti osobnosti, podobnou souvisejici s OSL. Existuje
mnoho riiznych typti vyhledavani spotiebitelské rozmanitosti: prizkumné nakupni
chovani (napf. zména znacky vyrobku za tcelem vyzkouSeni nového vyrobku a mozna
lepsi alternativy), zprostfedkovany prizkum (napf. zajisténi informaci o nové nebo jiné
alternativé a nasledné zvazovani nebo dokonce snéni o volb¢) a uzivatelské novatorstvi
(uzivani jiz ptijatého vyrobku novym nebo neobvyklym zpiisobem). Povahova vlastnost
uzivatelského novatorstvi se tyka zejména technologickych vyrobka (napf. domadci
elektroniky), jejichz nékteré modely nabizeji mnozstvi vlastnosti a funkci, zatimco jiné
maji jen nékolik zadkladnich vlastnosti a funkci. Napiiklad spotiebitel s vysokou
hodnotou vyhledavani pestrosti koupi stereo systém s vice funkcemi nez spotiebitel
s niz8i hodnotou. Spotiebitele s vysokou hodnotou hledani pestrosti pfitahuji vyrobky,
které maji neobvyklé funkce nebo nékolikanasobné vyuziti.

Prodejci do urcité miry tézi z nabidky dalSich moznosti spotiebitelim, kteti
hledaji vétsi rozmanitost vyrobki, protoze spotiebitelé s vysokou potfebou zmén
vyhledavaji prodejce, jez nabizeji sortiment rozmanitych vyrobkil (nabizeji vétsi vyber).
Nicméné je vSak mozné dosédhnout stropu, kdy prodejce bude nabizet piiliS mnoho
vyrobkl s ptilis§ mnoha funkcemi. V tomto ptipad¢ se spotiebitel muze odvratit od ptilis
pestrého sortimentu vyrobkl. Nakonec museji prodejci pfi hledani té spravné cesty volit

mezi pfili§ malym a pfili§ velkym vybérem.
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Rada vyzkumii potvrdila, Ze spotiebitelsti novatofi se lisi od neinovatort
orientaci osobnosti. Znalost rozdili v osobnostech pomahd prodejcim ve vybéru
cilovych segmentl pro nové vyrobky a v navrhovani zvlastnich propagacnich strategii

pro specifické segmenty.

2.4.3. Vnimani

Rymes (1998) charakterizuje vnimani v $ir§im pojeti jako individudlni piijiméni
a zpracovani obrazu vngjsiho svéta, jez probiha specificky v zavislosti na zkusenostech
a zaméteni kazdého Cloveka.

Podle Schiffmana, Kanuka (2004) je vnimani proces, pomoci kterého jedinci
vybiraji, organizuji a interpretuji podnéty ve formé smysluplného a spojitého obrazu
svéta. Vnimani ma strategické disledky pro prodejce, protoze spotiebitelé se rozhoduji
spiSe na zaklad¢ vnimani nez na zéklad¢ objektivni reality.

Nejnizsi arovni, na které miize jedinec vnimat urcity stimul, je jeho absolutni
prah. Minimdlni rozdil mezi dvéma podnéty, ktery lze vnimat, se nazyva prah
rozliSitelnosti nebo pravé zjistitelny rozdil (p.z.r). VE&tSinu podnétl vnimé spotiebitel
nad Grovni védomi, avSak slabé podnéty mohou byt vnimany pod trovni védomi
(tj. podprahove).

Schiffman. Kanuk (2004) dale pisi, ze spotiebitel si vybira podnéty z prostiedi
na zakladé vzajemného plisobeni ocekdvani a motivaci, a samotného podnétu. Principy
selektivniho vnimani zahrnuji nasledujici koncepce: selektivni expozice, selektivni
pozornost, perceptivni obrana a perceptivni blokovani.

Selektivni expozice — spottebitelé aktivné vyhledéavaji sd€leni, kterd povazuji za
pfijemnéd nebo jez jsou sympaticka, a aktivné se vyhybaji nepifijemnym a hrozivym
sdélenim. Také se selektivné vystavuji vlivu reklam, které je opctovné ujiStuji
o moudrosti jejich nakupnich rozhodnuti.

Selektivni pozornost — spotiebitelé¢ vykondvaji velkou ¢ast selektivity na zakladé
pozornosti, kterou vénuji obchodnim podnétim. Uvédomuji si vEétsi mérou podnéty,

které vyhovuji jejich potfebdm a z4jmim, a minimalné vnimaji podnéty, jez se jejich
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potieb netykaji. Proto si spotiebitelé¢ vSimnou reklam na vyrobky, které uspokoji jejich
potieby a piehlizeji ty, jez je nezajimaji. Lidé se také odliSuji druhem informaci, o které
se zajimaji, formou sdéleni a druhem média, jemuz davaji pfednost. Neékteré lidi vice
zajimaji ceny, jiné vzhled a dalsi spoleCenska piijatelnost. Nekteti lidé maji radi slozita

a dimyslna sdéleni, jini upfednostiiuji jednoduchou grafiku.

Perceptivni obrana — spotiebitelé¢ podvédomée vylucuji podnéty, které povazuji za
psychologickou hrozbu, i kdyz ji jiz byli vystaveni. Proto je mén¢ pravdépodobné, ze
hrozba a jinak Skodici podnéty budou vnimany védomé, jak je tomu u neutrdlnich
stimulll na téZe Grovni expozice. Kromé toho, jedinci nékdy podvédomé piekrucuji
informace, které neodpovidaji jejich potiebam, hodnotam a nazorim. Jednim zptisobem
boje proti perceptivni obrané je ménit a zvysit pocet smyslovych vstupt. Napiiklad,
protoze vétSina kufdkd jiz nevénuje pozornost tiSténému varovani na krabickach,
Kanada z4d4 tabakové firmy, aby grafické varovani o Skodlivosti pro zdravi zvyraznily.
Jedno takové varovani zobrazuje poskozeny mozek a varuje pied mrtvici. Dalsi
varovani ukazuje ochablou cigaretu a uvadi, ze tabak mtize vést k impotenci.

Perceptivni blokovani — spotiebitelé se chrani pfed pasobenim podnétii
jednoduse ,,preladénim®“ — podnétim zablokuji pfistup do v&domi. D¢laji to kvuli
sebeobrané pred vizudln¢ preplnénym svétem, ve kterém zijeme. Popularita takovych
zafizeni, jako TiVO a Replay TV, které¢ divakim umoznuji velice snadno pieskocit

televizni reklamy, je z ¢asti vysledkem perceptivniho blokovani.

Schiffman, Kanuk (2004) déale uvadé&ji, ze spottebitelé organizuji svoje viemy
do jednotnych celkl podle zdsad gestaltské psychologie: postava a pozadi, sdruzovéni a
uzavieni. Interpretace podnétli je velmi subjektivni a je zaloZena na tom, co spotiebitel
ocekava, ze uvidi ve svétle predchozich zkuSenosti, na nékolika hodnovérnych
vysvétlenich, které mlze spotiebitel predvidat, na motivacich a zdjmech v ¢ase vnimani
a na srozumitelnosti podnétu samotné¢ho. Vlivy které se snazi deformovat objektivni
interpretaci zahrnuji fyzicky vzhled, stereotypy, halo efekty, irelevantni podnéty, prvni

dojmy a tendenci k ukvapenym zavértim.
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Jak jedinci vnimaji svlij obraz, tak také vnimaji obrazy vyrobkd a sluzeb.
pro konecny uspéch, nez skutecné fyzické parametry. Vyrobky a sluzby vnimané
odliSn¢ a pfiznivé maji mnohem vétsi Sanci byt prodany, nez vyrobky a sluzby
s nejasnym a nepiiznivym obrazem.

V porovnani s vyrobnimi firmami celi prodejci sluzeb nékolika jedine¢nym
problémiim pii vytvafeni pozice a propagaci své nabidky, protoze sluzby jsou
nehmotné, neodmyslitelné proménné, pomijivé a jsou soucasné produkovany a
spotfebovany. Nehledé na to, jak dobré se zdd vymezeni pozice vyrobku nebo sluzby,
prodejce je nucen zménit pozici v reakci na udalosti na trhu, jako je strategie nového
konkurenta nebo zména spotiebitelskych preferenci.

Spotiebitel¢ Casto hodnoti kvalitu vyrobkli a sluzeb podle rGznych
informativnich podnét. Nékteré jsou pro vyrobek podstatné (barva, velikost, chut’ a
viné), zatimco ostatni jsou nepodstatné (napf. cena, povést obchodu, povést znacky a
prostiedi pro poskytovani sluzby). Chybi-li pfima zkuSenost nebo jiné informace,
spotiebitelé Casto spoléhaji na cenu, jako na ukazatel kvality. Jak spotiebitelé vnimaji
cenu — jako vysokou, nizkou nebo spravedlivou — ma silny vliv na nadkupni amysly a
spokojenost. Kdyz hodnoti spravedlivost ceny, spotiebitelé spoléhaji na interni tak na
externi referencni ceny.

Obrazotvornost spotiebitele také zahrnuje vnimanou povést maloobchodnich
prodejen, kterd ovliviiuje vnimanou kvalitu prodavanych vyrobkii a sluzeb, a také
rozhodnuti o misté¢ ndkupu. Vyrobci teSici se ptiznivé povéesti zpravidla zjistuji, ze
jejich nové vyrobky jsou piijimany snadnéji, nez vyrobky zhotovitelli s méné ptiznivou,
nebo dokonce neutralni povésti.

Spottebitel¢ Casto vnimaji riziko pii vybéru vyrobku v disledku neurcitosti
takového rozhodnuti. NejcastcjSimi typy rizika, které spotiebitelé vnimaji , je funkéni
riziko, fyzické riziko, financni riziko, spolecenské riziko, psychologické riziko a ¢asové
riziko. Spotiebitelské strategie snizeni vnimaného rizika zahrnuji intenzivni hledani
informaci, nakupovani od renomovaného maloprodejce, koupi nejdrazsi znacky a
hledani nového ujisténi ve formé zaruky zpétného prodeje, zaruky a vyzkouseni pred

prodejem. Pojem vnimaného rizika mé znac¢né disledky pro prodejce, kteti mohou
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usnadnit pfijeti nového vyrobku zaclenénim strategii sniZzovani rizika do svych
propagacnich kampani na nové vyrobky.

O strategiich snizeni vnimaného rizika blize pojednava Fridrichova (1992).
spotifebitelé orientuji na ziskdni vSech dostupnych informaci o vyrobku prostfednictvim
ustniho sdéleni (od ptatel, rodiny a dalSich lidi, jejichZ nézory respektuji), od personalu
v prodejnach a z médii. Tato strategie sméfuje pfimo vpted a je logicka, protoze ¢im
vice informaci spotiebitel ziska o vyrobku a sortimentu vyrobkl, tim lépe muze
predvidat pravdépodobné dusledky a tak snizit vnimané riziko.

Vérnost osvédCené znaCce — spotiebitelé se vyhybaji riziku tim, Zze zlstavaji
loajalni ke znacce, se kterou jsou spokojeni, misto aby kupovali nové nebo
nevyzkousSené znacky. Vnimatelé rizika jsou napiiklad loajaln€jsi ke svym starSim
znackdm a asi nekoupi noveé zavedené vyrobky.

Vybér znacky s pfiznivym image — kdyZz spotiebitelé nemaji zkuSenosti
s vyrobkem, maji tendenci duvérovat protézované nebo dobfe zndmé obchodni znacce.
Spottebitelé si Casto mysli, Ze znamé znacky jsou lepsi a stoji za to je koupit kvili jejich
domnélé zaruce kvality, spolehlivosti, vykonu a servisu. Propagacni usili prodejcti
doplituje vnimanou kvalitu jejich vyrobkd a pomahd vybudovat a udrzovat pfiznivou
povést znacky.

Kupujici spoléhd na image obchodu — jestlize spotiebitelé nemaji zadné dalsi
informace o vyrobku, Casto véfi minéni téch, ktefi si zbozi koupili, o renomované
prodejné a spoléhaji na né pfi peclivém rozhodovéani o koupi vyrobkill. Povést obchodu
zvySuje testovani vyrobkll a zaruka servisu, vraceni a reklamace v pfipade
nespokojenosti.

Orientace na nejdraz$i model — kdyz jsou na pochybach, spotiebitelé si Casto
mysli, Ze nejdrazsi model je pravdépodobné ten nejlepsi, pokud jde o kvalitu, tj. kladou
rovnitko mezi cenu a kvalitu.

Spottebitel¢ hledaji dalsi ujisSténi — spotiebitelé, ktefi si nejsou jisti moudrosti
vybéru vyrobku, vyhleddvaji dalsi ujiSténi prostfednictvim zaruky vraceni penéz,
statnich a soukromych laboratornich testl, zaruk a vyzkouSeni pfed nakupem. Napiiklad

je nepravdépodobné, ze by si n¢kdo koupil Novy model auta bez zkusSebni jizdy.
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Vyrobky, které lze tézko pujcit k volnému nebo omezenému vyzkouSeni (naptiklad

chladnicky), pfedstavuji ptilezitost pro prodejce.

Pojem vnimaného rizika méa hlavni vyznam pro zavaddéni novych vyrobki.
ProtoZze vnimatelé vysokého rizika koupi novy nebo novatorsky vyrobek s mensi
pravdépodobnosti nez vnimatelé nizkého rizika, pro prodejce je diilezité, aby pro tyto
spotiebitele zajistili presvédCivé riziko snizujici strategie, jako je znama obchodni
znacka (n¢kdy ziskana poskytnutim licence), prodej v renomovanych maloobchodnich
prodejnach, informativni reklama, reklamni historky v médiich, nestranné vysledky
testl, vzorky zdarma a zaruka vraceni penéz. Také vétSina obchodil, které prodavaji
fadu raznych znacek a modelt stejného vyrobku, a rovnéz vyrobci takovych odlisnych
modelovych tad, ted nabizeji spotiebitelim online rychlé a snadné moznosti, jak
srovnavat vedle sebe vyrobky, vcéetné podrobnych tabulek s parametry vsSech
dostupnych modelt. Je pravdépodobné, ze pocitatovy software bude hrat rostouci ulohu

pii snizovani nakladii na vyhledavani informaci ve spojitosti s vnimanim rizika.

2.4.4. Ucéeni

vvvvv

aktivitu, at’ je zamérna nebo bezdécna. Ucenim dochazi ke zméné chovani. Tato zména
se projevuje jako nasledny tc¢inek. V tomto smyslu uc¢eni znamena ziskavani zkuSenosti
a jejich uplatiiovani v novych situacich. Je to proces organizace chovani na zaklad¢
vyuzivani minulé zkuSenosti. Dispozi¢nim piedpokladem uceni je schopnost ukladat
informace do paméti. Vyuzivani minulé zkusenosti je dominantni funkci paméti.
Schiffman, Kanuk (2004) popisuji spotfebni uceni jako proces, kterym si
jedinci osvojuji ndkupni a spotfebni znalosti a zkuSenosti, které¢ pouzivaji k pozdé&jsimu
chovani. I kdyz je nékteré uceni zamérné, vétsSina uceni je ndhodna. Zakladni elementy

které ptispivaji k porozuméni uceni, jsou motivace, podnét, reakce a posileni.
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Existuji dvé Skoly, jak se jedinec uci — behavioralni teorie a kognitivni teorie.
Ob¢ prispivaji k porozuméni ndkupniho chovani. Behavioralni teoretikové vidi uceni
jako pozorovatelné reakce na podnéty, kdezto kognitivni teoretikové veEri, ze uceni je
funkce mentélniho zpracovani.

Tti hlavni behaviordlni teorie jsou: podminény reflex, instrumentalni
podminiovani a uceni pozorovanim (zprostfedkované uceni). Principy podminéného
reflexu, ktery poskytuje teoretickou podporu pro mnoho marketingového pouziti,
zahrnuji opakovani, zobecnéni podnétu a rozliSeni podnétu. Neo-Pavlovovska teorie
vidi klasicky podminény reflex jako kognitivni asociacni uceni spiSe nez reflexni
¢innost.

Teoretikové instrumentalniho uceni véfi, ze se uceni déje skrze proces pokusu a
omylu, ve kterém kladné vysledky (tj. odmény) maji za nasledek opakované chovani.
Jak kladné, tak i zdporné posileni miize byt pouzito k podpote pozadovaného chovani.
Plany posileni mohou byt uplné (pevné) nebo ¢astecné (stalé procento nebo nahodné).
Nacasovani opakovani ovliviiuje, jak dlouho je nauceny materidl uchovan. Velké
opakovani vytvari vétsi pocateni uceni nez rozlozené opakovani, avSak uceni vétSinou

trvéa déle s rozlozenymi plany posileni.

Kognitivni teorie uceni ftikd, ze druh uceni, ktery je pro clovéka nejvic
charakteristicky, je feSeni problémt. Kognitivni teoretikové se zabyvaji tim, jak je
informace zpracovana lidskou mysli: jakym zpisobem je uchovana, udrzena a znovu
ziskéna. Jednoduchy model struktury a ¢innosti paméti vypovida o existenci tii riznych
jednotek zpracovani: smyslovy ulozny prostor, kratkodoby sklad (pracovni) a
dlouhodoby sklad. Procesy paméti zahrnuji opakovani, kodovani, uchovani a znovu
ziskani.

Dle Schiffmana, Kanuka (2004) nam teorie zainteresovanosti predklada, ze lidé
zpracovavaji omezené mnozstvi informaci v situacich, které pro né¢ nejsou dilezité -
malé interesovanosti, a naopak zpracovavaji Sir§i mnozstvi informaci v situacich, které
se jich néjakym zplsobem tykaji —velké zainteresovanosti. Teorie hemisferalni

lateralizace dala vznik teorii, ktera tvrdi, Ze televize je médium nizké zainteresovanosti
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a ma za nasledek pasivni uceni a ze tisk a interaktivni média povzbuzuji spise
kognitivni zpracovani informace.

Miry nakupniho uceni zahrnuji testy rozpoznani a vybaveni, kognitivni reakce
na reklamu a postojové a behavioralni miry nebo postoj zakaznika vii¢i znacce. Dobré
jméno znacky se vztahuje ke zdédéné hodnoté, kterou ma jméno znacky na trhu.
Obchodnici se snazi porozumét tomu, jak se zakaznici uci, aby je sami ucili, Ze jejich

znacka je ta nejlepsi a aby u zakaznika vytvofili vérnost znacce.

2.4.5. Postoje

Barta, Bartova (1993) povazuji postoje z hlediska spotfebniho chovani za
klicové. Charakterizuji je jako relativné stdlou tendenci odpovidat na urcité tiidy
podnéta stalym zpiisobem. Jde tedy o schéma behavioralni odpovédi na podnéty, které
se vyznacuji nékterym znakem, ktery se jevi jako dualezity, dominantni, klasifikujici.

Postoje dle RymeSe (1998) reprezentuji nasi zakladni orientaci pro nebo proti
objektlim a jeviim, které nas obklopuji, tedy i ke zbozi, formam prodeje a prodejnadm.
Postoje tvofi tfi propojené komponenty: poznatkova, prozitkovéa a tendence k jednani.
To znamend, Ze informace a nazory na jisté vlastnosti zbozi (poznatkova komponenta)
vedou k zaujeti a oblibé zbozi (prozitkova komponenta) a k jeho zakoupeni (tendence
k jednéni).

Schiffman, Kanuk (2004) popisuji postoj jako nauc¢eny sklon chovat se neustale
kladn¢ nebo zaporné k danému predmétu (napt. kategorii vyrobkl, znacce, sluzbé,
reklamé, webové strance nebo maloobchodu). Kazda cast této definice je dulezita pro
pochopeni pro¢ a jakym zplisobem se postoje tykaji ndkupniho chovani a marketingu.

Znac¢ny vyznam Vv pochopeni role postojii v ndkupnim chovani méd pochopeni
struktury a slozeni postoje.Existuji ¢tyfi kategorie modelt postoji: 1. Trojdilny model
postoje, 2. vice atributivni model postoje, 3. model snahy konzumovat, 4. model postoj
k reklamég.

Trojdilny model postoja se sklada ze tii casti: kognitivni slozka, emocni slozka a

slozka moraln€¢ volnich vlastnosti. Kognitivni slozka zachycuje znalosti zdkaznika a
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dojmy (nazory) o produktech a sluzbach. Emo¢ni slozka se zamé&fuje na zédkaznikovy
emoce a pocity vzhledem k ur€itému vyrobku nebo sluzbé. Emoc¢ni slozka rozliSuje
jednotlivcovo celkové ohodnoceni predmétu postoje na zdkladé¢ néjakého stanoveni
priznivosti. Slozka moraln¢ volnich vlastnosti se zabyva pravdépodobnosti, ze se
zékaznik bude chovat urcitym zptisobem vzhledem k pfedmétu postoje. V marketingu a
v ndkupnim chovani nam slozka moralné volnich vlastnosti vyjadiuje zakaznikovy
zamery ke koupi.

Vice atributivni modely postoje (tj. postoj k pfedmétu, postoj k chovani a model
teorie odlvodnéného jednani) jsou velkym sttedem zajml vyzkumnikd v oblasti
nakupniho chovéni. Jako skupina zkoumaji tyto modely nazory zakaznika na urcité
vlastnosti vyrobku (napt. vyhody nebo urcité rysy vyrobku nebo znacky). Nedavno byla
snaha lépe umistit cile zakaznika, jak je vyjadiené jejich ,,snahou konzumovat® (tj. cil,
kterého se zakaznik snazi nebo planuje dosdhnout). Teorie zkouSeni je navrzena
k vysvétleni mnoha ptipadil, ve kterych ¢in nebo vysledek nejsou jisté. Modely postoj
k reklamé zkoumaji vliv reklamy na postoje zdkaznika ke znacce.

Jakym zplsobem jsou postoje zakaznika utvaiené a jak ménéné jsou dvé blizké
otazky vyznamné pro marketingové odborniky a zabyva se jimi i Schiffman, Kanuk
(2004). Pokud jde o utvafeni postojl, je uzitecné si pamatovat, Ze postoje jsou naucené
a ze ruzné teorie uceni poskytuji jedineény pohled, jak postoje mohou byt prvotné
utvareny. Utvafeni postojii je usnadnéné pifimou osobni zkuSenosti a ovlivnéno
myslenkami a zkuSenosti kamaradi a ¢lent rodiny a vystaveni se masmédiim. Navic je
pravdépodobné, ze osobnost jedince hraje hlavni roli v utvareni postoje.

Tyto stejné faktory maji také dopad na zménu postoje. Tj. zmény postoju jsou
ucené a jsou ovlivnéné osobni zkuSenosti a informacemi ziskanymi z riznych osobnich
a neosobnich zdroji. Osobnost jedince ovliviiuje jak pfijeti, tak i rychlost, s jakou jsou
postoje meénény.

Strategie zmény postoji mohou byt rozdéleny do Sesti rlznych kategorii:
1. Zména zadkaznikovy zakladni funkce motivace, 2. spojeni vyrobku s obdivovanou
skupinou nebo udélosti, 3. Oddélit dva navzdjem si odporujici postoje, 4. Ménéni

soucasti vice atributivniho modelu, 5. zména nazor zakaznika na konkuren¢ni znacku,
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6. elaboracné pravdépodobnostni model (EPM). Kazda z téchto strategii poskytuje
obchodnikovi alternativni zpisoby zmény existujicich postoji zakaznika.

Vétsina diskuzi o utvareni postoje a zméné postoje zduraziuje tradi¢ni pohled,
ze si zakaznici vyvijeji postoje pred tim, nez jednaji. AvSak toto nemusi byt vzdy
pravda. Jak teorie kognitivni disonance, tak i teorie pfisuzovani, poskytuji alternativni
vysvétleni utvareni postoje a zméeny, které fikaji, Ze chovani mize ptedchazet postojum.
Teorie kognitivni disonance tikd, ze navzajem si odporujici myslenky nebo disonan¢ni
informace, ktera nasleduje koupi, miizou pohanét zakazniky ke zméné jejich postoji,
aby byli ve shod¢ se svym jednanim. Teorie pfisuzovani se zamétuje na to, jak lidé

rrrrr

svého vlastniho chovani nebo chovani jinych lidi nebo véci.

2.5. Chovani spotiebitele alkoholu

Dle Marhounové, NeSpora (1995) provazi alkohol ¢lovéka po celou dobu jeho
civilizovaného vyvoje. Znali ho nejenom stati Egyptané, ale dokonce i stafi Sumerové.
Nasi predci pili vétSinou pivo a vino.

Radimecky (2006) piSe, ze alkohol mé jednu vyznamnou vlastnost, pro¢ je po
tisicileti vyhledavan a v dnesni konzumni spolecnosti zaméfené na vykon, na rychlé
uziti si a na intenzivni zazitky snad jesté vice, nez kdy kdykoli jindy. Alkohol dokéze
rychle, pomérné¢ levné a hlavné témét bezpracné c¢loveku zprostfedkovat stav
pozménéného védomi a tim i rozko§ nebo slast, jejichz prozitek patii k zdkladnim
lidskym pottebam, byt se mira potieby jejich uspokojovani u kazdého jedince lisi.
A zkuste nékomu zakazovat prozivat rozkos.... Dosahovat stavu zménéného védomi je
néco, co lidé délaji velmi radi a dokonce, ze dosahovéni takovych stavli je jednou
z potieb, s nimiz se rodi. OvSem téch skute¢nych divodi, pro¢ lidé odnepaméti sahaji
po latkach se schopnostmi ménit lidské védomi a prozivani je cela fada.

Podle Radimeckého (2006) muze obCasné proziti stavu povznesené nalady
(podobny tomu, ktery se dostavuje po poziti nékterych drog) byt pro nase fyzické a

dusevni zdravi stejné nezbytné jako smich a no¢ni snéni pro uchovani nasi dusevni
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pohody. Snad proto existuje touha ménit normalni védomi v kazdém z nés a vede lidi
k tomu, aby usilovali o dosahovani takovych zazitkli navzdory n¢kdy nepiijemnym
vedlejSim ulinkiim. Pfestoze je touha po dosazeni povznesené¢ho stavu zakladnim
divodem, pro¢ zdravi lidé uzivaji drogy, je zde jesté cela fada praktickych dtvoda, proc¢
po drogach sahame.

Marhounova, Nespor (1995) déle uvadéji, ze piti alkoholickych napoji spliuje
Ctyti relativné nezavislé funkce: 1. vyzivnou — je soucasti jidla, 2. socialni — pfispiva
k socialni interakci, 3. anxiolytickou — snizuje hladinu tzkosti a 4. orgiastickou — slouzi
jako prostfedek zdmérné intoxikace.

Radimecky (2006) dale uvadi diivody, pro¢ lidé vyhledavaji alkoholické népoje:

Zménit naladu — mnoho lidi uzivd alkohol, aby ptekonali strach ¢i uzkost,
deprese, letargii nebo nespavost ¢i aby premohli bolest.

Uniknout nud€ a beznad¢ji — jak fekl Aldous Huxley: VétSina muzii a Zen vede
v krajnim ptipadé¢ zivoty tak bolestné, pfinejmensim tak monotoénni, chudé a omezené,
ze nutkani uniknout , dychtivost vystoupit sami ze sebe byt jen na par okamzikd, je a
vzdy byla jednou ze zakladnich chuti lidské duse.

Podpofit a zlepsit socidlni interakci — ,,Pojd'me na pivo“ je jednou z velmi
frekventovanych frdzi soucasnosti. Je to pozvani ke spolecnému straveni casu a
k popovidani si, které které souvisi s konzumaci psychaktivni drogy. ProtoZe alkohol
snizuje u vetsiny lidi zabrany, piji jej Casto pii schiizkach, aby zahnali svoje uzkosti,
rozpaky ¢i neohrabanost. Tato funkce psychoaktivnich drog je tak dualezita, ze je pro
fadu lidi neptedstavitelné pohybovat se ve spolecnosti bez jejich pomoci a spoléhat se
jen na vlastni sily.

Zaradit se mezi vrstevniky — mnoho lidi, ktefi by sami od sebe drogy asi nikdy
nevyhledali, tak &ini proto, aby nevyénivali z davu s vych vrstevnikil. Casto se mizeme
setkat s tim, ze muz nebo zena, ktefi odmitaji pit alkohol se svymi kolegy nebo
znamymi, jsou vnimani jako podivini. Méloktery dospé€ly dokaze takovému tlaku svych
vrstevnikil Celit a radsi si onu sklenicku déa. Uzivat drogy jenom proto, ,,ze je uziva
skoro kazdy* pravdépodobné neni ptilis dobry diivod, ale je to rozhodné jeden z téch,
ktery k uzivani drog nebo asponi k experimentu s nimi v ur¢itém obdobi zivota zejména

mladych lidi vyznamné pfispiva.
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Marhounova, NeSpor (1995) pak souhlasi pfedevSim s vlivem touhy po
zafazeni, protoZze podle nich je spotfeba alkoholu jedince ve velmi t€sném vztahu
k spotfebé pratel a ve vztahu k tomu, jak silny natlak ptatelé vyvijeji, aby se Clovek
ucastnil spole¢ného konzumu.

Postoj spolecnosti ke konzumaci alkoholu mize byt negativni nebo prohibicni,
coz ma za nasledek pfisnou abstinen¢ni kulturu. Kultura ptipoustéjici piti a opilstvi a
distribujici alkohol bez omezeni, ma na zfeteli z4jmy obchodu. ZvySovani spotieby
alkoholickych napojti u nés je varujicim signalem vyvoje. Pfitom je vSeobecné znamo,
ze veétSinu Cistého alkoholu ziskdavame prostfednictvim piva, které povazujeme za
neskodny népoj. U nas je liberalni postoj vetejnosti k alkoholu, takze vznikl abnormalni
stav, kdy se stavd outsiderem ten, ktery abstinuje, a ne ten, ktery se alkoholové
subkultufe vzdaluje. Konflikt se socidlnim prostfedim ma tedy ten, kdo nepije, a ne

naopak.

2.6.  Psychologické metody vyzkumu trhu

Ma-li mit podnikatel uspéch, potom vyrobky ¢i sluzby, které nabizi, musi
odpovidat potiebam a pozadavkim budouciho spotiebitele. Znalost charakteristik
potencialniho zakaznika je podminkou pro volbu vhodné cesty a zptisobu, jak jej na trhu

nalézt, oslovit, motivovat a jak si udrzet jeho zajem.

Touto problematikou se blize zabyva Fridrichova (1992). Podle ni, jestlize
predmétem vyzkumu trhu jsou veskeré jevy a procesy, které souviseji s nabidkou a
poptavkou, potom psychologie se zde orientuje na vyzkum spotiebitele a jeho
spotfebniho chovani. Pozornost je vénovana zejména motivacnim aspekttim spotfebniho
chovani zakaznika (jeho potfebam a pozadavkiim), tvorbé minéni a image,
komunika¢nim procesim (v souvislosti s propagaci vyrobki ¢i sluzeb prostfednictvim

médii) apod.
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Mezi zakladni metody psychologického vyzkumu spotiebitele patii pozorovani,

experiment a psychologickd explorace. Posledni jmenovand metoda je nejuzivanéjsi.

Spo¢iva v dotazovani respondenta (spotiebitele). Ukolem tazatele je zjistdni

relevantnich daju, tykajicich se jeho spotfebniho chovani. Vyuziva se zde pfimych

i nepfimych technik dotazovéani. Mezi nepifimé techniky, které jsou v této souvislosti

Casto aplikovany, patii napf. :

psychotaktické otazky — jsou formalné piimé, ale obsahové nepifimé (napf.
chceme-li podchytit i slabé kufdky, pouZijeme namisto piimé otazky
koufite?* nepiimou otdzku , které znacce cigaret davate prednost?*).
asociacni techniky — zjiStuji asociace na urcity podnét, kterym muze byt
slovo, nedokoncena véta ¢i povidka, prvni ¢ast dialogu dvou osob apod.,
pfi¢emz respondent ma za ukol na tento podnét reagovat bud’ jinym slovem
¢i dokoncenim véty, povidky, dialogu (spontanni odpovédi na dany podnét
piinaSeji fadu informaci o respondentovi a jeho vztahu k pfedmétu
zkoumani.

pfifazovaci techniky — vychézeji z pfedpokladu, Ze pfifazovani alternativnich
kvalit k urc¢ité dané jednotce se d&je tak, Ze ¢lovek vybira alternativu, kterou
subjektivné proziva jako shodu (napf. pii vyzkumu image urcitého vyrobku
je respondentovi ptfedloZzen soubor fotografii ¢i obrazki, které zosobiiuji
urcitou vlastnost tohoto vyrobku — modernost, eleganci, spolehlivost apod.,
pfi¢emz respondent ma ze souboru vybrat tu fotografii ¢i obrazek, ktery se

nejvice blizi jeho predstavdm spojenym s danym vyrobkem).

Vyse uvedené techniky nam piinaseji kvalitativni udaje o chovani spottebitele.

Ke sbéru kvantitativnich udaji mohou byt pouzity skalové techniky, jako je:

parové srovnavani — spociva v postupném posuzovani souboru podnéta
systtmem ,kazdy skazdym®, piicemz tyto parové vybéry se dale
vyhodnocuji (touto technikou lze napf. hodnotit odlisné barevné odstiny

daného vyrobku, napt. automobilu urcité znacky)
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- sémanticky diferencial — spociva v posouzeni daného podnétu (napi. urcitého
vyrobku ¢i znacky) prostfednictvim fady zdmérné vybranych bipolarnich
vlastnosti pro dany podnét relevantnich, a to tak, Ze je mu pfifazeno urcité
misto na sedmibodové stupnici)

- potadové stupnice — spocivaji v sestaveni potradi podnétii (v tomto piipadé
urcitych vyrobkl) podle urc¢it¢ho hlediska, napt. podle stupné jejich
nepostradatelnosti pro respondenta, dle stupné jejich obliby, dostupnosti na

trhu apod.).

Uvedené metody a jejich vyuziti zkusenym psychologem trhu poskytuji hlubsi a
presnéjsi poznani postaveni vyrobku na trhu, G€innosti reklamni kampané, motivacniho

zaméfeni cilové spotiebitelské skupiny, jejich postojii a spotiebnich preferenci apod.

Motivacni analyza

Analyzy jsou zaméfeny na problémy spjaté s osobnosti spotiebitele ve vazbé na
dalsi trzni subjekty i déje. Psychologickd dimenze umoziiuje komplexné€jsi porozumeéni
trhu, nejen jako sféry ekonomickych procest, ale jako souhrn d&t, které jsou
vysledkem lidské Cinnosti. Jsou zaméfeny na clovéka s respektovanim jeho potieb,
hodnotové orientace, motivacniho ladéni i pfevazujiciho stylu Zivota. Je to hledani
odpovédi nejen na otdzku "Proc¢?", ale také "Co to znamena?", "Jak se to d&je?"
Klademe dlraz na interpretaci a reflexi vyznamul zjiSténych skutecnosti, na jejich
kontext, ne popis ¢i zdznam rozhovort.

Psychologicka analyza trhu miize byt kombinovana s postupy kvantitativniho
vyzkumu, coz vede k ziskani riznych pohledi na zkoumany jev, dopliiovani informaci
i vyuziti relevantnich metodickych postupti v jednotlivych fazich vyzkumu, jejich

"nasazeni" dle aktualni potieby.
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Soucasti psychologické analyzy spotfebniho chovani je motivaéni vyzkum,
poznani motivacni struktury c¢lovéka ve vztahu k osobnostnim charakteristikam.
Analyzujeme pii ném nejen motivy, které¢ jsou v tzv. "prvnim planu", tj. divody, na
které je mozno se pfimo zeptat a které je spotiebitel schopen sdm rozpoznat, ale
pfedevsim hlubsi pficiny spotiebniho chovani. Zamétujeme se na neuvédomovanou cast
motivacni struktury, kterou je mozné poznat a interpretovat pomoci specialnich

psychologickych metod a technik.
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3. Metodika

3.1. Objekt zkoumani

Objektem zkoumadni je chovani spotiebitelil piva a vina.

3.2. Hlavni cil prace

Cilem prace je vyzkum a posouzeni vlivu hlavnich motivaci, ovliviiujicich

chovani spotiebitelll a vztahujicich se k alkoholickym nédpojim — pivu a vinu.

3.3. Diléi cile

- provést analyzu psychologickych aspektt chovani spotiebitele

- zjistit silu jejich vlivu u oslovenych lidi, zjistit, které z nich nejvice
ovliviiuji zdkaznika

- zhodnotit moznosti vyuziti spotiebitelskych motivaci pfi vyvoji novych

produktt v segmentu alkoholickych napojt a jejich propagaci a uvadéni na trh
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3.4. Hypotézy

Spottebitel¢ pouzivaji pivo a vino pfedevSim za ucelem uspokojeni
zakladni fyziologické potieby — potfeby vody. Zaroven jsou znacné ovliviiovani
nazory okoli.

Cesti spotiebitelé piva jsou povazovani za velice konzervativni. Pfesto
pfedevsim u mlads$i generace piredpoladam, Ze by novinky na trhu s pivem mohli
sklidit uspéch. Ten by mél mit pific¢inu v tom, ze mladSi spotiebitelé¢ vice
experimentuji, jsou otevienéjsi a piistupnéjs$i novym skutecnostem. U spotiebitell
piva také o¢ekdvam vyrazny rys ovlivnéni okolim a také silny vliv ceny.

U vina bude mit pifedevSim cena spiSe okrajovy vliv a spotiebitel¢ se
budou vice orientovat na kvalitu. Zarovenn si myslim, ze spotiebitel¢ vina se

nenechaji tolik ovlivnit minénim okoli. Co se tyka novinek, pfedpoklddam vétsi

pristupnost spotiebiteli vina na rozdil od piva.

3.5. Pouzité metody

Pro tucely diplomové prace jsem si vybral z velikého mnozstvi metod
dotaznikovou formu. Podle mé¢ je to nejvhodnéjsi forma predevsim kviili moznosti

zpracovani informaci. Zaroven jsem vyuzil zkuSenosti ziskané pozorovanim ve

spolecnosti.
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4. Vlastni zpracovani

Ke zjistovani sily vlivu jednotlivych psychologickych charakteristik jsem pouzil
dotazovani formou standardizovaného rozhovoru. Ten vychazel z dotazniku, ktery
piesn¢ urcil postupny sled otazek, jejich formulaci a také predpokladané moznosti
odpovédi. Dotaznik je soucasti pfiloh této prace. Jedna se o prilohy 1 az 3.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 213 respondentd. Ti byli uréeni nahodnym
vybérem v Ceskych Budgjovicich. Dotaznik byl anonymni, tim se sniZilo riziko
nepravdivych odpovédi i neochoty odpovidat na nékteré otazky. Dotazovani probéhlo
ve dnech 9. - 20. listopadu 2006.

Dotaznik je rozdélen do ctyt hlavnich ¢asti. Prvni obsahuje otazky obecné,
zahtivaci. Ty maji za ukol ptildkat pozornost a vzbudit zvédavost u respondenta. Otazky
v druhé¢ ¢asti jsou zaméfené na vztah spotiebitell k pivu a souvisejici vlivy. Treti Cast je
soustiedéna na spotiebu vina a posledni, ¢tvrta, obsahuje otazky identifikacni.

Pro lepsi vyhodnoceni vysledki dotazovani jsem jednotlivé odpovédi u otazek

prevedl na numerickou stupnici a roztiidil a sefadil vysledky.

4.1  Vyhodnoceni ziskanych adaji

V této casti budu postupné predkladat hodnoty a grafy, tykajici se jednotlivych

otazek a zarovei je uvadet do souvislosti s ostatnimi ziskanymi tdaji.

Skladba respondentii

Celkovy pocet 213 respondentti byl tvoien 139 muzi a 74 Zenami.

117 zG¢astnénych bylo ve véku od 18 do 25 let, 56 ve v€ku 26 az 35 let, 24 ve
véku od 36 do 45 let a 16 starSich 45 let. Osoby mladsi 18 let jsem ze vzorku vyfadil ze
dvou diivodi. Hranice pro konzumaci alkoholickych napojt je 18 let a také se v této

vekové skupin€ da predpokladat velké zkresleni informaci.

-42 -



Misto konzumace

Nejveétsi  Cast dotazovanych konzumuje alkoholické népoje hlavné ve
spole€nosti. Téchto 77,9 % je tvoteno hlavné ndvstévniky restauraci, malou ¢ast tvori
spotiebitelé v klubech a na soukromych oslavach. DalSich 20,2 % popiji nejvice alkohol
doma v soukromi. Zbytek, 1,9 %, jsou Uplni abstinenti, kteti uvedli, ze alkoholické

napoje vibec nekonzumuji. Pro ndzornost jse vysledky shrnul v grafu 1.

Graf 1: Kde 1idé nejcasteji konzumuji alkoholické napoje?

2%

O ve spole¢nosti
B v soukromi

O abstinenti

Zdroj: vlastni zpracovani
Skladba konzumovanych napoja ve spole¢nosti a v soukromi
V dalSich dvou otazkéch jsem dale rozliSil konzumenty napoji. Jak je vidét
z nésledujiciho grafu 2, na preference spotieby vina a lihovin nema velky vliv to, zda se

osoba nachazi ve spolecnosti nebo v soukromi. AvSak silné patrny je rozdil

v konzumaci piva a nealkoholickych napojt.
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Graf 2:Konzumované napoje ve spolecnosti a v soukromi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu lze snadno vycist, Ze ptedevs§im piti piva je spojeno s tim, ze se ¢lovek

pohybuje ve spolecnosti. Ke konkrétnim pohnutkam tohoto chovani se dostanu pozdéji.

4.1.1. Analyza chovani spotiebitele piva

V prvni otazce zaméiené na spotiebu piva, jsem se ptal respondentti, kolik litrti
piva vypiji za tyden. Pomoci této otazky jsem vyiadil z dal§iho dotazovani lidi, ktefi
nekonzumuji pivo viibec. Z toho divodu by je dalsi dotazy na toto téma mohly odradit
od spoluprace v dalSich castech a jejich ptipadné odpovédi by mohly zkreslit vysledky
vyzkumu. Pomoci této otazky jsem zjistil, ze spottebitelé vypiji primérné 2,7 litru piva
za tyden. Z celkového poctu 213 osob jich pouze 15 nekonzumuje pivo vibec. Tento

pocet byl tvofen osmi muzi a sedmi Zenami.
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Vlivy na spotiebu piva

Z celkového poctu 198 odpovidajicich respondentt, 83 vybird pivo predevsim
podle chuti. DalSich 66 odpovidajicich vybira pfedevsim podle pfedchozi zkuSenosti a
44 vybira dle znacky. Pét lidi se tidi pfedevsim doporucenim okoli. Celkem piekvapivé
zjisténi pro mé bylo, ze nikdo z dotazovanych neuvedl jako rozhodujici rys cenu. Tato
piimo polozena otazka lze pouzit spiS pro srovnani postoji a minéni, protoze na ni velké
mnozstvi respondenti odpovédélo odlisné, nez jak vyplynulo z jejich dalSich odpovédi.
Ackoliv nejvétsi mnozstvi respondentti udalo, Zze se fidi pfedevsim dle chuti, v jedné
z nasledujicich otazek odpovédéla velkd cast z nich, ze podle chuti nerozeznaji od sebe

jednotlivé vyrobce piva. Jednotlivé vlivy jsou pro prehlednost zndzornény v grafu 3.

Graf 3: Hlavni vlivy na spotfebu piva
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2% O chut’
@ piedchozi zkuSenosti

O znac¢ka

O doporuéeni okoli

33%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhy piva dle spotrebitelskych preferenci

Déle jsem zjistoval, jaka piva jsou vice vyhleddvana dle barvy, chuti,
stupniovitosti a zemé ptavodu.

Vétsina dotazovanych spotiebitelll piva upiednostiiuje svétla piva pred tmavymi.
Svétlé vyhledava 185 respondenttl, coz €ini celych 93, 4%. Tmavé pivo je preferovano
pouze 13 spotiebiteli, coz je pouhych 6,6 %. Podle chuti vyhleddvaji spotiebitelé piva
spiSe hotké chuti — 63,6 %. VétSina dale vyhledava desetistupiiové pivo a predev§im

ceské vyrobcee. Pro pfehlednost jsem udaje shrnul v nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1: Preferované druhy piva

Znak Pocet osob Pocet osob
Barva svétlé 185 tmaveé 13

Chut’ sladci 72 hot¢i 126
Stupniovitost 10 ° 115 12 ° 83

Pivod Ceske 194 zahrani¢ni 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki vyplyva, ze nejoblibenéjsim pivem dle jednotlivych znakt je svétlé
desetistupniové hot¢i chuti a ¢eské vyroby. To ukazuje, Ze Cesti zakaznici jsou ve svych
preferencich velice konzervativni a konzumuji pfedevsim pivo tzv. ¢eského typu. Tento
druh piva je typicky vyssi plnosti chuti a vyraznou chmelovou hotkosti. Ma nizsi obsah

cizich vlini a chuti a dobrou pénivost. Pivo obsahuje neprokvaseny extrakt (3 — 12 %).

Postoj spotiebiteli k novinkam

I z dalSich otazek vyplyva, Ze spotiebitelé jsou spiSe konzervativniho smysleni a

zustavaji vérni jednomu produktu. Z celkového poctu 198 odpovidajicich, jich osm
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vyhledava vzdy stejné pivo a 177 konzumuje spiSe jediny. Pouze 13 spotiebiteli spise
zkousi nové znacky.

Z odpovédi jsem dale zjistil, Ze spotiebitelé jsou vice pfistupni novym a
netradi¢nim druhtim piv nez michanym napojim z piva. Naprosta vétSina dotazovanych
— 189 osob- jiz n¢kdy tyto druhy piv ochutnala, zatimco michané ndpoje ochutnalo
pouze 97 osob. Rozdil je patrny také v tom, Ze pouhé tfi osoby upln¢ odmitaji netradi¢ni
druhy piva, tj. nechtéji je ani vyzkousSet, zatimco u michanych népoju je to 77 osob. Pro

nazornost jsem udaje znazornil v nasledujicim grafu 4.

Graf 4: Postoj spotiebitelll k netradi¢nim druhtm piva
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74%

Zdroj: vlastni zpracovani

U téchto vyrobki je zajimavé, ze 130 dotazovanym netradicni pivo chutnalo, ale
piesto spiSe zlstavaji u jedné stalé znacky. To je pravdépodobné zplisobeno piedevsim
tim, Ze netradi¢ni produkty v této kategorii jsou nabizeny pouze malym mnoZstvim
zafizeni a také jsou drazsi nez tradi¢ni ¢eska piva.

Z dalsiho grafu 5 je patrny rozdil v postojich k netradi¢nim piviim a k michanym

napojim z piva.
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Graf 5: Postoj spottebitelti k michanym napojim z piva
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Preferované znacky piv

Setfenim jsem zjistil, e 77 dotazovanych nenakupuje domi Zadné pivo. U
vyznamné ¢asti respondentli byl rozdil mezi pivem, nakupovanym domil a tim, jaké piji
ve spolecnosti. To mize byt zplisobeno naptiklad tim, Ze ne vSechna piva si ¢lovek
muze zakoupit v kazdém zafizeni, rozdilem cen ¢i minénim okoli. Zajimavym faktem
je, ze velkd cast dotazovanych si zakupuje domi levnéj$i znacCky piva, nez jaka
konzumuje ve spole¢nosti.

Ve spolecnosti spotiebitelé upiednostiuji predevsim Pilsner Urquell 12°. Velice
tésn¢ pak nasleduje Gambrinus 10°. Tato piva vyhledava 82 respektive 80
dotazovanych. Dale nasledoval Budvar 12° (11) a Budvar 10° (7). Mala cast
respondentl vybrala Kelt 14°, Staropramen 12°a Velvet.

Naproti tomu domt lidé nakupuji vétsi spektrum znacek. Nejoblibenéjsi je zde
Gambrinus 10°, na druhém misté Pilsner Urquell 12°. Déle jsou nakupovény tyto
znaCky: Budvar 12°, Budvar Dia, Stella, Regent 10° a 12° Svijany 11°,
Velkopopovicky Kozel 10° a 11°, Platan 10°, Hostan 10°, Primus 10°, Zubr 10°,

Samson 10° a Branik 10°. Pro srovnani poctu spotiebitelli jednotlivych znacek ve

spolecnosti a v soukromi jsem data zpracoval v nasledujicim grafu 6.
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Graf 6: Znacky piva dle oblibenosti spotiebitelli
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Rozhodovani o nakupu

Vétsina dotazovanych uvedla, ze pfi navstévé obchodu jsou jiz rozhodnuti, jaké
pivo koupi. Tito lidé zaroven vétSinou konzumuji spise jeden stejny druh piva. Z toho
vyplyva, Ze pti ndkupu piva doml probiha vétSinou zvyklostni ndkup. Vliv mize mit
také pocit loajality se znackou. U tohoto ndkupu vétSinou nedochéazi k rozhodovani, ale
jde o navykové chovani. Clovék ma navic pocit, Ze pro koupi toho daného produktu ma

odpovidajici diivody.

Preferované obaly pro pivo

Z celkového poctu 213 dotazovanych 76,5 % povazuje za nejvhodnéjsi obal pro
pivo sklenénou lahev. 17,8 % preferuje plechovku a pouze 1,4 % respondentt zvolilo
plastovou ldhev. Zbylych 4,2 % odpovédélo, ze viibec nevi. Téchto devét lidi feklo, ze
pivo nekonzumuji a tato problematika je nezajima. Sklo je preferované pravdépodobné
piedevs§im z divodu tradice a také pro malou ekologickou zatéz pro zivotni prostiedi.

Plechovka ma proti sklenéné lahvi mensi hmotnost a také neni tak kiehkd, jako sklo.
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U plastové lahve pravdépodobné spotiebitelé oceni predevsim snadnou manipulaci a

také vetsi baleni. Nevyhodou miize byt mozné ovlivnéni chut'ovych vlastnosti.

Shrnuti vysledka vyzkumu spotiebitele piva

VétsSina spotiebiteld piva ho konzumuje pfedevS§im za ucelem uspokojeni
zékladni fyziologické potieby — potieby vody. Zajimavé je, ze spotiebitelé piji pivo
spiSe ve spoleCnosti, zatimco doma upfednostiiuji spiSe nealkoholické népoje. Z toho
usuzuji, ze piti piva ve spolecnosti je vlastné povazovano za formu zabavy a traveni
volného Casu. Tento fakt je vyrazny predevS§im u muzi ve véku 18 — 25 let. Z 86
dotazovanych muza v tomto véku jich 63 upiednostituje konzumaci alkoholickych
napoji hlavné ve spolec¢nosti. A 35 z nich udava, ze ve spolecnosti piji predevsim pivo,
zatimco doma nealkoholické napoje. Dalsi podstatnou roli ve zvySené spotiebé piva ve
spolecnosti muze mit fakt, Ze alkohol odbourdva zdbrany a i pro nepfiili§ vyfecné
jedince miize znamenat odstranéni problému s komunikaci.

Z vysledkt dotaznikti dale vyplyva, Ze nejvice konzumuji pivo muzi ve véku od
26 do 35 let. Tito spotiebitelé jsou zvykli vétSinou pit pivo nejen ve spolecnosti, ale
Casto ho zakupuji i do domécnosti. AvSak i zde jsou vyznamné rozdily. Doma totiz
konzumuji podstatn¢ levnéj$i znacky piva, nez ve spolecnosti. To je podle mé
zpusobeno také tim, Ze do restaurace se jdou pobavit a pochutnat si na pivu, zatimco
doma piji spiSe pro zahnani zizné. VEtsi spotieba drazsich znacek piv ve spolecnosti
bude mit vSak né¢kolik pficin. Jednou z nich bude potieba prestize. Lidé se dle mého
nazoru snazi dobfe vypadat pfed ostatnimi a byt jimi kladné hodnoceni. Zatimco doma
je pi1 konzumaci nikdo nesleduje, tudiz se nemusi ohlizet na nazor okoli, ve spole¢nosti
je tomu odlisn€é. Tim, ze koupi drazSi pivo, ukazuji ostatnim, Zze nemaji problém
s penézi, ze na takové utraceni maji.

Dalsi vliv pfedpokladam u potieby afiliace. Konzumenti ochotné zaplati vice,
protoze neplati pouze za samotny napoj, ale také za Cas, ktery mohou stravit s ostatnimi
a spolecné s nimi se bavit. Placeni vys$i ceny muze byt také zplisobeno pouzivanim
strategie snizujici riziko — orientace na nejdraz$i model. VétSina dotazovanych totiz

uvedla, Ze se rozhoduji pifi vybéru piva piedevsim dle chuti, ale zdroven odpovédéli, ze
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podle chuti od sebe nerozlisi rizné vyrobce. Proto pravdépodobné kladou rovnitko mezi
cenu a kvalitu piva.

U velkého mnozstvi dotazovanych se také projevila potieba experimentace. Sice
vétsina uvedla, Zze konzumuji stdle spiSe jednu stejnou znacku piva, ale zaroven
1z tohoto mnozstvi majoritni ¢ast n€kdy okusila nové a netradi¢ni druhy piva. Zde se
vSak ukdzala velika konzervativnost Ceskych spotiebitelti. Ti jsou zvykli na pivo tzv.
¢eského typu a odlisné typy nemaji na nasem trhu pfiili§ uspéch. To plati predevsim o
starSich konzumentech ve véku nad 36 let. Naopak ptfedevSim u zen mladsi generace
prevladala spokojenost s netradi¢nimi druhy. Ale i ti spotiebitelé, ktefi byli spokojeni
poté, co vyzkouseli netradi¢ni druhy, vétSinou zistavaji u své oblibené znacky. To vSak
muZze byt zpsobeno tim, ze vétSina spolecenskych zatfizeni tyto druhy nenabizi, takze je
lidé vyzkouSeji pii ndhodné navstévé nckteré provozovny, ale jinak je aktivné
nevyhledavaji.

Jak jsem jiz zminil diive, u michanych népojl z piva je situace rozdilna. Ty byly
vyzkouseny mens$im procentem respondenti. To je dle mého nazoru zplsobeno
predev§im tim, Ze Clovek, ktery si tento népoj napiiklad v restauraci objednd, sklizi
vétSinou opovrzeni okoli. Pro ¢eského spotiebitele je témét nepiipustné, aby do piva
pfidaval napiiklad dzus nebo limonadu, jak to vcelku b&zné &ini v zahrani¢i. Cesky

spotiebitel upfednostituje tradi¢ni chut’ piva a odmita ji pfehnané upravovat.
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4.1.2. Analyza chovani spotiebitele vina

Dotazovanim jsem zjistil, Ze 213 dotazovanych respondentii vypije pramérné za
tyden 0,4 litru vina. 41 odpovidajicich nepije vino viibec. Z téchto 41 osob bylo
35muzt a 6 zen. Zde je patrny rozdil od spotieby piva a predevSim mezi muzi a

Zenami.

Vlivy na spotiebu vina

Ze 172 odpovidajicich respondentl jich nejvétsi cast vybird dle chuti. Tu udalo
jako hlavni faktor 43,9 % dotazovanych. Nasledovala znacka s 21,1 % a ptedchozi
zkuSenost s 15,8 %. Na rozdil od piva se u vina nezanedbatelné mnozZstvi spotiebitelll
fidi cenou — 14,8 % a malé procento doporucenim okoli — 4,4 %. Zde jsou patrné
rozdilné nazory ve spotiebé piva a vina. Napiiklad odlisnost v cené jako rozhodovacim
faktoru muze byt zplsobena pifedevSim vétSimi rozdily pfi nakupovani rozdilnych
znacek piv a vin. Jednotlivé preference jsou znazornény v nasledujicim grafu 7. Co se
tyka chuti, nejvyhledavanéjsimi jsou vina sucha. Ty vyhledava 82 dotazovanych. Dale
jsou v oblibé vina polosuchd, kterd rada konzumuje 68 dotazovanych. Zbylych 17 osob

upiednostiiuje sladka vina. 5 osob chut’ vina nesleduje.

Graf 7: Hlavni vlivy na spotfebu vina
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Zdroj: vlastni zpracovani

-52 -



Preferované obaly pro vino

Dale jsem se ptal respondentl, v jakém obalu kupuji vino nejcastéji. Podle
ocekavani nejoblibenéjSim spotiebitelskym obalem je sklenéna lahev. NejvéEtsi Cast
dotazovanych — 129 osob — uvedlo, Ze nejcastéji kupuji vino ve sklenéné lahvi o objemu
0,7 litru. DalSich 23 osob uptednostiiuje stacené vino a 19 osob nejvice kupuje vino ve
sklenéné lahvi o objemu 1 litru. 4 osoby nakupuji vino v krabicich tetrapack. Na této
otazce se ukazal vliv ceny na nakup. Zatimco lidé, u kterych rozhodovala o koupi
piedev§im chut, kupovali vino nejcastéji v lahvich o objemu 0,7 litru a nebo vino
stacené, lidé, uvadéjici jako hlavni rys cenu, zakupovali vino v krabicich a lahvich
o objemu 1 litru. U vina pravdépodobné ptrevlada ptredevsim hledisko moznosti obalu
ovlivnit chut vina a tradice. Ekologické hledisko bude pravdépodobné hrat spise
okrajovou roli, stejn¢ jako snadnd manipulace se zbozim. Vysledky preferenci

spotiebitelského obalu na vino jsem shrnul v nasledujicim grafu 8.

Graf 8: Preferované obaly vina
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Preferované znac¢ky vina

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze vétSina dotazovanych dava prednost Cervenym
vinim. Mezi odridami byla nejoblibenéjsi Frankovka. Déle Miiller Thurgau, Ryzlink
rynsky, Modry Portugal ,Sauvignon a Rulandské bilé. Vysledky oblibenosti

jednotlivych odrid jsem uspotadal v grafu 9.

Graf 9: Nejoblibenéjsi odridy vina
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12%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zatimco u otazky na oblibenou odriidu odpovédélo 154 respondentli, na otazku
na oblibené¢ho vyrobce odpovédélo pouze 48. To ukazuje na to, ze vétSina spotiebitela
vybira vino piedevSim dle odridy, ale jiz si pfiliS nevSimaji, kdo vino vyrobil.
Z vyrobci vin jsou nejoblibenéjsi Templaiské sklepy, Znovin, Vino Mikulov a Vinium
Velké Pavlovice. Popularita Templarskych sklepii je dle mého nazoru zplisobena
piedevsim tim, ze jejich obal je vyrazné odliSen od obalil ostatnich vyrobcti, proto si je
spotiebitel spiSe zapamatuje. Proto nejspi§ Templaiské sklepy preferuje 56 %
odpovidajicich respondentli. Znovin vybralo 23 % odpovidajicich. Mikulov oznacilo za

oblibeného vyrobce 19 % a pouhd 2% upiednostiiuji Velké Pavlovice.
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Mista, kde spotiebitelé nakupuji vino

Nejvetsi ¢ast dotazovanych nakupuje vino v supermarketu — 113 osob. Dalsi
vyznamna Cast — 48 osob — nakupuje vino v obchodech specializovanych na vino.
Dalsich 8 osob nakupuje vino pfimo u vyrobce a zbylé 3 osoby dovazeji vino ptimo od
zahrani¢niho vyrobce. Ve specializovanych obchodech nakupuji vino predevs§im lidé,
zaméieni na chut. Naproti tomu v supermarketech nakupuji lidé bez rozdilu preferenci.
To je zplsobeno pravdépodobné piedevSim tim, Ze v supermarketech je dnes jiz
k dostani vino nejen levné, ale zaroven zde spotiebitel mize koupit i vino vyssi kvality,

ktera diive byla k zakoupeni spiSe ve specializovanych obchodech.

Misto piivodu vina

Stejné jako u piva, i u vina dotazovani spiSe upiednostiiuji Ceska vina. Pouze
ceska vina konzumuje 7 %. Nejvétsi cast, 63 % respondentd, pije spiSe Ceskd vina.
SpiSe na zahrani¢ni vina je zaméteno 28 % dotazovanych a 2 % pije pouze zahranicni.
Tato 2 % kupuji vino pfimo od zahrani¢niho dodavatele. Preference ¢eskych vyrobct
bude pravdépodobné zpiisobena piedevsim lepsi cenovou dostupnosti.

Znalost vina

Z odpovédi vyplyva, ze vétSina spotiebitelll se ve vinech spise nevyzna. To si
mysli 105 osob. Naopak k vétSim znalostem se hlasilo 43 osob. Za velmi dobré
povazuje své znalosti o vinu 9 dotazovanych a za velmi Spatné 15 dotazovanych.
Vétsina z téch, ktefi se ve vinech vyznaji, nakupuje spiSe ve specializovanych
obchodech s vinem a alesponi obcas si kupuje piivlastkova vina. Naopak z lidi, ktefi
nerozliSuji pfivlastkova vina od ostatnich (56 osob), se jich 48 ve vinech spiSe nevyzna
a zbylych osm viibec nevyzna. Zarovei je vEtsi procento téch, ktefi si koupi celou lahev
pii posezeni v restauraci, mezi lidmi, ktefi se ve vinech vyznaji nez mezi témi, kteti

oznacili své znalosti spiSe za Spatné.
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Spotireba michanych napoji z vina

Na rozdil od michanych napoji z piva se michané napoje z vina t&é$i znacné
oblibé. Nejoblibenéjsi je vinny stiik, ktery pije 61,6 % dotazovanych. Déle je oblibené
vino s colou, které pije 29,7 % a vino se spritem (15,7 %). Pouha 2,4 % konzumuje vino
s tonicem. 34,3 % nekonzumuje michané napoje z vina. Téchto 34,3 % je tvofeno
pfevazné lidmi, ktetfi odpovédéli, ze se vyznaji ve vinech. Ti pravdépodobné povazuji
michani vina s jinymi napoji za stejn¢ nevhodné, jak to ukazaly vysledky u piva. Ale
jelikoz vino neni pro Ceské spotiebitele tak tradi¢nim ndpojem, jakym je pivo, tak

vétsina lidi nevidi nic Spatného na jeho michani.

Graf 10: Spotieba michanych napoji z vina
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti vysledki vyzkumu spotiebitele vina

Dle mého nazoru i vino slouzi k uspokojeni zakladni potfeby — potieby vody.
Ovsem tato potieba ma podstatné slabsi vliv na konzumaci vina, nez je tomu u piva. To
usuzuji z toho, ze vétSina dotazovanych i pro domdci spotfebu nakupuje spiSe kvalitni
vina. Dalsi odliSnost od spotieby piva vidim vtom, ze piti vina neni spojeno jen
s travenim volného Casu ve spole¢nosti, ale lidé se pitim vina bavi i doma v soukromi.
Z vyzkumu také vyplyva, ze velké mnozstvi spottebitell se ohlizi pfedevsim na kvalitu
vina. U¢i se znat vina a zajimaji se o jeho pivod. Spotieba vina se kultivuje a cena
piestava mit hlavni vliv. S tim, jak se zvySuji védomosti spotiebitelti o vin¢€ a jejich
naroCnost pii nakupu, se i u obchodnikli objevuje Sirsi nabidka vina vSech kvalit
1 cenovych kategorii.

Zatimco v minulosti mohl spotiebitel zakoupit kvalitni vino pouze ve
vinotékach, dnes se jiz i oddé€leni supermarketi a hypermarketl ptizpiisobily zvysené
poptavce a nabizeji zbozi srovnatelné s nabidkou téchto vinoték. AvSak samoziejmé ne
vSichni spotiebitelé vyhleddvaji pouze kvalitu. Stile zlstdvd pocetna skupina
konzumentt, pro které je cena vyznamnym rysem. U téch pfevladd nakup vin méné
kvalitnich, casto balenych v krabicich tetrapack, PET lahvich nebo jednolitrovych
sklenénych lahvich. VétSina spottebiteliit také dava piednost vinim ceskym pred
zahrani¢nimi. To ukazuje na vysokou kvalitu ¢eskych vin. U osob, které popijeji spiSe
levnéjsi vina, se da pfedpokladat také jako jeden z divodi potieba piekonat piekazky
v komunikaci, které¢ alkohol Casto odstraiuje.

Rozdily v orientaci na cenu a na kvalitu jsou patrné piedevSim v riznych
vekovych kategoriich. Zatimco mladsi spotiebitelé ve véku od 18 — 25 let se Casto
orientuji na cenu, u vékové kategorie 36 — 45 let je piti vina vice o vyhledavani kvality.
Tito spotiebitelé nakupuji ve vysoké mife vino v lahvich o objemu 0,7 litru a
privlastkova vina.

Vyznamné zjisténi pro mé¢ znamenal fakt, ze se spotiebitelé vina orientuji pii
nakupu spise podle odriidy a nikoliv podle vyrobce. To je pravdépodobné zplisobeno

tim, ze vyrobni postupy vina jsou zna¢né legislativné upraveny a hlavnim urcujicim
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rysem chuti je pravé odrida. To se samoziejmé vztahuje na srovnani vin stejné
kategorie. Ackoliv velké mnozstvi dotazovanych urcilo svou oblibenou odridu, vyrobce
urcila jen mala ¢ast. Hlavnim diivodem je pravdépodobné znaceni na etiketdch. Zatimco
na etiketé na lahvi piva byva hlavnim vzorem znacka vyrobce, na vinné etiketé byva
vyraznéjsi predevs§im jméno odridy. Za hlavni diivod toho, ze vétSina dotazovanych
uvedla jako oblibeného vyrobce Templarské sklepy, povazuji pfedevsim jejich zna¢nou
odliSnost od ostatnich ve tvaru lahve 1 vyraznych znacich na etiket¢.

Jak jsem jiz psal, u spottebitelii vina neni tak vyrazny rozdil mezi spotiebou
doma a ve spolec¢nosti. I pfesto je spotieba vina jisté také spojena s potiebou prestize.
Vino je totiz Casto povazovano samo o sobé jako ndpoj, ktery mé vyssi spolecenskou
prestiz ve srovnani s pivem. Z vyzkumu také vyplynula zna¢na obliba ¢ervenych vin. Ta
ma pravdépodobné¢ divod v trendu sledovani zdravého zivotniho stylu, protoze
spotiebitelé jsou presvédCovani o jeho pozitivnim vlivu na lidsky organismus.

Co se tykd pfistupu spotiebiteld vina k novinkam, stejné jako u piva je vétSina
spottebitelt spiSe konzervativni a kupuji spise stejné druhy vina. Avsak procento téchto
konzervativnich spotiebitelli neni tak velké, jak je tomu u piva. To je ziejm¢e zptusobeno
tim, Ze oproti pivu nejsou chuté riznych druhii vina, at uz zahrani¢nich nebo
tuzemskych vyrobcet, tolik rozdilné.

Piti michanych népojti z vina neni spojeno tolik s potfebou experimentace, jak je
tomu u piva. Narozdil od piva, michani vina nevzbuzuje u spotiebitelt takovy odpor.
Hlavni odpiirci téchto michanych napojl se nachazi piedevsim ve skupiné znalct vina.
Jinak jsou michané napoje z vina celkem zadané u spotiebitelll. To je dle mého ndzoru
zpusobeno tim, Ze je spotiebitelé vice vyuzivaji k uspokojeni potfeby vody. Vyhodou je,
ze nemaji tak vysokou koncentraci, jakou ma ¢isté vino. Spotiebitel je proto muze pit

déle, aniz by se opil.
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5. Zavér

V této praci jsem se zabyval chovanim spotiebitel piva a vina. Hlavnim cilem
prace bylo prozkoumat konkrétni motivy a pohnutky, které spotiebitele ovlivituji pti
nakupu téchto produkti. K tomu jsem pouzil Setfeni formou standardizovaného
rozhovoru, jenz probihal dle pfedem sestavené¢ho dotazniku. Zaroven jsem vychazel
z vlastnich poznatki, ziskanych béhem pozorovani spotiebitelil ve spole¢nosti.

Z Setfeni vyplyva, ze vétSina dotazovanych konzumuje alkohol hlavné ve
spolecnosti. Piti alkoholu piedstavuje ¢asto jednu z forem zébavy a traveni volného ¢asu
v blizkosti jinych lidi.

Vysledky vyzkumu ukdzaly zna¢né rozdily v motivacich konzumace piva a vina.
Zatimco piti piva predev§im v domécnosti slouzi k uspokojeni potieby vody, vino je
konzumovéano vice pro radost. Spotiebitel¢ vina totiz vice vyhledavaji kvalitu a
zakupuji draz§i zbozi, at’ uz v soukromi nebo ve spolec¢nosti. U piva je vSak situace
odli$na. V restauracich jsou také vice preferovana drazsi piva, ale do soukromi se vice
nakupuji piva levngjsich znacek. To je zplsobeno predevsim tim, ze doma ho pouzivaji
spottebitelé k uhaseni zizné€, zatimco s prateli se chtéji pobavit. Proto jsou ochotni i1 vice
utratit. Také to miize byt ovlivnéno potitebou prestize, kdy se spotiebitel snazi ud¢lat
dobry dojem na okoli.

Vyrazné odliSnosti jsou i v postojich vi¢i novinkdm a michanym ndpojim.
Konzumenti piva jsou daleko vice konzervativni nez spotiebitelé vina. To je zpisobeno
piedevs§im tradici a specifickymi chutovymi preferencemi Ceskych spotiebitelit piva.
OvsSem tento konzervatismus se projevuje hlavné v tom, ze se spotiebitelé 1 po prvnim
vyzkouSeni vraceji zpatky k piivodnim vyrobkiim. To mize byt také ovlivnéno tim, ze
vétSina zabavnich a restauracnich zafizeni nabizi pouze tradi¢ni ¢eska piva. Co se tyka
michanych ndpoji z piva, ty jsou pro vétSinu Ceskych obcanil absolutné nepiipustné.
Michani piva s limonadou je povazovano vétSinou témet za barbarstvi a clovek, ktery si

podobny napoj objedna, se setkdva se znacnym nepochopenim okoli.
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U michanych népoji z vina je situace naprosto jind. Tyto napoje se t€Si mezi
spotiebiteli veliké pfizni. A tom bych vidél jednu z ptilezitosti pro vyrobce. Dle mého
nazoru by hlavné spotiebitelé, ktefi se orientuji pii vybéru napoji podle ceny a
konzumuji tyto napoje doma, ocenili prodej napojt, které by byly namichany v jedné
lahvi pfimo od vyrobce. Takové produkty by pravdépodobné mohly byt v celkovém
souctu levnéjsi, protoze by se uSetfilo na obalovém materidlu a na tyto napoje neni
potieba tak kvalitnich surovin, jaké jsou nutné pro vyrobu dobrého vina.

U vina se také ukézal silny vliv obalu. Na trhu jsou vétSinou hlavné odliSeny
odridy vina, podle téch se pfevazné spotiebitelé rozhoduji. Z vyrobct byly silnéji
zapsany v povédomi spotiebitelll predev§im Templaiské sklepy. Dle mého nézoru je to
tim, ze jako jeden z mala vyrobcl tento vyrazné odlisil svlij obal od konkurenc¢nich
znacek a tim upoutal pozornost spotiebitelti. Takto diferenciovany obal, samoziejmé
spojeny s odpovidajici kvalitou, prilakd velké mnozstvi spotiebitelti i pro opakovany
nakup.

Ptilezitost pro vyrobce piva bych spatfoval spiSe v orientaci na mladsi
konzumenty ve veéku 18 az 25 let. Spotiebitel¢ starSi generace jsou jiz velmi silné
navyknuti na tradici konzumace ceského piva a tézko by se nechali presvédcit ke
zkouSeni nebo dokonce stalé konzumaci néfeho nového. Oproti tomu z dotazovani
vyplynulo, Ze mladsi generace se novym druhlim piv nebrani a dokonce jim tato piva
1 chutnaji. To, Ze je v soucasnosti nekonzumuji v tak znacné mite, jako Ceské tradi¢ni
piva, mize byt hlavné zplisobeno jejich malym rozsifenim v restauracich a ptipadné
vysokou cenou. Pokud by vyrobce dokazal dodavat na trh tato piva za ceny srovnatelné

s tradi¢nimi pivy, pravdépodobné by jejich spotieba vzrostla.
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6.  Souhrn diplomové¢ prace v anglickém jazyce

This graduation theses deals with wine and beer consumers. Subject to research is
behaviour of these. Principal aim is to explore concrete motives and grounds which lead
to purchase of the products. For that I used an inquiry in a form of standardized
interview, which was based on prepared-in-advance list of questions. I kept to my own
findings acquired while observating consumers in society. I did the questioning
between 9 and 20 november 2006.

In the first part I attend to the issue of consumer behaviour theoretically, I bring
in several basic definitions and therms and I introduce main psychological aspects that
influence consumer behaviour on the market.

In next chapter I analyse concrete motives, which lead the customer to purchase
of beer and wine, by the medium of output data of the inquiry. I am particularly
engaged in motives related to launching new product (resp. goods), in price impact on
customer behaviour and in key needs, which the customers try to fulfil. This part of the
grad. theses is divided into two sections. First section is aimed at main driving motives
of the beer consumers. In the second section I deal with research on wine consumer
behaviour.

In the closing part obtained results are evaluated and likely utilization for

(prospective) producers is outlined.
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Piiloha 1: 1. strana dotazniku

ViZend pand, véfeny patie.

Studuji obor Obchodng podndkatelskyf na Zemedélske falulté Jihodeske urdverzity Ifieskj.'rch
Budéjovicich a wsoufasné dobé zpracovdvim diplomovou prdcl jejif souddsti je i
dotaznikowé Fetferd. Obracim se proto na Vas s prosbow o laskavé vyplnénd tohoto dotazndog.
Dotaznik je zaméfen na postoje spotfebiteld k alkoholicksym ndp ojiim.

Uhezpeduji Vas, Ze vysledloy wyzlamu jsou zeela anotgrmnd a budou vty jen pro Gdely
této prdce. Prosim Vds o pedlivé a pravdivé uvedend ddajh.

Déki za spoluprdei.

11 Kde nejastéji konmamujete alkoholické ndpoje?
Dioma
Restaurace

Tinde (kde?)

D Kterd typ ndpoil upfednostfinjete pii sezend ve spolefnosti (napf. v restauraci pH
oslavé, 0?
Pivo  wino  lhowioy nealko

) Ktery typ ndpoji upfednostiujete pii konmumaci v soulromi (napt. vedfer doma u televize)?
Pivo  wino  lhovioy nealko

uuuuu

Aklenénd ldhev
PET lihew
Plechovwka
Krahice tetrapack

FIVO
5 Kolik litrd piva primeme wypijete zatgden? ... (Pokud 0 ====% 13
&) Podle Geho wybirdte pivo, které pijete?
Chut”
Cena
Pfedchozi zloafenosti
Znafka
Dioporadend
Tinéfeo™ o
T Jakésmn piva ddvdte pfednost? (vybette vEdy jeden viraz = dvojice)
sEtlé e
sladsi hofdd
10° 12°
ceské zahratifni

&1 Mate jeding diuh piva, kery pijete stdle, nebo zkousite nove znadly?
Viady jeding spife jediny spife nové POUZE 1OE
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Ptiloha 2: 2. strana dotazniku

0 Dchiatnal(a) jste nékdy netradifnd dooboy piva ( Kelt, VWelvet, Hoegarden, ovoend piva. . )7
atio a chutnalo mi
anio, ale nechutnalo
nie, ale rad nékdy zkusim
nie a nechei vyzkouget

10°% Pilla) jste nékdy michané ndpoje = piva (pivo s imonddou, diusem apod)?
atio a chutnal mi
at1o, ale nechutnal
e, ale rddla) nékdy zloasim
fie a fiechel vyzkoudet

11 DokaZete podle chuti rozpoznat piva od rongeh wirobed?
Ao spife atn spife fe fie

120 Také pivo pijete nejradéji ve spolednost napf. « restauract, p¥i oslavdch. .7 (uvedte
znatloea stapedi). oo g, R AL R e AL BB B BB AL R,

139V jakém mnoZstvl nabupujete primémé pivo do domdenosti? (podet labed na tyden)

(polad 0 =====> 20}
14y PFindvEtévE obchodu jate jiE pfedem rozhodiat(a), jaké pivo koupite, nebo vybirdte s%na
mistE?
Vady pFfedem spife pfedem spife na misté vEdy hia tmiste

1370 Také pivo pijete nejfastéil v domdcnosti? (uvedte znadkn a stupefi). .

167 Talkar obal na pivo je dle vas nejvhodog 7
Sklenéna lahew
Plastova lahew
Plechovka

YiNOD

17y Kolik litedh wina wypijete praméme za tyden?..... ... (Pokud 0, =====330)

18) Podle feho wybirdte wino, keré pijete? Cvyberte jeden lavnd 173)
chut’
CELLA
piedehom skugenosti
zhalka
doporidend

JHAE GO s . o i e e

197 Také g witna ddvdte pfediost?
Sladké polosuché suché fuesle duji

-65 -



Ptiloha 3: 3. strana dotazniku

200 W jakém baleni kapujete wino nejfastEi?
Sklenend ldhevw 1 1
Sklenénd ldhew 0,7 1
Plastowd lahey
Erabice tetrapack
Atacfené vino

21 Tak nalapnajete vino nejSastéji?
Supermarket
Specializovaty obehod s alkoholem
Specializovany obehod s winem

Jinal: (jak?)
227 Jakou odidu wina médte nejradifi? (pokud nerozliujete, ponechte volnd) .. ... ...
237 Jakaf je vad oblibeny virobee wina? (pokud nerozlifujete, ponechte volnd). ... . L

240 Ilate jeding diuh wina ktery pijete stale, nebo zkoudite vina novd?
ViEdy jediny spife jediny spife nové POUZE 007E

25 Upfednostiiujete feskd nebo zabwanidnd ina?
Pouze deskd spife feskd spife zabwaridnd pouze zabranidni

260 Fupujete si piivlasthovd vina?
Vizdy dasto obfas tuikedy fiesleduji

27 P¥iposezend v restauraci ddvite pfednost rozlévand mu winu nebo si kupujete celou ldhev?
Vady rozlévané spife rozlévarné spife ldhevw  vidy ldhev

287 Ilyslite si Ze se vyzndte ve vinech?
Urfité ano spie ano spife ne urfité ne

2% Také michané népoje 2 vita pijete? (vyberte vEechry wyhovajicd)
Vit stfik
Vino s colou- , houba®

Z adery

3y Pohdawi mui Zena
vEk 18- 23 6 —35 36 — 45 46 avice let
pofet Slend domdenosti: ...
podet obrrvatel v mistd bpdhigtd
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