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Uvod

Zijeme ve spolecnosti, kde je spotieba soudasti naseho kazdodenniho Zivota.
Neustale se snazime uspokojovat potieby vseho druhu, nakupujeme véci, které nam toto
uspokojovani usnadiiuji, a ¢inime rizna spotiebitelskd rozhodnuti. Zaroven zijeme ve
svété, kde mame relativné snadny piistup k dostatku, ne-li ptebytku mnoha informaci,
které ani nemusime jen sami aktivné vyhledavat, ale pfimo se na nas hrnou ze vSech
stran. Pfi bézném spotiebnim rozhodovani mame také vétsinou k dispozici dostate¢né
mnozstvi ruznych alternativ na vybér — pokud by se lidé chovali jako dodnes mnoha
ekonomy zastavany klasicky model homo economicus, ktery vzdy jedna pouze
racionalng, byly by tyto skutecnosti (dostatek informaci a moznych variant vybéru)

vybornou vychozi situaci pro rozumné spotiebitelské chovani.

Jak si ale v této praci ukazeme, situace neni tak jednoducha, protoze na nas jako
na spottebitele piisobi mnoho riznych skute¢nosti, jakymi jsou naptiklad kultura, ve které
Zijeme, rodina, ve které vyristame, naSe zamé&stnani, vlastni 0S0bnost, postoje a spousta
dalsich faktort. Ty pak mohou zapfti¢inovat, ze se ¢loveék chova jinak, nez by se od ngj

ocekavalo, jeho chovani mize byt povazovano za iraciondlni.

Tato préace je rozdélena na dvé Casti, ¢ast teoretickou a praktickou. V prvni Casti
popisSu zakladni teoretickd vychodiska tykajici se spottebitele a jeho chovani. Druha cast
bude vénovana realizaci experimentu, jehoz cilem je poukézat na iracionalni chovani tak,
ze se budu snazit ovlivnit spotiebitelovo senzorické hodnoceni kvality produktu pomoci
poskytnutych informaci. Jako konkrétni produkt k tomuto experimentu zvolim bila vina,
ktera budou tcastnici experimentu ochutnavat a nasledné hodnotit. Pfi fizené degustaci
budou Kk popisu jednotlivych vin poskytovany rizné informace (at’ uz pravdivé nebo
smyslené) a na zdklad¢ vyplnénych dotazniki potom budu hledat odliSnosti v chovani

respondentl.



1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1. Spotiebitel vs. zakaznik

Béhem zivota se do role spotiebitele a zdkaznika dostdvame neustdle. V b&ézné
komunikaci mize dochazet k zaméné téchto pojmi — jSou mezi nimi ale rozdily, proto je

tieba je objasnit.

Dle Vysekalové se pojem ,,spotiebitel” nachdzi na obecnéjsi roving nez ,,zakaznik*,

obsahuje vie, co spotfebovavame (a neni podminkou, Ze bychom si to museli sami koupit).*

Schiffman a Kanuk v ramci nakupniho chovani rozdé€luji dva typy spotiebitelskych
subjekti:

a) Spotrebitel osobni — potizuje statky a sluzby pro uspokojeni svych potieb, potieb
domaécnosti nebo jako dary pro své blizké, jedna se o vyrobky, které budou slouzit
tzv. koncovym uzivatelim (v této praci se budu zabyvat pouze timto typem
spotiebiteli).

b) Spotrebitel organizacni — patfi sem organizace, vladni Gfady a instituce, které

nakupuji statky a sluzby, aby mohly vykonavat svou ¢innost.

Jako spotiebitelé jsme vSichni velmi vyznamni. Jsme daleZitou soucasti zdravé
ekonomiky, naSe rozhodovani o nakupu ovlivituje poptdvku a nabidku. Proto se musi
marketingovi pracovnici snazit o co nejlepsi pochopeni spotiebitela a jejich rozhodovaciho

procesu.

Struéné lze fici, ze ,,zdkaznik* je ten, kdo produkt objedna, nakoupi a uhradi.®
Zamazalova tvrdi, ze zakazniky muzou byt vSichni ti, ktefi jsou v jakémkoli kontaktu
s obchodnikem, napft. se prochazi v obchod¢ a prohlizi si nabidku zbozi, pfitom si mizou, ale

nemusi néco koupit.*

Dale se muzeme také setkat s pojmem ,,nakupujici®, jehoZ roli hraje zakaznik pfi
realizaci samotného nédkupu; nemusi se shodovat s nislednym spotiebitelem.> Nakupujicim

miZe byt naptiklad rodi¢, ktery koupi Skolni potieby pro svého potomka.

1 VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 31.
2 SCHIFFMAN, Leon G. a KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovdni. Brno: Computer Press, 2004, s. 14.

3 VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 32.
4 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 368.

5 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 67.

7



1.2. Spotiebni chovani®

Kazdy ¢lovék se vyznacuje urCitym chovanim, které se sklada z n€kolika slozek.
Jednou z nich je praveé slozka ,,spotiebni chovani®. I kdyz muze byt nékdy velmi vyrazna,
nelze si ji pfedstavovat izolované, je neodmyslitelné propojend s ostatnimi rovinami

chovani.’

Koudelka definuje spotiebni chovani jako ,,chovani lidi — konecnych spotrebitelii,
které se vztahuje Kk ziskdavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produktii.*®
Nejedna se tedy pouze o samotnou spotiebu, ale jsou tu zahrnuty vSechny faze, ve kterych
se spotiebitel mize nachazet, od prvotni potieby, myslenky si produkt poftidit, po jeho
vyrazeni z pouzivani. Pro marketéry je dilezité zabyvat se a snazit se co nejlépe pochopit
nakupni chovani zakaznikd, aby mohli zvolit spravné marketingové nastroje — ndkupni
chovani je v8ak pouze jednou z ¢asti rozhodovaciho procesu spotiebitele, proto je tieba

se jim zabyvat v souvislosti s chovanim spotiebnim.®

1.2.1. Riizné pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Existuje nékolik pfistupii ¢i modell, kterymi se miizeme divat na spotiebni
chovani.  Zamazalova i Koudelka se shoduji na tfech zakladnich
ptistupech — racionalnich, psychologickych a sociologickych. Ty jsou vSak velmi
jednostranné a zjednodusujici, proto se vyuzivaji pfedev§im modely komplexni jako je

model ,,Podnét — Cernd skiiika — Odezva “.

RACIONALNI PRISTUPY - tyto piistupy se snazi objasnit spotiebni chovani
pomoci ekonomické racionality. Na spotiebitele je nahlizeno jako na racionalné uvazujici
osobnost, jejiz chovani je vysledkem rozumovych uvah. Emoce, socialni a psychologické

prvky zde ustupuji do pozadi.t®

PSYCHOLOGICKE PRISTUPY - Jak jiz z ndzvu vyplyva, tyto piistupy pii
vysvétlovani spotfebniho chovéani kladou diiraz na psychické faktory. Sleduje se napf.
spotfebitelovo vnimani vné&jSich podnét, ukryté motivy, apod. V téchto modelech

muZeme vyuZzit ptistupu behavioralniho nebo psychoanalytického. U behavioralniho se

6V této praci jsou uzivany pojmy ,,spotiebni® a ,,spotiebitelské* jako synonyma.

" KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010, s. 7.

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha: Vysoka kola ekonomie a managementu, 2006,
S. 6.

9 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 69-70.

10 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica, 2010, s. 8.
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zkoumaji spotiebitelovi reakce na urcité podnéty — schéma Podnét (stimul) — Reakce
(odezva), je inspirovany napi. pracemi I. P. Pavlova. Psychoanalyticky pfistup vychazi
napi. z praci S. Freuda, sleduje se tu oboustranné pisobeni podvédomi a védomi (id, ego,

superego).*

SOCIOLOGICKE PRISTUPY — Zastanci téchto piistupt vysvétluji spotfebni
chovani na zaklad¢ spojitosti ¢lovéka s jeho pohybem v rizném socidlnim prostiedi,

s jeho zafazenim Ve spoleénosti, jeho statusem, roli.*?

Tyto ti1 uvedené piistupy se divaji na spotiebitelské chovani pouze z jednoho
konkrétniho thlu. Je ziejmé, Ze pro marketingové zkoumani to nestaci, ptistupy se rizné
prolinaji a dopliyji, je tfeba Se o n¢ zajimat soucasné. VétSina modelli spotifebniho
chovéni proto vychazi z KOMPLEXNICH PRISTUPU, které¢ se snazi do konkrétnich
modeltl vméstnat v§echny ovliviujici faktory.’® Asi nejznaméjsim takovymto modelem
je model ,,PODNET — CERNA SKRINKA — ODEZVA¥, ktery si mizeme prohlédnout
na obrazku nize. Tzv. €erna skrinka je pro marketéra mysl ¢lovéka, kde se odehravaji
procesy, které miizeme zatim chapat pouze omezené a ,, predstavuje interakci predispozic
spotrebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces
pusobi i okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a promita

se do budouciho kupniho rozhodovani.“** Faktory ovliviiujicimi spotiebitele a kupnim

rozhodovaci procesem se budu zabyvat v dalsi ¢asti prace.

1 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica, 2010, s. 8., ZAMAZALOV A, Marcela. Marketing
obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 116.

12 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 116,

18 VYSEKALOVA, lJitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011, s. 35-
38.

14 Tamtéz, s. 36-37.
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Obrdzek 1 — Model Podnét — Cernd skiiiika — Odezva (reakce), (Zdroj: KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni, s. 11.)
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1.3. Kupni rozhodovaci proces

V této kapitole si nejprve uvedeme jednotlivé faze rozhodovaciho procesu, poté

druhy nakupu a nakonec spotiebitelské role v tomto procesu.

1.3.1. Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Standardni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi. Kazdy nadkup vSak neprobiha
stejn€. V riznych situacich je toto schéma pozmeénovano, n¢které faize mohou byt zcela
vynechany nebo prohdzeny — jist¢ vidime zasadni rozdil v tom, zda si kupujeme
cokoladovou ty¢inku nebo vybirdme rodinnou dovolenou, jinak se také divame na
produkty, které jsou pro nds zcela nové a neznamé a jinak na produkty, které kupujeme

denng, proto je tieba se na tento zakladni model divat s rezervou.
Jednotlivé faze standardniho kupniho rozhodovaciho procesu jsou:

Rozpoznani problému, potieby

Shromazd’ovani informaci o nabizenych produktech

1.
2
3. Hodnoceni variant
4. Nakupni rozhodnuti
5

Ponakupni chovani

Za povSimnuti stoji fakt, Ze kupni rozhodovaci proces nekonc¢i zakoupenim

produktu, ale souéasti je i chovani nasledujici pozdgji.®

1.3.1.1. Rozpoznani problému, potieby

Rozhodovaci proces se spusti ve chvili, kdy si spotfebitel uvédomi, Ze mé néjaky
problém ¢i potiebu a realita se nerovna Zadoucimu stavu. Potfeby jsou vyvolavany
vnitfnimi podnéty (hlad, Zizeil) nebo externimi podnéty (zavidime kamaradce nové tricko,
pocitime hlad pfi sledovani pofadu o vareni). Marketéti se musi snaZit zjistit, jaké podnéty

v zékaznicich vyvolavaji pocity problémi a potieb.®

1.3.1.2. ShromazZd’ovani informaci o nabizenych produktech

Pokud ma spotiebitel silny motiv k nakupu a v blizkosti se nachazi vhodny produkt,

je pravdépodobné, Ze si jej potidi rovnou. V jinych ptipadech za¢ne vyhledavat informace

15 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Edika, 2012, s. 83.
16 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, s. 337.
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souvisejici s potfebou, kterou je tfeba uspokojit. Informace ziskava bud’ ze zdroji
osobnich (rodina, pratel¢), komerénich (reklamy, internet, obaly, pfedvadéci akce),
vetejnych (masmédia, spotiebni hodnoceni) nebo z vlastnich zkuSenosti. Velikost vlivu
jednotlivych zdrojt se 1isi podle situace. Nejvic se toho dozvime ze zdroji komercnich,
nejefektivngjsi viak byvaji zdroje osobni.!’ Pfi shromazd’ovani informaci mizeme
hovoftit o hledanim vnitrnim nebo vnejsim. Vnitrni hledani piedstavuje vybavovani si
poznatku, které nam ulpély v hlavé. Az poté se uchylujeme k hledani vnejsimu, tedy ke
zdrojiim socialnim, komercnim, vefejnym nebo k ziskavani informaci diky vyzkouSeni

produktu, pokud je umoznéno.8

1.3.1.3. Hodnoceni variant

V této fazi spotiebitel hledd tu nejlepsi moznou variantu produktu. Do tohoto
rozhodovéni se nevejdou vSechny produkty/znacky nabizené na trhu, ale pouze tzv.
vybérovy okruh téch, které spotiebitel bere v potaz. Sleduje a porovnava jejich funkce,
vzhled, cenu, zaruku, servis, apod. Rozhodovani o nejlepsi alternativé muize probihat
kompenzacné, tzn., Ze produkt ma z pohledu jedince néjaké negativni prvky, ale jeho
pozitiva tento fakt pfevazi. Rozhodovani muze byt také nekompenzaéni, kdy zadna
negativa nejsou pro spotiebitele piipustna.’® Lidé &asto vyuzivaji tzv. heuristického
rozhodovani, kdy spoléhaji na ,,voditka* uleh¢ujici rozhodovani. Takovymto voditkem
muze byt predpoklad, Ze vyssi cena pfedstavuje vyssi kvalitu, vérnost oblibené znacce

i zemé pivodu.?°

1.3.1.4. Nakupni rozhodnuti

Po vyhodnoceni riiznych moznosti dospéje spotiebitel ke kupnimu zaméru — ten
jesté nemusi vést ke kone¢né koupi. Rozhodnuti jesté mohou zménit hlavné socialni vlivy
(napf. vliv dal$ich zakaznikli v obchodg), situaéni vlivy — neocekavané vlivy obchodniho
prosttedi (vyprodané zbozi, objeveni nové varianty, merchandising — usporadani
prodejny, vystaveni zbozi, atmosféra obchodu — vzhled, hudba, plisobeni personalu)?:
nebo vnimané riziko — spotiebitel se mize obavat, ze produkt nebude fungovat podle

jeho piedstav, bude mit niz§i hodnotu, nez byla jeho cena nebo ho budou lidé v jeho okoli

" KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, s. 337-340.

18 BOUCKOVA, Jana a kol. Zdaklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2011, s. 54.

19 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010,s. 139.

20 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, ©2006, s. 139.

2L KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. str. 133-135.
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povazovat za trapny, nevhodny, apod.?? Vystupem této faze je bud’ uskute¢néni nakupu,

jeho odloZeni na pozd&ji nebo jeho uplné zavrzeni.?®

1.3.15. Ponakupni chovani

Az pfi této fazi vyplyva na povrch, zda byl marketingovy ptistup zvolen spravng.
Spotiebitel hodnoti, jak jsou naplnéna jeho ocekavani spojend s ndkupem produktu

a ukazuje se, zda je s potizenim a naslednym uzivanim spokojen ¢i nikoli.?*

vérnost generalizace kladné S-z-U

N\ e /
7

uziti ~ oéekavani —p Spokojenost?

NE
/ v N
zména znacky diskriminace zéporné S-z-U

Obrazek 2 — Pondkupni chovani (zdroj: BARTOVA, Hilda, BARTA, Viadimir a KOUDELKA, Jan. Spotrebitel:
chovani spotrebitele a jeho vyzkum, . 90)

Pro podniky je spokojeny zakaznik kli¢ovym faktorem pro jejich ¢innost, mimo
jiné protoze jim zustava v budoucnosti vérny, je ochotny tolerovat vyssi cenu, ma
pozitivni piistup ke koupi dalsich produkti stejné znacky (generalizace), dulezitym
aspektem je také Sifeni ziskanych zkusenosti ustnim podanim (tzv. word-of-mouth, slovo-
z-ust), které ma na dal$i zakazniky velky vliv. Zajimavym faktem je, Ze dobré zkusenosti
sdili zakaznik alespon se tfemi lidmi, ov§em se svou nespokojenosti se svéii minimalné
deseti dal$im. Aby se tato bilance trochu vyrovnala, je tieba pfinejmenSim zodpoveédné
ptistupovat k ptipadnym reklamacim.?® Kromé& zaporné ladéného ustniho podéni $iteného

v referenénich skupinach spotiebitele je dusledkem nespokojenosti také zména znacky

22 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 209.
23 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica, 2010. str. 135.

24 7ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 140.

%5 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011. s. 91-92.
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(tzv. brandswitching, piepnuti) ¢i jeji diskriminace — odmitani jakychkoliv nabizenych

produktii dané firmy.?® Schéma pondkupniho chovani miizeme vidét na obrazku 2.

1.3.2. Druhy nakupu

Na nase nakupni rozhodovani ma vliv také to, co kupujeme, jaké mame ocekavani

a o jaky druh nakupu se jednd. RozliSujeme 4 zakladni typy nakupu:

Extenzivni nakup — Vv tomto ptipadé¢ si kupujici pfedem neni jisty ndkupem, pro lepsi
rozhodnuti aktivné shromazd’uje informace z ruznych zdroji. Tento druh se vyskytuje

hlavn¢ u drazsich produktii, jako jsou napf. televizor nebo automobil.

Impulzivni ndkup — nastava v ptipadé nahlého rozhodnuti, divody pro¢ koupit/nekoupit
tu nemaji zasadni roli. Takové ndkupy jsou spiSe drobné&jsi, nakupované produkty se
Vv ocich spotiebitele ptili§ neodliSuji a nema pro néj cenu je porovnavat a zabyvat se jimi

podrobnéji. Muze jit napt. o nakup zvykacek nebo zmrzliny.

Limitovany nakup — je charakteristicky tim, Ze nakupovany produkt/znacku neznéme,
atak se fidime naSimi obecnymi zkuSenostmi o nakupovani. Mlzeme se napf. fidit
cenami s predpokladem, Ze drazs$i produkt bude pravdépodobné kvalitnéjSi nebo dat

prednost produktim Setrn€j$im k zivotnimu prostredi.

Zvyklostni nakup — u tohoto druhu nakupujeme to, na co jsme zvykli, co kupujeme
bézné. Typickym ptikladem je nékup potravin, tabakovych vyrobki nebo produktt od

oblibené znacky, kde hraje roli jakési vérnost.?’

1.3.3. Spotiebitelské role v kupnim procesu

U béZného ndkupniho rozhodovani, napf. jestli si koupime ke svacin¢ jogurt nebo
radéji zvolime chléb se Sunkou, si vétSinou vysta¢ime sami. V jinych ptipadech se miize
jednat o rozhodovani skupinové, napf. pfi pofizovani automobilu. Kotler hovofi o tzv.

rozhodovaci jednotce, ktera oznacuje vSechny jedince podilejici se na rozhodovacim

2% BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. Spotfebitel: (chovini spotiebitele a jeho vyzkum).
Praha: Oeconomic'a, 2007, s. 92.
2T VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "cerné skititky". Praha: Grada, 2011, s. 53.
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procesu spotiebitele.?® Spotiebitel miize v rimci kupniho procesu zastavat uréitou roli

(nebo vice roli zaroven), vystupuje jako:

Iniciator — ten, kdo jako prvni za¢ne pfemyslet o pofizeni nového statku nebo sluzby

a Casto o nich hleda primérni informace.

Ovliviiovatel — ten, kdo svymi radami a nazory usiluje o presvédceni ostatnich ¢lenti
spotiebitelské skupiny pro volbu urcité varianty. Shromézdénymi informacemi vnucuje

ostatnim své podminky pro vybér.

Rozhodovatel — ten, kdo diky své moci nebo postaveni ucini vSechna zavérecna
rozhodnuti o tom, zda se bude vitbec nakup proveden, co se koupi, jak se to koupi a kde

se to koupi.

Kupujici — ten, kdo uskute¢ni samotny nakup.

Uzivatel — ten, kdo dany vyrobek nebo sluzbu ve skute¢nosti uziva.?

28 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, s. 317.
29 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 84.
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1.4. Faktory ovliviiujici spotiebitele

Rzni autofi uvadi odlisné rozdé€leni faktort piisobicich na spotiebitelské chovani,
nicméné v jadru jsou vSechny velice podobné. Je nutno upozornit, ze v této praci nebudou

faktory popsany v plném rozsahu.

Jako zakladni kategorie muzeme vyc€lenit faktory kulturni, socialni, osobni a

psychologické, pticemz faktory s nejzasadngjsim vlivem byvaji ty kulturni.®

1.4.1. Kulturni faktory

KULTURA — Definic kultury existuje velké mnozstvi, mizeme si ji predstavit
napiiklad jako souhrn hodnot, pfesvédceni, vkusu a zvyku, které dana skupina osob
povazuje za dulezité. To, co je v jedné kultute brano jako vhodné a zadané, muze pusobit
vV kultufe jiné zcela odliSnym dojmem. Proto je pro pracovniky marketingu dileZzité
porozumét kulturnim hodnotam a jejich vyznamu, aby mohli vhodné pfizpusobit

marketingovou strategii konkrétni kultuie.®! Je podstatné sledovat hlavné tyto kulturni
rysy:

Kultura je u€ena — kultura nam neni dana diky genetice, ale je tieba si ji osvojit
V ramci socializa¢niho procesu. Hovofime o tzv. enkulturaci, kterd miZe 1 nemusi byt
védoma a pusobi na ni napt. narodnost, zaméstnani, zafazeni do socialni tiidy nebo

instituce rodiny a §koly.*?

A4

Kultura se pienasi z generace na generaci — v tomto rysu kultury je dilezita
predevsim tradice. Pokud je ur€ity produkt nebo znacka v kultufe tradi¢ni, vétSinou je to
pro né na trhu sout&zni vyhodou (mtize viak byt i brzdou pro dalsi vyvoj).® Na tradici
napiiklad upozoriiuje znama tvarohova zmrzlina MiSa, kterd se vyrabi od roku 1962
a zaroven je u nas dlouhodob¢ neoblibenéj§im nanukem na trhu. Na svych internetovych
strankach je tato zmrzlina prezentovana jako ceskd Zivouci legenda.®* Vyjadfenim
pfenosu z generace na generaci jsou i navraty produkti a znacek, které z riznych divodi
pfestaly na trhu existovat, ale pozd¢ji 1ze na né navazat pfi jejich obnoveni a také pisobeni

kouzla nostalgie.® Toho vyuziva tzv. retromarketing, kterého si mizeme v§imnout napf.

30 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 189.

31 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, ©2006, s. 148-149.

32 KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. str. 18.

38 7AMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 120.

3 Jak se d&la Misa. Misa [online]. [cit. 2015-12-28].

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 120.
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u zvykacek Pedro, které maji dokonce sviij Pedro obchod, oblibenou se také stala
retrokampan od potravinového fetézce Lidl, ktery v ramci svych retro tydn vybrané
produkty nejen dava do ptavodnich obali, ale snazi se pfiblizit i pivodnimu vyrobnimu

slozeni.3®

Kultura je sdilena — z marketingové hlediska tento aspekt znamena, Ze mnoho
spotfebiteli ma podobnou spotiebni kulturu. Podle méfitek jako jsou napt. nabozenstvi,
klima, politicky systém, socidlni usporadani nebo spolecnéd historie se sleduje tzv.
homogenita kultury. Cim podobné&ji se chovaji ¢lenové kultury ve vztahu k témto
méfitkim, tim je kultura homogennéjsi a tim padem jsou podobnéjsi i spotfebni zvyky,
coz je dilezita informace pro fizeni marketingovych ¢innosti.3” Usunier rozdéluje
evropskeé staty do tzv. zon kulturni sptiznénosti (viz obrazek 3). Tyto zony jsou 4, bere se
Vv uvahu, ze kultury piesahuji statni hranice. Praktické vyuziti spo¢iva v tom, Ze pokud je

vyrobek uspésny na jednom trhu, mizeme podle zon sptiznénosti urcit, kde se nejspise

uchyti také.®®
Svédsko
Norsko
Dansko
Finsko
Nizozemsko
Némecko
Velkd Britanie Némecko Némecko
Irsko
Lucembursko Pl
Belgie F}a’ous =
Svycarsko
Francie
Franice/italie

Spanélsko
Portugalsko
Recko

Italie

Obrdzek 3 — Zény kulturni spriznénosti (zdroj: USUNIER, J. C. Marketing Across Cultures, s. 234.)

% KRIZOVA, Iveta. Retromarketing stavi na chuti mladi. E15 [online]. 2015-09-16 [cit. 2015-12-28].
37 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 121.
3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003. 5.118.
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Kultury se lisi, Jsou mistné diferencované — riizna kulturni prostiedi vykazuji
odlisné kulturni projevy. I ve stejnou dobu a na stejném misté¢ se mohou vedle sebe
vyskytovat rozdilné kultury. Pro marketing je to dulezité z toho hlediska, Ze spotitebni

chovani lidi se v rtiznych kulturach projevuje jinak.*

Kultura je adaptivni — i kdyZ jsou kulturni prostiedi pomérn¢ stala, dochazi tu
ke zménam. Kulturni zmény Ize rozdé€lit na vnitini (endogenni) a vnéjsi (exogenni).
Vnitini kulturni zmény se projevuji v ramci vlastniho rozvoje, napt. pfi zménach v jazyce.
Vnéjsi kulturni zmény vznikaji v disledku ptsobeni vnéjsiho prostfedi — jedna se bud’
0 akulturaci (stalé pusobeni dvou nebo vice kultur navzajem) nebo kulturni difiizi, ktera
se vyznacuje rozptylenim kulturnich prvkii z ptivodniho centra, a to napt. migraci, agresi
(pti té jsou kulturni prvky vnucovany) nebo stimulaci v pfipad¢, ze jsou v dané kultute
zadané prvky z jiné kultury. Problémem se nékdy stava tzv. spotiebni etnocentrismus,

kdy je davana piednost produktiim a zna¢kdm z doméciho prostiedi.*°

Marketing zaméfeny na spotfebni chovdni by mél také sledovat skupiny
kulturnich prvka, jako jsou: spotiebni zvyky (k nejhtife ovlivnitelnym patii potravni
zvyky), kulturni hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly, ritudly, myty, tabu,
postaveni muze a Zeny ve spolecnosti, neverbalni komunikace, pracovni ideje,
nabozenstvi, uméni nebo body image (vnimani lidského té€la — hmotnost, proporce,

zdobeni téla, apod.).*!

Mezi kulturni faktory ovlivitujici spotiebitelské chovani miZzeme zatadit také

rizné subkultury a zatfazeni spotiebitele do spolecenské ttidy.

SUBKULTURA — oznacujeme skupinu lidi, kterd spolecné s jinymi skupinami
spada pod kulturu vétsi. Clenové subkultury sdileji své nazory, maji spole¢né zkusenosti,

vlastnosti. Casto tyto skupiny utvaii nabozenstvi, etnické ¢i regionalni skupiny, mtze se

jednat o fanousky hudebni kapely nebo o jedince délajici stejny sport &i jinou aktivitu.*?

SPOLECENSKE TRIDY — Spoletenské tiidy pomémé trvale rozdéluji
spolecnost, jsou hierarchicky uspofddané, Clenové jednotlivych tfid maji podobné

hodnoty, zajmy, i chovani — to se ukazuje v uptednostiiovani uréitych vyrobku a sluzeb,

39 KOUDELKA, Jan. Spotebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. s. 19.

4 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 122.; BARTOVA, Hilda, BARTA,
Vladimir a KOUDELKA, Jan. Spotrebitel: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007, s. 21.
41 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. s. 22-31.

42 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazerii. Brno: Computer Press, ©2006. str. 150.
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at’ se jedna o obleceni, zdbavu nebo vybér televizniho programu. Mezi tfidami se ukazuji

také rozdily jazykové.®

1.4.2. Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviiujici chovani spotiebitele fadi Kotler referencni
skupiny, rodinu, role a statusy.** V ramci spolecenskych faktori je pro marketéry dilezité
sledovat skupinovou ptislusnost spotiebiteld, protoze lidé se chovaji jinak, kdyz jsou sami

a jinak, pokud jednaji ve skuping.*®

REFERENCNI SKUPINA — Referenéni skupina je takova skupina, ktera ptimo
¢1 nepfimo plsobi na postoje a chovani jedince. Pokud ma tato skupina vliv pfimy,
oznacuje se jako ¢lenska — ta se d€li na skupiny primarni (sem patii rodina, kamaradi,
sousedé nebo spolupracovnici, tedy lidé, se kterymi pfichazime do styku permanentné
a se kterymi jedname neformaln¢) a sekundarni — ty byvaji formalnéjsi a nepiisobi na
jedince stale. Jsou to napt. skupiny ndbozenské, profesionalni ¢i odborové. Neptimy vliv
maji na spotiebitele skupiny, do nichz sam nepatii. Mohou to byt skupiny aspiraéni, do
kterych by se jedinec rad zatradil nebo skupiny disociaéni, do kterych naopak patfit
nechce.*® Specifickym fenoménem Vv piisobeni spolecenskych skupin jsou tzv. virtualni

komunity, kde probiha komunikace pres internet (napt. Facebook).*’

V ramci referencnich skupin je dilezité vénovat pozornost tzv. nazorovym
vidcam. Tyto osoby ovliviiuji chovani a postoje spotiebiteld, jelikoZ jsou povazovany
za experty, znalce urcitych druhd vyrobki, o které se zajimaji. Na rozdil od placenych
osobnosti propagujicich pfedméty konkrétni znacky, jsou tito viidci nestranni, tudiz jsou

jejich nazory pro spotiebitele vyznamné.*®

vvvvvv

jednotkou pro spotiebni nakupovani. Na spotiebitele plisobi v Zivoté dvé rodiny, a to
orientatni a prokreac¢ni. V orienta¢ni rodiné, tvofené rodi¢i a sourozenci, si jedinec

formuje vlastni osobnost, rodi¢e na n¢j maji evidentni vliv. Druhou rodinou je rodina

43 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 191.

44 Tamtéz, s. 191.

4 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, ©2006. str. 151.

46 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 191.

47 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. s. 56.

48 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazerii. Brno: Computer Press, ©2006. str. 152.
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prokreacni, ktera se skladé z jedincova partnera a déti. Tady je vliv na ndkupni chovani

jesté bezprostrednéjsi.*®

STATUSY A ROLE - Statusy a role uréuji postaveni jedince ve spole¢nosti. Role
jsou cCinnosti, jejichz vykondvani okoli od nositele role ocekava, status predstavuje
obecnou tuctu, ktera je roli v dané spolecnosti vzbuzovana. Vliv statust a roli se odrazi

i v ndkupnim rozhodovani.>

1.4.3. Osobni faktory

Jako osobni faktory ovliviiujici ndkupni chovani, které je tteba sledovat, uvadi
Kotler vek a stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost

a vnimani sebe sama a zivotni styl.

VEK — Béhem Zivota se s pfibyvajicim vékem méni nase potieby, zaliby,
preference vyrobku a sluzeb, ale také hodnoty a postoje, apod., coz se samoziejmé
projevuje i v naSem spotifebnim chovani. S vékem souvisi také faze Zivotniho cyklu
rodiny, do které ¢lovek patii. V jednotlivych fazich maji totiz spotiebitelé jiné potieby,

naroky, o¢ekavani.®! Vysekalova charakterizuje téchto deset fazi:

- Mladenecké obdobi — lidé bydli bud’ sami, nebo s rodici, citi se volni a bohati,
utraci za mddni véci, vybaveni bytu, zdbavu, obleceni, ...

- Novomanzelské obdobi — oba partnefi mivaji zaméstnani, jsou bezdétni, tudiz
jsou na tom finan¢né v podstaté dobfe, toto obdobi se vyznacuje nejvétsim
nakupovanim.

- Rozvedeni, odlou¢eni — nakupovani mize byt zredukovano pouze na ,,nezbytné*
produkty.

- PIné hnizdo I. — Zeny mohou po matefské opét nastoupit do prace, rodinna
finan¢ni situace neni ideédlni, nejmladsi potomek ma max. 6 let.

- PIné hnizdo II. — rodina je na tom finan¢n¢ 1épe, kupuje se hodné jidla, rodinna
baleni vyrobki, ..., nejmladsi potom ma vice nez 6 let.

- PIné hnizdo III. — rodinny rozpocet je na tom jesté 1épe nez v predchozi fazi,

dospélé déti uz pracuji, utraci se za novy nabytek, knihy, zaliby, ...

4 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 193-194.
%0 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, s. 317.
51 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. s. 72-73.

20



- Prazdné hnizdo I. — finan¢ni situace je zatim nejlepsi, bydleni je hezké, déti uz
doma nebydli — ¢as vyrazit cestovat, za kulturou, vénovat se sobé.

- Prazdné hnizdo II. — manzelé (nebo alespon jeden z nich) jsou v dichodovém
véku — nahlé snizeni rodinného rozpoctu, nakupovani 1¢ki, béznych potravin,
udrzovani domu.

- Stars$i lidé — nizs$i rozpocet, udrzovani domadcnosti, nendro¢né zaliby, moc
neutraci.

- Stari osaméli lidé — nizky rozpocet, potiebuji péci, bezpeci (zvlast ovdovéli

jedinci), kupovani pouze nezbytnych vyrobki.>2

ZAMESTNANI A EKONOMICKE PODMINKY - Zaméstnani
a spotiebitelovo postaveni v ném je také pro pracovniky marketingu dileZité. Jiny zpusob
Zivota, jiné potfeby a tedy i jiné spotfebni chovani si mizeme jasné predstavit naptiklad
pii srovnani vysoce postaveného manazera a bézného délnika. S tim souvisi 1 rozdily

v piijmech, vydajich, dluzich, velikosti Gspor, apod.>®

OSOBNOST A SEBEPOJETI — Solomon charakterizuje osobnost jako ,,sadu
Jjedinecnych psychologickych viastnosti, které trvale ovliviji zpiisob, jakym jednotlivec
reaguje na situace ve svém prostiedi.“>* Nase osobnost tedy jednozna¢né nase kupni
chovani ovliviiuje, miiZze nam pomoct pii analyze vybéru znacek (i ty maji svou osobnost
— soubor vlastnosti, které znacce prisuzujeme), protoze si spotiebitelé ¢asto vybiraji prave
ty znacky, které jsou jim blizké.>® Sebepojeti vyjadfuje nase nazirani na sebe samého, co
si 0 sob¢ myslime, jaké z toho mame pocity. Tento pohled miiZe byt pozitivni i negativni
a miZe ovlivnit vybér nakupovanych produktl. Pozitivni pocity se Vv ¢lov€ku snazi

vyvolavat napt. firma L’Oreal se svym sloganem ,,Protoze Vy za to stojite.*>®

ZIVOTNI STYL — Zivotni styl ¢lovéka je vyjadieny jeho zvyklostmi, aktivitami,
konicky, postoji, zkratka jeho zptisobem Zivota. Lidé ze stejné spolecenské tiidy, ale

I spolupracovnici mohou zit zcela odli$n€, proto se marketéfi snazi odhalit souvislosti

52 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skitiiky". Praha: Grada, 2011. s. 89-
90.

58 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. s. 75.

54 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, ©2006. s. 144.

% KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 195.

% SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazerii. Brno: Computer Press, ©2006. s. 145.
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mezi kupovanymi vyrobky a Zivotnim stylem.®’ Piistupy ke sledovani Zivotniho stylu

mohou byt:

a) Soustfedéné pfistupy, napi. na cast populace, na rozhodujici hodnoty pro
spotiebitele, na traveni volného ¢asu nebo na uzivané statky a sluzby.

b) Komplexni pfistupy, znamy je napt. koncept AlO (zkratka z anglickych slov
activities, interests, opinions, neboli aktivity, zajmy, nazory, piidavaji se
demograficka kritéria), v némz se vyuziva rozsahlych dotaznikovych Setfeni —
pti analyze se potom davaji dohromady skupiny lidi s podobnym profilem.
Dalsim pftistupem je VALS (z ang. Values and Lifestyles = hodnoty a zivotni
styly), napt. ve variant¢ VALS II se prizkum vztahuje k spotiebitelovym

hodnotam a jeho zdrojiim (zdravi, vzdélani, ...)%®

1.4.4. Psychologické faktory

Psychologie, jakoZto matefsky védni obor pro studium chovéni, je pfi snaze
poznat spotiebitele velmi vyznamna.>® Psychologické procesy jsou nedilnou soudasti
kazdého ¢lovéka a maji vliv na jeho chovani, tedy i na to spotiebni. Z psychologickych
faktorti dulezitych pro marketing si uvedeme motivaci, vnimani, uc¢eni, pamét’ a postoje

spotiebitele.

MOTIVACE - ,Motivace je vnitrni stav, jenZz nas popohani k uspokojeni
potieb.“®® Snad nejznamé;jsi teorii lidské motivace je Maslowova hierarchie potieb (viz
obrazek 4) od Abrahama Maslowa. Je vyobrazovana jako pyramida, v niz jsou lidské
potieby sestaveny hierarchicky podle dulezitosti od nejvice naléhavych potieb (spodni
¢ast pyramidy) po ty nejméné naléhavé (horni C¢ast pyramidy), konkrétné jde
o fyziologické potieby, potfeby bezpeci, potfeby soundlezitosti a lasky, potieby uznani,
kognitivni potieby, estetické potieby a nakonec potieby seberealizace. Aby ¢lovék mohl
uspokojit potieby na vySsi Grovni, musi nejprve uspokojit potieby na urovni nizsi.
Motivaci se zabyval také Sigmund Freud, ktery véfil, Ze nikdo nemuize zcela chapat své
motivace, a Ze psychologické sily plsobici na chovani jsou pro ¢loveka vétSinou

nevédomé. Frederick Herzberg vytvoftil teorii zalozenou na dvou faktorech, a to

5" KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 195-196.
% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. s. 82-83.

59 BARTA, Vladimir a BARTOVA, Hilda. Homo spotiebitel. V Praze: Oeconomica, 2012, s. 12,

60 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeri. Brno: Computer Press, ©2006, s. 222.
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dissatisfaktorech (vyvolavaji nespokojenost) a satisfaktorech (vyvolavaji spokojenost).
Abychom byli motivovani k ndkupu, musi byt pfitomny satisfaktory, nestaci skutecnost,

7e nevnimame zadné dissatisfaktory.

!/\\
£ 0N

\
S
Potieby \

sehereallxace:\

/ nalézt sebenapinéni \\
a realizovat \
vlastni potencial N\

/  Estetické potieby: \
potreby symetrie, fadu a krasy \\
) A\
/ Kognitivni potieby: %
/ potreby védét, rozumét a zkoumat
/

/ Potfeby uznani: \\.‘
/ potieby dosahnout Gspé&chu, byt kompetentni,  \
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/ Potreby sounalezitosti a lasky: \
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \\\
l//
/ 5 s e z x g X
i Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci N
/ \
/.
/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \

Obrdzek 4 — Maslowova hierarchie potieb (zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi
"Cerné skiinky". s. 21.)

VNIMANI — Pokud je ¢lovék motivovany, miize klidn& jednat. Jakym zptisobem
to ud¢la, je otazkou jeho vnimani celé situace. Vnimanim rozumime to, jak Si jedinec vybira,
fadi a vyklada informace, které k nému piichazeji. Pro marketing je dilezité proto, ze jedna
véc muize byt vniména dvéma lidmi zcela odlisn€. To miZze byt z n€kolika diivodl, mezi

které patii selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

JelikoZ na nds kazdy den plisobi neuvéfitelné mnozstvi riiznych podnéta, vétSinu
z nich z mysli vytésiiujeme a v§simame si pouze téch, které nas néjak zaujmou — tento proces
oznacujeme jako selektivni pozornost. Lid¢ si napiiklad Castéji v§imaji podnétl, které by
mohly slouzit k uspokojeni jejich momentalnich potieb (pokud si chceme koupit novy
automobil, v§imame si reklam na toto téma), také si vice v§imaji podnéth, které ocekavaji

(v obchod¢ snabytkem vénujeme pozornost piedevsim pravé nabytku a ne nabizené

61 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 198-199.
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dekoraci slouzici jako doplitkovy prodej), nasi pozornost také ptitahuji podnéty, které jsou

jiné nez obvykle (vyrazna sleva).

Selektivni zkresleni mulze nastat tim, ze spotfebitelé maji rizné predstavy
apredsudky, kter¢é ovliviluji jejich nazor na dany vyrobek. Ukazkou jsou
testovani konzumace identickych vyrobk, z nichz vyplyvaji rozdilné vysledky podle toho,

zda participanti védi o jakou znacku se jedna ¢i nikoli.

Je jasné, ze si nezapamatujeme vSechny informace, se kterymi se setkdvame, funguje
tzv. selektivni zapamatovani. Snaze si pamatujeme hlavné informace, které jsou v souladu

s nasimi postoji a nazory.5?

UCENI — Uceni méni nase chovani v disledku ziskanych informaci nebo zkuSenosti.
Probih4 zdmérné i bez nasi snahy — rozezndme napft. spoustu znacek, u nékterych se nam

vybavi i jejich reklamni slogany, a to aniz bychom si je nékdy snazili vstipit do hlavy.

PAMET — ,,Pamét nam umoziuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme
V minulosti vnimali, prozivali a délali, umoziuje nam shromazdovat zkuSenosti, z kterych
vychdzime pii nasem jednani. “%® Lépe si pamatujeme napf. sdéleni, ktera nam davaji smysl,
pusobi na emoce, ta ktera si opakujeme nebo jsou nazorna. Jestli se ale né¢emu nevyhneme,
tak je t0 zapominani, se kterym musi vSichni marketéfi poCitat a sva sd€leni neustale

aktualizovat.®*

POSTOJE — Postoje jsou pozitivni nebo negativni piistupy k urcitym objektim, jsou
vysledkem procesu uceni nebo k nim naopak vedou ¢i je podminiuji. Ve spotfebnim chovani
slouzi k orientaci pii rozhodovani, spotiebitel diky nim dosahuje hledaného uZzitku (Clovék
ekologicky zaméfeny bude preferovat usporné spotiebice), chrani sam sebe fyzicky
I psychicky, postoje také vyjadiuji osobni hodnoty spotiebitele. Na formovani postoji maji
vliv rizné faktory, jako jsou osobnostni charakteristiky, rodina, ptatel¢, vyznavané hodnoty,
také zalezi na naSich zkusSenostech, mnozstvi informaci, miizeme byt ovlivnéni chovanim
ostatnich lidi, apod. Z hlediska ndkupniho chovéni je nutné sledovat rozdil mezi postojem
k vyrobku a postojem k jeho koupi, protoze mizeme naptiklad nahliZzet na vyrobek kladng,

ale kviili vysoké cené o jeho koupi nebudeme uvazovat.®®

62 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 223-224.
83 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdn zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky”. Praha: Grada, 2011, s. 28.
64 TamtéZ, s. 28-29.

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010, s. 106-109.
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1.5. Marketingovy mix

Kromé faktorti uvedenych vyse, ptisobi na chovani spotiebitele také marketingovy
mix, ktery ptedstavuje ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potrebam
a pranim cilového trhu.“®® Zakladni marketingovy mix se sklada ze étyf prvka, jednd se o
1. produkt (product), 2. cenu (price), 3. distribuci, umisténi (place), a za 4. marketingovou
komunikaci (promotion). Podle pocate¢nich pismen anglickych slov se tento koncept
bézné oznacuje jako ,,4P“. Autorem tohoto rozdéleni a oznaceni je E. Jerome McCarthy.
Pojem ,,marketingovy mix‘“ patfi v oblasti marketingu mezi pojmy klicové a poprvé ho
pouzil Neil H. Borden. Ten pfirovnava marketingovy mix K tzv. cake-mixu, neboli hotové
smési na moucniky, v niZ jsou jednotlivé slozky poméroveé dokonale vyvazeny, ale Ize ji
do jisté miry také pozménit podle vlastni chuti. Marketingovy mix je na tom podobné —
vysledek se odviji od spravné kombinace jeho jednotlivych slozek. Tento model se stal
oblibenym ptedevsim u vyrobnich podnikll, pozdé&ji se pomoci riznych modifikaci zacal
vyuzivat 1 v nevyrobnich oblastech. Naptiklad pro rGzné oblasti sluzeb se marketingovy
mix rozsifuje o slozky jako lidé/ic¢astnici (people/participans), baliky sluzeb (packaging),
programova specifikace balikli a sluzeb (programming), spoluprace (partnership), postupy

(process), fyzicka pfitomnost (physical evidence), apod.®’

Model 4P byva n¢kdy kritizovan, ze je sestaveny z pohledu prodavajiciho na to, jak
pusobit na zakazniky. Marketingovy mix vSak musi pfinaSet vyhody 1 spottebiteli a mél by
se divat na marketingové nastroje také z jeho pohledu. Proto v roce 1990 vytvoiil Robert
Lauterborn koncepci zvanou ,,4C*%, ktera se skladd z potieb a piani zakaznika, jeho

nakladt, dostupnosti produktii a komunikace (viz tabulka 1).

4P 4C

Produkt (product) Potieby a piani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost, pohodli (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1 — Marketingovy mix — 4P vs. 4C (Zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni marketing, s. 71.)

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 146.
67 BOUCKOVA, Jana a kol. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2011, s. 93-99.
68 MULACOVA, Véra a kol. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 247.
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Kotler se snazi aktualizovat starou podobu 4P marketingového mixu a ptichéazi se
4P moderniho marketing managementu, které 1épe zobrazuji dne$ni marketingovou
realitu. Nova 4P obsahuji tyto prvky: lidé (people), procesy (processes), programy
(programs) a vykon (performance). Lidé tu predstavuji interni marketing, schopni
zaméstnanci jsou nezbytni pro uspésnou firmu. Tato slozka také zdiraziuje fakt, ze je
dilezité na spotiebitele nahlizet jako na lidi, umét jim porozumét. Procesy reflektu;ji
kreativitu, disciplinu a strukturu, které¢ vstupuji do marketing managementu. Je tieba
zajistit spravné procesy fidici aktivity a programy vedouci k uzitecnym dlouhodobym
vztahtim. Slozka programy zahrnuje veskeré aktivity podniku sméfujici ke spotiebitelim,
patfi sem puvodni 4P. Vykon je vymezen tak, aby podchycoval mozné ukazatele
s financnim 1 nefinanénim dopadem (napft. ziskovost, hodnota znacky) i dopad mimo

ramec spole¢nosti (napf. spoledenska &i pravni zodpovédnost).5®

8 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 56.
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1.6. Racionalni chovani

Diive nez si popiSeme iracionalni chovani, objasnime si nejprve jeho opak, chovani
racionalni. Slovo racionalni vychazi z latinského rationalis, coz znamena rozumny. Racionalni
chovani je pak definovano jako ,,osobni ndzory i zpiisoby chovani zalozené na logické
a objektivni analyze vsech dostupnych informaci*’® Racionalné chovajici se ¢lovek je
zakladnim predpokladem, na kterém stavi ekonomie, pficemz se racionalita neprojevuje ve

spravné zvolenych cilech, ale ve zptisobu, jakym je téchto cilti dosahovano.’*

Obvykle pracuje ekonomie s abstraktnim modelem homo oeconomicus, neboli
s ¢lovékem ekonomickym, ktery piedstavuje zcela racionalniho jedince, jehoz hlavnim cilem
je maximalizovat sviij osobni prospéch.”? S timto modelem je spojena tzv. teorie racionalni
volby. Podle této teorie racionalné jednajici osoba pied kazdym ¢inem posuzuje na jedné strané
vynaloZené naklady a na stran¢ druhé vynosy — ziskany prospéch. Ten musi pfevazovat. Homo
oeconomicus se pritom chové sobecky, zvazuje jen naklady a vynosy, které se tykaji pfimo
jeho. Tato predstava nepiipousti v tvahu napiiklad altruismus ¢i sluzbu vy$$imu cili. Proto
existuje i model momentdlniho cile (present aim), podle n&jz se ¢lovék chova racionalné, pokud
jednd v zaymu cile (klidné 1 altruistického), ktery je pro ngj pfi rozhodovani v daném okamziku
dtileZity.”® Teorie raciondlni volby predpoklad, Ze jedinec miize moznosti, mezi kterymi se
rozhoduje, setadit podle preferenci, napf. urci, ze moznost A ma prednost pied moznosti B a ta
pted C. DalS$im predpokladem je tranzitivita (pfechodnost), tzn., Ze pokud ma moznost A
prednost pred B a ta pted C, pak ma moznost A prednost pred C. Také se pocita s tim, Ze je

jedinec o moznostech dokonale informovany a mé dostatek intelektu a dasu.”

V kazdodennim Zivot¢ se vSak lidé nechovaji jako zcela racionalni homo oeconomicus.
Podle predstavitele behaviordlni ekonomie, Richarda Thalera, ,.tradicni ekonomicka teorie
predpoklada, Ze je clovek super racionalni, nema problémy se sebekontrolou, nikdy nema
kocovinu, spori si spravnou castku na diichod a tu pak perfekiné investuje,“ a dodava, ze

vétsina lidi na svété tomuto popisu nevyhovuje.”

0 KOUKOLIK, Frantidek. Mocenskd posedlost. Praha: Karolinum, 2010, s. 151.

T HOLMAN, Robert. Ekonomie. Praha: C.H. Beck, 2011, s. 3.

2 MAAYTOVA, Alena a kol. Verejné finance v teorii a praxi. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 15.

3 JANDOUREK, Jan. Priivodce sociologii. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 118-119.

74 KOUKOLIK, Frantisek. Mocenskd posedlost. Praha: Karolinum, 2010, s. 151.

S BELVEDERE, Matthew J. Investors more like 'Homer Simpson' than 'Spock'’. In: CNBC [online]. 2015-05-18 [cit.

2016-02-05].
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Proti klasickému pojeti raciondlné uvazujiciho jedince se vymezil nositel Nobelovy
ceny za ekonomii, Herbert Simon, se svou teorii omezené racionality (bounded rationality).
Lid¢ se podle n& nerozhoduji podle principt teorie raciondlni volby, ale spiSe se snazi najit

feSeni, ktera pro n¢ budou v dané situaci piijatelna. Podle teorie omezené racionality:

- lidé uvazuji pouze o nékterych moznych alternativach — jejich hledani jim zabere
nejvice Casu, ale nikdy nejsou objeveny vsechny varianty,

- rozhodovani probihd za neurcitosti — z divodu kognitivnich limiti,, nedostatku
informaci, lidé nedokazi predikovat, jak bude vypadat budouci stav,

- lidé nejednaji optimalné — zvolit optimalni rozhodnuti je naro¢né, clovek predem nevi,
jaky bude mit ze zvolené varianty uzitek, miize ménit ndzory, preference, neni schopen

sefadit moznosti podle preferenci tak, jak uvazuje teorie racionalni volby."®

S omezenou racionalitou souvisi rozvijejici se subdisciplina ekonomie, a to ekonomie
behavioralni. Ta spojuje ekonomii, jak ji zname zucebniC, S psychologickymi pfistupy
a zdtraziiuje vliv emoci na rozhodovaci proces.”” Toto odvétvi se jiZ stalo pevnou soucasti
ekonomie — jeji obohacovani o psychologické a sociologické piistupy patii mezi nejdulezitéjsi
zmény, kterymi soucasna ekonomie prochazi.”® K prudkému rozvoji behavioralni ekonomie
prispéli predevsim psychologové Daniel Kahneman a Amos Tversky. Jejich vyzkumy v ramci
kognitivni psychologie ukézaly, Ze chyby v pozndni a emocionalni pfedsudky mohou byt
pficinami Spatnych, iraciondlnich a neoptimalnich rozhodnuti. Vyznamnou praci téchto dvou
autorti je tzv. teorie vyhlidek (prospect theory), ktera vysla v roce 1979 v jejich slavném ¢lanku
pod nazvem ,Teorie vyhlidek: Analyza rozhodovani za rizika.“’® Tato teorie vychazi
Zpoznatkii omezené racionality, ale zaméfuje se vice na dusSevni procesy predchazejici

rozhodnuti. Z jejich experimentil vyslo najevo, Ze pfi rozhodovani je zasadni kontext dané

situace.®0

"8 SPALEK, Jiti. Verejné statky: teorie a experiment. Praha: C. H. Beck, 2011, s. 4-5.

" KOVANDA, Lukés. Proc je vzduch zadarmo a panenstvi drahé: kapitoly z populdarni ekonomie. Brno: BizBooks,
2012, s. 66.

8 BAUER MICHAL a CHYTILOVA JULIE. Jak posunout ekonomii blize &lovéku. In Soudobd ekonomie ocima ti
generaci: dvacet let ekonomie na Univerzité Karlové: sbornik z konference Dvacet let poté, konané 18. Fijna 2010 v
Institutu ekonomickych studit FSV UK, MLCOCH LUBOMIR. a kol. Praha: Karolinum, 2013, s. 79.

" HAVLICEK, David a STUPAVSKY, Michal. Investor 21. stoleti: Jjak oviadnout viastni emoce a uvazovat o
zajisténi na stari. Praha: Plot, 2013, s. 47-48.

80 SPALEK, Jifi. Verejné statky: teorie a experiment. Praha: C. H. Beck, 2011, s. 5.
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1.7. Iracionalni chovani

Siracionalnim chovanim se v bézném zivoté setkdvame cCasto. ,[racionalni je
Jjakykoli myslenkovy proces, jenz vede k zaveru nebo rozhodnuti, které ve svetle ditkazii
a s ohledem na dobu, jez byla k dispozici, nejsou to nejlepsi, co se dalo dosahnout.*“® P¥icin
iracionality je mnoho a mizeme je rozdélit do nékolika skupin na: omyl plynouci z prvniho
dojmu, socidlni priciny, stereotypy, organizace, past, chybné uziti odmén a trestii, emoce

a myslenkové chyby — jejich prehled uvadi Koukolik a Drtilova:

OMYL PLYNOUCI Z PRVNIHO DOJMU - Tato pii¢ina iracionality je asi
nejvyznamnéjsi a miize se projevovat v mnoha situacich. Uzce souvisi s propagandou, coz je
jakési socidlni ovliviiovani, pii némz se n&jaka autorita (stat, cirkev, politicka strana, ...) snazi
o néem presvédCit skupiny lidi. Propaganda stoji na ctyfech pilifich: a) jednoduchosti
propagovaného poselstvi (jednoduché informace se rychleji a sndze ptijimaji), b) osloveni
emoci (citové zabarvené informace se lépe pamatuji a vybavuji), ¢) osloveni piedstavivosti
a d) opakovani. Prvni tfi pilife oznacuji diivody, které mohou zptsobit u lidi omyl z prvniho
dojmu. Ten nastava také pii Spatném hodnoceni rizik. Je béZzné, Ze se 1idé boji letét letadlem,
ale jet osobnim automobilem ne, pfi¢emz pravdépodobnost nehody na silnici je vetsi, nez

letecka katastrofa.

Pod tuto kategorii spadaji i tzv. halo efekt a dabliiv efekt Casto vyuzivané v reklamé.
Pfi halo efektu mize naptiklad dobra vlastnost Uplné zastinit ty ostatni — lidé tak mizou byt
diky hezkému vzhledu povazovani za inteligentnéj$i, nez je tomu ve skute¢nosti, naopak pii

d’ablové efektu jsou nehezkym lidem bez vahani piisuzovany horsi vlastnosti.®2

SOCIALNI PRICINY — Mezi socialni pfiginy iracionality se fadi poslusnost,
konformita a pfisluSnost ke skuping. PosluSnost znamena, Ze se lidé chovaji tak, jak to po
nich chtéji autority. Pti konformité se lidé snazi chovat tak, jak to d€laji ostatni, tlak skupiny
ma na ¢loveka znacny vliv. Jsou-li lidé ptislusniky soudrznych skupin, miize dojit ke zptisobu
mysleni, kterému lidé propadnou, jednd se o tzv. groupthink. Vyskytuje se casto
u inteligentnich lidi jako jsou experti ve véde, Spickovi politici nebo na lékarskych konziliich.

Groupthink se projevuje napiiklad tim, Ze ma skupina pocit nezranitelnosti ¢i

81 KOUKOLIK, Frantisek a DRTILOVA Jana. Vzpoura deprivantii: nestviry, ndstroje, obrana. Praha: Galén, 2006,
s. 125.

82 Tamtéz, s. 126-127.
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neporazitelnosti, po ucinéni Spatného rozhodnuti se vymysli ,,spravné* vysvétleni nebo tim,

7e myslenky jedince, které jsou pro skupiny ,,nezadouci*, jsou potlaceny.®®

STEREOTYPY — Vytvareni stereotypt je nedilnou soucasti naSeho mysleni a citéni
a ne snadno se méni. Stereotypy ndm na jedné stran¢ mysleni a rozhodovani usnadnuji, ale
zéroveit ho mohou zkreslit &i znehodnotit. Castym typem stereotypu, ktery se tyka lidskych
skupin, muze byt prototyp, kdy si ¢lovék vytvaii pfedstavu o tom, jak vypada a jak se chova

,typicky Rom, Angli¢an &i Vietnamec.®*

IRACIONALITA V ORGANIZACICH - Iracionalita se V organizacich
(pfedevSim ve statné-byrokratickych jako jsou ministerstva, nemocnice, policie, apod.)
projevuje napiiklad tim, ze jakakoli vnitini zména predstavuje riziko, naruSuje zpusob

rozliSovani problému a jejich feSeni, a tak je struktura a funkce téchto organizaci nepruzna.

PAST NEBOLI DUSLEDNOST, KTERA NENi NA MISTE - Lidé se
v nékterych situacich snazi byt velice dusledni ve svych ndzorech, ptesvédcenich nebo
pohledech na véc, a to i na tkor pravdy. Ukazkou takovéto iracionality miize byt stav, kdy se
nam néco nepodaii, tak hledame diivody, jak to ospravedlnit, jak presvédcit sebe ¢i ostatni,

7e se to nakonec vlastng povedlo.®

CHYBNE UZITi ODMEN A TRESTU - Podle provedenych pokust d&la odména
za vykonani nepiijemné Cinnosti tuto Cinnost piijemnéjsi, naopak odména za Cinnost
piijemnou vyznam této ¢innosti pro lidi znehodnocuje. Spatné uZiti trestii Ize charakterizovat

jednoduchym réenim, Ze zakédzané ovoce chutna nejlépe.

EMOCE - Diky emocim je pro ¢loveéka snadné uchylit se k iracionalnimu chovani,

at’ uz pocitujeme strach, bolest ¢ zamilovanost.2®

MYSLENKOVE CHYBY — Myslenkovych chyb, které jsou zdrojem iracionality,
je mnoho. Jednd se napiiklad o to, ze lidé ignoruji a zkresluji ditkazy, které jsou v rozporu
S jejich nazorem, vytvaii faleSné souvislosti, divetuji své dlouhodobé paméti, i kdyz ta je

nespolehliv4, chybné vyhodnocuji rizika, pilis se spoléhaji na intuici, apod.8’

8 KOUKOLIK, Frantisek a DRTILOVA Jana. Vzpoura deprivantii: nestviiry, ndstroje, obrana. Praha: Galén, 2006,
s. 127-128.

84 Tamtéz, s. 129-130.

85 Tamtéz, s. 136.

86 Tamtéz, s. 137.

87 Tamtéz, s. 137-138.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1. Zadani experimentu

Iracionalitu ve spotiebitelském chovani jsem se rozhodla sledovat na provedeni
konkrétniho experimentu zalozeného na fizené degustaci vin, jehoz cilem bylo
pomoci nasledného vyhodnoceni ziskanych dat potvrdit ¢i vyvratit nasledujici vyzkumné

predpoklady:

a) Hlavni vyzkumny predpoklad: Spotiebitelovo senzorické hodnoceni kvality
produktu je ovlivnéno poskytnutymi informacemi.
b) Vedlejsi vyzkumny predpoklad: Spotiebitelé, kteti mezi alkoholickymi

napoji preferuji vino, se nechaji ovlivnit mén¢ nez ostatni.

K experimentu jsem vybrala Ctyii rtizné lahve vina stejné odrudy, konkrétné se
jednalo o suché bilé vino odridy Chardonnay. VSechny lahve se pohybovaly ve stejné
cenové relaci (od 110 K¢ do 130 K¢). Informace o téchto vinech jsem vSak upravila a dvé
Z nich jsem ucastnikiim prezentovala jako vina standardni a dvé€ jako vina exkluzivni. Po
pfedstaveni konkrétniho vina vzdy nésledovala jeho degustace. Na zavér, po degustaci
posledniho vina, jsem ucastniky pozadala o vyplnéni kratkych dotaznikii. Ty byly
rozdéleny na dvé €asti, v prvni se hodnotil celkovy dojem, chut’ a viiné ochutnanych vin,
u kazdého vina U€astnici posuzovali, zda by si jej koupili a kolik by za n&j byli ochotni
utratit penéz. Druha ¢ast se pak tykala samotnych participantii, obsahovala otazky o tom,
zda se povazuji za znalce/znalkyné vin, jak Casto vino piji, jaky alkohol preferuji a

doplnujici otazky o véku a pohlavi (viz Piiloha 1 — Dotaznik).

V ramci experimentu byly dvé lahve vyzdvihovany a ptedstavovany 1épe nez dvé
zbylé. Hlavnim cilem tak bylo zjistit, zda budou mit poskytnuté informace vliv na
zaverecné hodnoceni produktli. Vina byla rozlévana ze stejnych neoznacenych lahvi, aby
nedochazelo k utvafeni nazoru podle vzhledu lahve/etikety a predevSim, aby se
predchazelo riziku, ze by né€kdo z pfitomnych osob prezentovany produkt rozpoznal

a odhalil tak lez v podobé mylné podavanych informaci.

Pro kontrolu probéhla degustace jesté¢ jednou (se stejnymi viny, ale jinymi
ucastniky) s tim rozdilem, ze tentokrat byla vina rozlévana nejen z neoznacenych lahvi,

ale nebyl k nim poskytnut ani zadny informacni popis.
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2.2. Vysledky dotazniku

Experiment jsem uskutec¢nila v poloviné unora 2016 a pozvani k ucasti nakonec piijalo
celkem 23 jedincd, které jsem oslovila bud’ osobn¢ nebo prostrednictvim vyzvy zvetejnéné na
socialni siti Facebook. Aby byla zajisténa homogenita ucastnikil, vybrani byli pouze studenti

vysoké skoly.

Dotazniky byly sestaveny tak, ze v prvni ¢asti méli respondenti hodnotit degustovana
vina. Jelikoz byla ale druha ¢ést, tykajici se samotnych tcastnikil, postavena na obecnéjsi

rovin€, dovolim si zacit prave s ni.

Prvni otdzka zjistovala nazor respondentli na to, jestli se povazuji za znalce/znalkyné
vin. Nejvice dotdzanych (34, 78 %) by se urcité za znalce neoznacilo, druhd nejvétsi skupina
(26,09 %) na otazku nedokézala ptresné¢ odpovédét a vyznacila odpoved’ nevim. 21,74 %
dotézanych by se za znalce vin spiSe neoznacilo, 17,39 % naopak ano. Za opravdového znalce

se neodvazil oznacit nikdo a odpovéd’ urcite ano tedy zlstala ve vsech piipadech prazdna.

Mozné odpovédi Absolutni ¢etnost Relati\g)l/l )cetnost
0
Otazka ¢. 1: -
urcité ano 0 0,00
Oznacil/a byste se —
| spiSeano 4 17,39
za znalce/znalkyni -
Nevim 6 26,09
vin?
Spise ne 5 21,74
urcité ne 8 34,78

Tabulka 2 — Otdzka ¢ 1: Oznadil/a byste se za znalce/znalkyni vin?

V druhé otazce jsem se dotazovanych ptala, jak Casto piji vino. Téméf polovina
respondentti (43,48 %) oznacila, Ze pije vino vicekrat nez jednou tydné. To pro bylo mé docela
piekvapujici (v souvislosti s vysledky dalsi otazky o preferencich alkoholickych napoji, kde
vino sice vedlo, ale nijak nedominovalo), ale toto vysoké Cislo si vysvétluji bud’ ndhodou
(protoze 1 tak byli respondenti vybirani — nezaleZelo na jejich znalosti/neznalosti v oblasti vina
ani na jejich sympatiich k nému), nebo mohlo v nekterych piipadech také dojit k tomu, ze si
nékdo otazku vylozil zptisobem ,,Jak Casto pijete alkohol? . Otazka vSak byla polozena velmi
jasné, proto k takovym omylim snad nedochdzelo. Druhou nejvétsi skupinou odpovédi

(30,43 %) byla moznost, Ze respondent pije vino 2x —4x za mésic. Jednou mésicné pije vino
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17,39 % dotazovanych, pouze 8,70 % vino nepije viibec a nikdo neoznacil moznost, ze by vino

popijel denng.

Otazka €. 2: Jak

¢asto pijete vino?

Relativni Cetnost
MozZné odpovédi Absolutni ¢etnost
(%)

vino nepiji 2 8,70
jednou za mésic ¢i

4 17,39
méné
2X — 4x za mésic 7 30,43
vice nez 1x tydné 10 43,48
denné 0 0,00

Tabulka 3 — Otdzka & 2: Jak casto pijete vino?

Tteti otazka se zabyvala nejvice preferovanym napojem obsahujicim alkohol. Nejvétsi
podil na celkovém poctu odpovédi (39,13 %) mélo vino, hned za nim se umistily lihoviny se
30,43 %. Pivo, jakozto ,,Cesky narodni napoj“, se umistilo az na tfetim mist¢ a jako
nejpreferovanéjsi alkoholicky napoj jej zvolilo 21,74 % respondentd. Mezi tcastniky nebyl
nikdo, kdo by nemél v oblibé€ alkohol Zadny. Dva dotazovani zvolili moznost jina odpoved,
kde jeden z nich uvedl, Ze preferuje riizné napoje v zavislosti na momentalni nalad¢ a druhy, ze

preferuje vSechno stejné.

Relativni cetnost
Mozné odpovédi Absolutni ¢etnost
(%0)

Otazka ¢. 3: Jaky -

pIvo 5 21,74
alkoholicky napoj

vino 9 39,13
nejvice S

. lihoviny 7 30,43

preferujete?

Zadny 0 0,00

jind odpoved’ 2 8,70

Tabulka 4 — Otdzka ¢. 3: Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete?

Posledni dvé otdzky v 2. c¢ésti dotazniku se tykaly demografickych udaji o
respondentech. Otazka ¢. 4 se ptala na vék — ziCastnéni se pohybovali ve véku od 19 do 24 let.

Jejich konkrétni Cetnost je uvedena v tabulce €. 5.
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Vék 19 20 21 22 23 24
Absolutni ¢etnost 2 5 5 7 2 2
Relativni etnost (%) 8,70 21,74 21,74 30,43 8,70 8,70

Tabulka 5 — Otdzka ¢ 4: Vek respondentii

Zavérecna otazka v dotazniku zjistovala pohlavi dotazovanych. Pomér muzi a Zen byl
témet vyrovnany, zeny se dostavily ve veétsim poctu, ale rozdil byl pouze o jednu osobu (pfi

lichém poctu zGc¢astnénych to samoziejme vyrovnanéji ani neslo).

Relativni ¢etnost
Mozné odpovédi Absolutni ¢etnost
Otazka ¢. 5: (%)
Pohlavi muz 11 47,83
zena 12 52,17

Tabulka 6 - Otdzka ¢ 5: Pohlavi respondentii

Nyni miizeme konecné piejit k prvni ¢asti dotazniku. Respondenti tu méli za tikol po
predchozi degustaci postupné zhodnotit jednotliva vina. U kazdého vzorku nejprve hodnotili
celkovy dojem a poté chut’ a viini vina zvlast, a to na bodové skale od 1 do 5 jako ve Skole,
tedy jedniCka predstavovala nejlepsi a pétka nejhorsi ohodnoceni. Nasledovala otazka, zda by
si respondenti zakoupili lahev hodnocen¢ho vina, at’ uz by to bylo pro né samotné nebo pro
nékoho jiného (tento dodatek slouZil predevsim pro ty, ktetfi vino za normalnich okolnosti
nepiji, tudiz by si pro sebe celou lahev ziejmé nepoiidili, ale mohli by ji koupit pro nékoho
jiného, napf. jako darek, protoze vzorek jim chutnal). Posledni otazka ke konkrétnimu vinu se
tykala finan¢niho ohodnoceni, konkrétné kolik by byl respondent ochoten za lahev

hodnoceného vina utratit penéz.
Vino ¢. 1

Degustaci jsem zahgjila vinem od spolecnosti Vino Valtice, s. r. o. (viz Pfiloha 2).
Jednalo se o suché bilé Chardonnay, ro¢nik 2014, s obsahem alkoholu 12,5 %. Vino jsem
predstavila jako standardni, ptivodem z Ceské republiky (dle vinéty se ve skute¢nosti jednalo o
Jihoafrickou republiku). Popis vina jsem nechala piivodni, tak jak byl uveden na etiketé. Tuto
lahev jsem zakoupila v obchodnim fetézci Albert a v den nakupu stala 129,90 K¢, pfi jejim

popisovani jsem vSak cenu snizila na 89 K¢.
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Ve skalovém hodnoceni se toto vino umistilo ve vSech kategoriich, tedy v celkovém
dojmu, chuti i viini, na tfetim misté. Viné vina ¢. 1 byla primémé hodnocena zndmkou 3,04,
chut’ vnimali respondenti o néco 1épe a dostala primérnou znamku 2,61 a celkovy dojem byl

pak primémeé 2,74 bodu.

Z 23 respondentl by si vino ¢. 1 koupilo 17 lidi (zapocitany byly vSechny kladné
odpovédi, tedy ano, urcité i asi ano) a ti by za néj byli ochotni primérné utratit ptiblizné
97 korun, coz je 0 8 korun vice, nez kolik bylo uvedeno za lahev pii pfedstavovani vina
(1 ¢loveék ze zminénych 17 cenu neuvedl, proto neni do priméru zapocitan). Cenu vyssi, nez
jaka byla uvadéna jako prodejni, napsalo 9 respondent, tedy vice nez polovina — jednalo se o
ceny v rozmezi od 100 do 150 K¢&. Pouze za toto vino bylo pro respondenty piijatelné utratit
vic, nez za kolik se lahev prodava, respektive vic nez byla vyse ceny, kterou jsem jim

prezentovala.
Vino ¢. 2

V poradi druhé suché bilé Chardonnay bylo ¢eské vino z Vinnych sklepti Velké
Bilovice (viz Piloha 3), ro¢nik 2015, s obsahem alkoholu 11 %, které obchodni fetézec Billa

prodava za 119,90 K¢. Vino jsem prezentovala jako standardni a jeho cenu sniZila na 105 K¢.

Toto Chardonnay bylo dotazovanymi hodnoceno nejhiife ze vSech nabizenych vin. Na
poslednim mist¢ se umistilo ve vSech kategoriich, ale nemiZeme ho oznacit za uplny
»propadak®, celkovy dojem byl primérné ohodnocen zndmkou 3, tudiz pfimo uprostied

stupnice. Primérna znamka u chuti vina byla 3,13 a u viiné 3,26.

Lahev vina €. 2 by si zakoupilo 14 lidi z 23, pficemz jsou tu zapocitani respondenti,
ktefi odpoveédéli jak ano, tak i asi/moznd. Na vysi ceny, za kterou by si byli ochotni lahev
zakoupit, odpovédélo pouze 13 respondentd a ti by za ni byli ochotni zaplatit primémé
86 korun, coz je nejméné ze vSech degustovanych vin a o 19 korun mén¢ nez byla smyslena

uvadéna cena.
Vino ¢. 3

Ttetim vinem jsem v piedstavovani vzorkll prekrocila pomyslnou hranici pomérné
levnych, standardnich vin a pfesla k lepsim, exkluzivnim. Timto vinem bylo ve skute¢nosti
suché bilé Chardonnay z Habanskych sklept (viz Pfiloha 4), tedy ptivodem z Ceské republiky,
ro¢nik 2014, s obsahem alkoholu 11,5 % a v den nakupu stalo v obchodnim fetézci Albert

109,90 K¢. Vino jsem prezentovala jako vino francouzské, z vinaiské oblasti Bourgogne,
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pod honosnym nazvem Mercurey ,,Clos Rochette Domaine Faiveley [merkyré klo roset
domén févle], rocnik 2013 a dodala jsem informaci, Ze lahev (0,75 I) stoji rovnych 519 K¢&. Pti
popisovani vina jsem vychazela z informaci uvedenych na etiket¢ zakoupené lahve (napt. u
barvy), ale zkombinovala ho i s popisem vina Mercurey ,,Clos Rochette*, aby byl vice zajimavy

a upoutal pozornost.

V portadi treti vzorek vina dopadl v ramci skalového hodnoceni 1épe, nez dva predchozi,
celkové dostal druhé nejlepsi zndmky ze vSech nabizenych vin. Chut’ tohoto vina dostala
prumérnou znamku 2,48, viiné na tom byla S primémou zndmkou 2,39 o trochu Iépe a celkovy

dojem dostal primérné 2,30 bodu.

U tohoto vina se nezlepsilo pouze bodové ohodnoceni v porovnani s dvéma
predchozimi, ale rapidné se zvysila i cena, kterou by respondenti byli za vino ochotni utratit.
Pfijatelna primérna cena za exkluzivni francouzské Chardonnay byla pro ptitomné studenty asi
185 korun a zakoupilo by si ho 20 dotazovanych, ke kterym jsem zapocitala i jednu odpoveéd’
asi ano a jednu mozna a K vypo¢tu primémé ceny vynechala jednoho, ktery cenu neuvedl.
Prijatelnd cena se sice prudce zvysila, ale byla daleko pod hranici ceny, za kterou jsem vino

prezentovala.
Vino ¢. 4

Ctvrtou lahev jsem také zakoupila v obchodnim Fetézci Albert a prodejni cena byla
129,90 K¢&. I toto vino bylo suché bilé Chardonnay z Ceské republiky, tentokrat z Chateau
Bzenec (viz Piiloha 5), s obsahem alkoholu 11,5 %. Pfi degustaci jsem ho piedstavila jako
velice exkluzivni italské vino pod ndzvem Kreuth Chardonnay Riserva z vinafstvi Kellerei
Terlan, ro¢nik 2013, jehoz obvykla prodejni cena je pifiblizné 579 K¢. Oficialni popis jsem
upravila podle potieby, aby znél poutaveji.

Degustace vyvrcholila pravé timto vinem, které Vv dotaznikovém Setieni dopadlo
nejlépe ze vsech ochutnavanych. Pouze toto vino obdrzelo ve skdlovém hodnoceni lepsi
prumérnou znamku nez ¢islo 2. Konkrétné celkovy dojem dostal primémé 1,91 bodu a chut’

1,87 bodu. Viné dopadla o trochu htite, dostala primérmné 2,17 bodu.

Toto ,,exkluzivni Chardonnay by si zakoupilo 20 respondentl, stejné jako
Vv predchozim ptipadé, pii¢emz pouze jeden z nich vahal a odpovédél asi ano. Jeden z téchto
dvaceti opét vynechal pro néj piijatelnou cenu za lahev tohoto vina, zbytek by za ni byl ochoten

primémé utratit piiblizné 224 K¢, tudiz se jednd o nejlépe cenové ohodnocené vino
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z nabizenych ¢tyf. Mnou prezentovana cena byla 579 korun — tuto ¢éastku by za Kreuth

Chardonnay Riserva nikdo z dotazovanych nedal, ceny se pohybovaly od 100 do 500 K¢.

2.3. Posouzeni vyzkumnych predpokladii

Hlavni vyzkumny piedpoklad, ktery jsem v zacatku praktické ¢asti stanovila, zn¢l
nasledovné: ,,Spotrebitelovo senzorické hodnoceni kvality produktu je ovlivnéno
poskytnutymi informacemi. “ Nyni se podivame na to, zda uskutecnény experiment toto

tvrzeni potvrdil ¢i vyvratil.

V tabulce 7 jsou uvedeny veskeré znamky, které respondenti jednotlivym
degustovanym viniim pfifadili. Prvni sloupec ptedstavuje vzdy hodnoceni celkového
dojmu, druhy chut’ a posledni vini. Body byly piitazovany jako znamky ve Skole,
nejmensi hodnota tedy predstavovala nejlepsi hodnoceni a naopak. Jednotliva policka

jsou barevné zvyraznéna podle velikosti hodnot, které obsahuji.

Bodové hodnoceni jednotlivych vin

vino ¢. 1 vino €. 2 vino €. 3 vino ¢. 4
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Tabulka 7 — Bodové hodnoceni jednotlivych vin
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V tabulce 7 byla aplikovana nasledujici barevna skala:

] 2[3[4 [057

Tabulka 8 — Barevna skala

Jak jiz z ptedchozi kapitoly vime, vina vydavana pii degustaci za exkluzivni, byla
primémé hodnocena 1épe nez vina, kterym byla pii prezentovani piisuzovana pouze
standardni kvalita. Pokud vytvoifime primeér z ud€lenych bodt ve vSech tfech kategoriich
(celkovy dojem, chut’, vlin€), vino ¢. 1 se umistilo na 3. mist¢ se 2,8 body, vino ¢. 2 na
4. misté se 3,13 body, vino ¢. 3 obsadilo 2. pticku se 2,39 body a nejlépe dopadlo vino ¢. 4 se
1,99 body. Ackoli se tyto rozdily nemuseji zdat pfili§ velké, v tabulce 8 si na prvni pohled
muzeme diky barevnému rozliSeni v§Simnout, Ze policka u vin €. 3 a 4 jsou ,,zelenéjsi*, tedy
Ze tyto vzorky dostavaly kladngj$i hodnoceni nez vzorky vin piedchozich. Napt. hodnoceni
,»1° se u prvniho vina objevilo 4x a u druhého ani jednou, zatimco u tietiho uz to bylo 13x

a u posledniho 24x.

V nasledujici tabulce se miizeme podivat na piehled toho, kolik dotazovanych by si
jednotliva vina koupilo a primémou cenu, jakou by za né&j byli ochotni utratit (cena je
vypocitana pouze z odpovedi respondentt, ktefi odpoveédéli kladné na otazku nakupu). Zajem
o vino se u jednotlivych lahvi pfili§ nelisil, pfesto byl u druhé poloviny vétsi nez u prvni. U
ceny byl rozdil mezi ,,standardnimi* a ,,exkluzivnimi* viny nejvyraznéjsi. U prvnich dvou
vin se pramérna piijatelna cena drzela nizko (97 a 86 K¢) a velice se podobala uvadénym
hodnotam pfi prezentaci vin (89 a 105 K<), v obou ptipadech tedy cena nedosahla vyse, za
kterou byly lahve skute¢né koupeny (130 a 120 K¢). Naopak za vina, ktera byla prohlasovana
za daleko kvalitnéjsi, by respondenti byli ochotni utratit vice penéz. Vina ¢. 3 a 4 byla
pofizena za 110 a 130 K¢, v primé&ru v8ak byla ohodnocena ¢astkami 185 a 224 korun. Tyto
tim, Ze se experimentu ucastnili pouze studenti, ktefi velice ¢asto mivaji omezeny rozpocet,
tudiz je pravdépodobné, Ze si jen tak drahou lahev vina nekoupi. Pouze jeden respondent
uvedl, Zze by za lahev zaplatil 500 K¢ (u vzorku ¢. 3 4), stejnou ani vyssi ¢astku nenapsal

nikdo z dotazovanych, a to ani v piipadé, ze jejich hodnoceni bylo velice kladné.

Poradi vina 1 2 3 4
Pocet lidi, kteri by si vino koupili 17 14 20 20
Primérna prijatelna cena (v K¢) 97 86 185 224

Tabulka 7 — Pocet lidi, kteri by si vino koupili a primérnd piijatelnd cena
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Z poznatkll uvedenych vyse vyplyva, Ze se spotiebitelé (Gcastnici experimentu)
pfi vniméni produktu (vina) nechali ovlivnit poskytnutymi informacemi, jelikoz vina
vydéavana za exkluzivni vnimali 1épe nez dvé zbyla, pficemz vSechna degustovana vina
se nachéazela na stejné urovni. Hlavni vyzkumny ptedpoklad tak mizeme oznacit za

potvrzeny.

Vedlejsi stanoveny vyzkumny piedpoklad byl konkrétnéjsi a znél: ,, Spotrebitelé,
kteri mezi alkoholickymi napoji preferuji vino, se nechaji ovlivnit méné nez ostatni. “
Z celkového poctu dvaceti tii Gcastnikii experimentu odpovédélo devét z nich, Ze mezi
alkoholickymi napoji nejvice preferuji vino. V tabulkdch 10 az 13 si muzeme
u jednotlivych vin prohlédnout primérné znamky vypoctené z celkového poctu odpovédi
(primérna zndamka 1) a srovnat je s primémymi znamkami, které¢ dali pouze ti

respondenti, ktefi mezi alkoholem preferuji pravé vino (primeérna znamka 2):

Vino ¢. 1 Celkovy dojem Chut’ Viiné
Prumérna znamka 1 * 2,74 2,61 3,04
Priumérna znamka 2 ** 3,00 2,89 2,89

Tabulka 8 — Vino ¢. 1, celkové priim. znamky vs. znamky respondentii preferujicich vino, * vypocet ze v§ech

odpovédi, ** vypocet z odpoveédi respondentd preferujicich vino

Vino ¢. 2 Celkovy dojem Chut’ Viiné
Priumérna znamka 1 * 3,00 3,13 3,26
Prumérna znamka 2 ** 3,33 2,78 3,33

Tabulka 9 — Vino ¢. 2, celkové priim. znamky vs. znamky respondentii preferujicich vino, * vypocet ze vSech

odpovédi, ** vypocet z odpoveédi respondenti preferujicich vino

Vino ¢. 3 Celkovy dojem Chut’ Viiné
Priumérna znamka 1 * 2,30 2,48 2,39
Prumérna znamka 2 ** 2,22 2,44 2,33

Tabulka 10 — Vino ¢. 3, celkové prim. zndmky vs. zndmky respondentii preferujicich vino, * vypocet ze viech
odpovédi, ** vypocet z odpoveédi respondentl preferujicich vino
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Vino ¢. 4 Celkovy dojem Chut’ Viiné
Pramérna znamka 1 * 1,91 1,87 2,17
Prumérna znamka 2 ** 1,89 1,89 1,89

Tabulka 11 — Vino ¢. 4, celkové priim. znamky vs. znamky respondentii preferujicich vino, * vypocet ze viech
odpovédi, ** vypocet z odpoveédi respondentl preferujicich vino

Jak mizeme vidét, rozdily mezi primérnymi zndmkami 1 a primérnymi
znamkami 2 jsou zanedbatelné. Jiz vime, ze celkové hodnoceni vin od vSech
dotazovanych bylo nésledovné: vino €. 4, vino €. 3, vino €. 1, vino €. 2 (sefazeno od
nejlépe po nejhiite hodnocené). Pokud sledujeme pouze hodnoceni od respondentti
preferujicich vino, toto potadi ziistava stejné, pouze v kategorii ,,chut* se prohodi 3. a 4.

misto, kdy vino €. 2 dostalo lepsi znamku o pouhych 0,11 bodu.

Pfi srovnani primérnych pfijatelnych cen vypocitanych z odpovédi vSech
respondentd, ktefi by si vino byli ochotni koupit a cen pouze od respondentti preferujicich
vino, také nedochazi k velkym zménam. Zatimco v prvnim piipadé se jednalo o ceny
97 K¢, 86 K¢, 185 KE a 224 K¢, v druhém piipadé to bylo 96 K¢, 80 Ké, 207 K¢
a 247 K¢&. Respondenti, preferujici mezi alkoholickymi népoji vino, stejné jako ostatni
ocenovali ,,standardni* vina ¢astkami niZ§imi, neZ vina popisovana jako ,,exkluzivni* —
za ta by dokonce byli ochotni zaplatit i vice penéz (ve srovnani s primérnymi cenami

vypocitanymi z odpovédi vSech dotazovanych, ktefi by si vino koupili).

Jelikoz respondenti preferujici vino téméf neovlivnili bodové hodnoceni/umisténi
vin a piijatelnd cena se u ,,standardnich® vin liSila pouze minimaln¢ a u ,,exkluzivnich*

byla i vyssi, musime vyzkumny ptedpoklad ,, spotrebitelé, kteri mezi alkoholickymi napoji

preferuji vino, se nechaji ovlivnit méné nez ostatni, “ oznacit za nepotvrzeny.
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2.4. Kontrolni vzorek

Jak jiz bylo zminéno, pro potvrzeni piedchozich vysledk probéhla degustace
jesté jednou. Zucastnilo se ji dohromady 15 respondentd, ktefi na rozdil od prvni skupiny
hodnotili naslepo — 0 degustovanych vinech jim nebyly poskytnuty Zzadné informace.
Cilem bylo zjistit, zda budou tcastnici vnimat a hodnotit nabizena vina jinak, nez jak

tomu bylo v prvnim piipadé, kdy jsem se snaZila respondenty ovlivnit.

Udaje z vyplnénych dotaznikii od kontrolniho vzorku budou popisovany struénéji
nez v prvnim piipadé, jelikoZz obdobny postup znadme jiz z prvni degustace. Pti prepisu

dotaznikil opét zacnu €asti s obecnymi uzavienymi otdzkami.

Prvni otizka se ptala na to, zda by respondenti oznacili sami sebe za
znalce/znalkyné vin. Nejvice z pfitomnych (40 %) odpovédélo, Ze spiSe ne, druha
nejcastéj$i odpoveéd’ byla spise ano (26,67 %), 20 % dotazanych by se za znalce/znalkyni
urcité neoznacilo, 13,33 % nevédélo, jak na tuto otdzku odpovédét a nikdo se neodvazil

oznacit za znalce jednoznacné.

. .. . Relativni ¢etnost
Moziné odpovédi | Absolutni Cetnost
Otazka ¢. 1: (%)
Oznacil/a byste urcité ano 0 0,00
se za spiSe ano 4 26,67
znalce/znalkyni nevim 2 13,33
vin? spiSe ne 6 40,00
urcité ne 3 20,00

Tabulka 12 — Otdzka ¢. 1: Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin? (kontrolni vzorek)

Druha otazka zjistovala, jak Casto piji respondenti vino. Témé&f polovina z nich
(46,67 %) uvedla, ze vino pije 2x — 4x za mésic, vice nez 1x tydné pije vino 26,67 %
dotazanych, 20 % pije vino jednou mési¢né nebo mén¢. Jeden respondent nepije viibec a

nikdo z ptitomnych nepije vino denné.
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Absolutni Relativni ¢etnost
Mozné odpovédi
Cetnost (%0)

vino nepiji 1 6,67

Otazka ¢. 2: Jak | jednou za mésic
. 3 20,00

casto pijete vino? | ¢i mén¢

2X — 4x za mésic 7 46,67

vice nez 1x tydné 4 26,67

denné 0 0,00

Tabulka 13 — Otdzka ¢. 2: Jak casto pijete vino? (kontrolni vzorek)

Ttreti otazka znéla ,,JJaky alkoholicky ndpoj nejvice preferujete?* V kontrolnim
vzorku pfevazovali milovnici vina a piva — vino oznacilo 46,67 % dotazovanych, pivo
40 %. Jednou byly zaskrtnuty jako preferovany napoj lihoviny, nikdo si nevybral moznost
Zadny a V jednom piipadée bylo oznaceno vice napoji, proto jsem tuto odpovéd’ zaradila

do skupiny jind.

Absolutni Relativni ¢etnost
Mozné odpovédi
cetnost (%)

Otazka ¢. 3: .

pivo 6 40,00
Jaky alkoholicky

vino 7 46,67
napoj nejvice _

. lihoviny 1 6,67

preferujete?

zadny 0 0,00

jina odpovéd’ 1 6,67

Tabulka 14 — Otdzka ¢. 3: Jaky alkoholicky ndpoj nejvice preferujete? (kontrolni vzorek)
Otazka €. 4 se ptala na v€k respondentt — z(i€astnili se 1idé od 21 do 24 let, piehled

Cetnosti jednotlivych veki se uveden v tabulce 17.

Vék 21 22 23 24
Absolutni ¢etnost 6 1 5 3
Relativni ¢etnost (%) 40,00 6,67 33,33 20,00

Tabulka 15 — Vék respondentii (kontrolni vzorek)
Posledni obecnou otdzkou bylo zjisténi pohlavi respondentii — zucastnilo se

60 % Zen a 40 % muz.
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Absolutni Relativni ¢etnost
Mozné odpovédi
Otazka &. 5: Cetnost (%)
Pohlavi muz 6 40
zena 9 60

Tabulka 16 — Pohlavi respondentii (kontrolni vzorek)
Nyni mizeme ptejit k zajimavéjsi Casti dotazniku, ke konkrétnimu hodnoceni

jednotlivych vin.
Vino ¢. 1

Vino ¢. 1 se piiprvni degustaci umistilo ve vSech hodnocenych kategoriich
(celkovy dojem, chut’ a viin¢) na tfetim misté. U neovlivnéného vzorku si polepsilo a
jednozna¢né obsadilo misto prvni, na rozdil od pfedchoziho vitéze (vino ¢. 4) se ale
primérné hodnoceni nedostalo pod troven dvou bodu. Celkovy dojem i chut byly

ohodnoceny primérnou znamkou 2, viiné pak znadmkou 2,29.%8

Toto vino by si koupila naprostd vétSina dotazovanych, a to 14 z 15. Ceny, za
které by si byli ochotni vino koupit, se pohybovaly od 70 do 200 K¢, primérné se jednalo

o ¢astku cca 105 korun.
Vino ¢. 2

Toto vino se umistilo v ptivodni degustaci na poslednim misté, tady Si v prvnich
dvou kategoriich, celkovém dojmu a chuti, jesté pohorsilo (primérné znamky byly 3,73

a 3,67; pivodné se jednalo o 3,00 a 3,13), ale viin€ byla pfekvapivé hodnocena dobie a

s 2,43 body ji posouva na 2. misto v této kategorii.

Vino ¢. 2 by si koupili pouze 3 respondenti a ti by za néj dali v priméru cca
95 korun, coZ je na stejné tirovni jako U ostatnich vin.
Vino ¢. 3

Pti ovliviiované degustaci bylo toto vino piedstavovano jako jedno ze dvou
exkluzivnich a umistilo ve vSech kategoriich na druhém misté. Respondenti, ktefi o vinu

zadné informace nedostali, ho hodnotili hiife. Celkovy dojem a chut’ se s primérnymi

8 U tohoto i nasledujiciho vina je primér u viing pocitan ze 14 odpovédi kvili chyb&jicim udajim
(celkovy pocet respondentt byl 15).
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znamkami 2,73 a 2,60 umistily na tfetim misté, viné byla dokonce hodnocena jako

nejhorsi ze vSech nabizenych vin (primérné znamka byla 2,87 bodu).

Druha ¢ast hodnoceni nedopadla pro vino nijak S$patné, koupilo by si 9

respondentli z 15, pficemz by za néj pramérné utratili cca 94 korun.
Vino ¢. 4

Toto vino bylo také v ptivodni degustaci prohlasovéano za velice exkluzivni a ve
Skalovém hodnoceni se s nejlepSimi zndmkami umistilo na 1. misté (plivodni primérné
znamky byly 1,91; 1,87 a 2,17). V degustaci naslepo si vino v pfidélenych znamkach
oproti prvnimu piipadu velmi pohorsilo. Tentokrat byl celkovy dojem z tohoto vina
primérné ohodnocen 2,40 body a chut’ praimérné 2,47 body, coz ho v obou kategoriich
fadi na 2. misto — zména v umisténi je pouze o jednu pficku, ale zhorSeni znamek je

znatelné. Chut’ skonéila dokonce na 3. misté se 2,73 body.

Vino by si pro sebe ¢i nékoho jiného zakoupilo 11 dotazovanych a pfijatelna cena

se téméf nelisila od dvou prechozich, primérna ¢astka se rovnala 93 korunam.

V nésledujici tabulce se opét mizeme podivat na ptehled vSech znamek
ptitazenych k jednotlivym kategoriim u kazdého vina. Prvni sloupec vzdy ptedstavuje

celkovy dojem, druhy chut’ a tfeti viini.

Bodové hodnoceni jednotlivych vin u kontrolniho vzorku

vino €. 1 vino ¢. 2 vino ¢. 3 vino ¢. 4
3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 4
2 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 3
2 2 1 3 3 3 2 3 2 2 3 2
2 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1
2 2 3 3 4 1 4 4 3 3 3 3
1 1 - 4 4 - 2 2 2 g g 2
2 2 2 5 5 3 4 3 5 3 3 2
3 3 2 4 4 4 4 4 4 2 2 2
2 2 3 4 4 2 2 2 3 2 2 3
2 2 1 4 4 3 3 3 3 2 2 3
2 1 3 5 5 2 3 3 5 2 2 4
1 1 3 5 5 2 4 4 2 3 3 5
1 1 1 5 5 3 3 2 3 2 2 2
2 2 4 4 4 2 3 2 4 2 2 2
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Tabulka 17 — Bodové hodnocent vin u kontrolniho vzorku
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Diky barevnému odliseni hodnot v tabulce si na prvni pohled miizeme vS§imnout,
ze nejlepsi znamky (1 a 2) ptifazovali hodnotitelé k vinu €. 1. Pfi prvni degustaci to byla
vina €. 3 a 4, ktera byla prezentovana jako exkluzivni — u jejich znamkovani byli nyni
hodnotitelé daleko opatrnéjsi nez v prvnim piipad€, napf. u prvni degustace jsem U
¢tvrtého vina zminovala, ze dostalo nejvice znamek ,,1“, celkové se toto hodnoceni
objevilo 24x, coz ptredstavovalo 34,78 % vSech zndmek u daného vina, zatimco pfii
degustaci naslepo se hodnoceni ,,1 objevilo u vina €. 4 jen 2x, coz piedstavuje pouhych

4,44 % vSech znamek.

Mezi cenami jednotlivych vin nebyly témeét zadné rozdily. Prvni vino by si
respondenti byli ochotni koupit v priméru za 105 K¢, druhé vino za 95 K&, treti za 94 K¢
a posledni za 93 K¢&. Musime brat samoziejmé v potaz, ze druhé vino by si koupili pouze
3 dotazovani, ale to neméni nic na tom, ze v piipadé, kdy neméli respondenti zadné
informace o nabizenych vinech, méli pomémé stejné piedstavy o tom, kolik by za vino
byli ochotni utratit. To je v kontrastu s prvni degustaci, kdy byla pro dotazované piijatelna

cena vyssi, pokud povazovali vino za exkluzivni a drahé.

Na kontrolnim vzorku miizeme vidét rozdily mezi hodnocenim respondentt,
kterym jsem o vinech poskytla riizné informace, at’ uz pravdivé ¢i ne a mezi hodnocenim
téch, kteti o vinech nic nevédéli, tudiz se jejich postoj formoval pouze na zakladé jejich
vlastnich smyslu. Jelikoz se vysledky degustaci odliSovaly, mizeme i nadale vyzkumny
predpoklad ,.Spotrebitelovo senzorické hodnoceni kvality produktu je ovlivnéno

poskytnutymi informacemi. “ povazovat za potvrzeny.
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Zavér

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsem se zabyvala teoretickymi poznatky z oblasti
spotiebitelského chovani od vysvétleni zdkladnich pojmi, pfes rizné pohledy na toto
chovani, kupni rozhodovaci proces, faktory majici vliv na spottebitele, az po racionalni
airaciondlni chovani. Cilem této prace bylo pomoci uskutecnéného experimentu,

popsan¢ho Vv druhé poloving prace, poukazat na to, jak se spotiebitelé nechaji ve svém

usudku ovlivnit razné poskytnutymi informacemi — tedy ze se chovaji iracionaln¢.

Experiment byl zaloZeny na degustaci ctyt vzorkl bilych vin odridy Chardonnay
a zucastnili se ho pouze studenti vysokych skol. VSechny lahve se nachazely na stejné
cenové urovni (do 130 K¢), ale dvé z nich byly ucastnikiim prezentovany jako vina
standardni, pivodem z Ceské republiky a s cenou kolem 100 K&, zbyla dvé jako vina
Z Francie a Italie, s exkluzivni kvalitou, ktera Ize koupit za vice nez 500 K¢. Hlavnim
vyzkumnym piedpokladem bylo, Ze spotiebitelovo senzorické hodnoceni kvality
produktu bude ovlivnéno poskytnutymi informacemi, coz se také dle vysledki
experimentu potvrdilo. Z vyplnénych dotazniki totiz vyplynulo, Ze ,,exkluzivni® vina
byla hodnocena 1épe nez vina prezentovana pouze se standardni kvalitou. Za ,,exkluzivni*
vina by respondenti byli také ochotni utratit vice penéz, neZ za kolik byly lahve doopravdy
zakoupeny. Standardni vina byla naopak podhodnocena a primérna pfijatelna cena byla

pro dotazované mensi nez cena skutecna.

Pro posouzeni vedlejsitho vyzkumného ptedpokladu jsem sledovala, zda se
spotiebiteleé, ktefi mezi alkoholickymi népoji preferuji vino, nechaji ovlivnit méné nez
zbytek respondenti preferujicich napoj jiny nebo zadny. Tento predpoklad se ukazal jako
nespravny, protoze mezi hodnocenimi od milovnikii vina a hodnocenimi ostatnich

N

dotazovanych se neprojevily témét zadné rozdily.

Pro kontrolu probéhla s jinou skupinou studenti jesté jedna degustace, pii niz
respondenti hodnotili vzorky vin naslepo, tzn., Ze 0 vinech nebyly feeny Zadné
informace, které by mohly ovlivnit vniméni testovaného produktu. Tato zména podminek
se vyrazn¢ projevila na ptijatelné cené za jednu lahev vina — na rozdil od prvniho piipadu
byla vSechna vina ocenéna hodnotami pouze s minimalnimi odchylkami a vina diive

prezentovana jako exkluzivni jiZ neobdrzela tak kladna hodnoceni.

Cil prace byl splnén, ukazalo se, Ze se spotiebitelé nechovaji zcela raciondlné, ale

naopak, nechaji se pomérné snadno ve svém tusudku ovlivnit. Specialné u vin ze sebe lidé

46



Casto délaji odborniky a obycejné levné vino by si nikdy nekoupili, ale jak jsme mohli
vidét, staci trochu pozménit realitu a produkt najednou chutna daleko 1épe. Pii realizaci
experimentu byla vina rozlévana ze stejnych neozna¢enych lahvi. Pro pfisté by jisté bylo
zajimavé sledovat, jak by se respondenti nechali ovlivnit pfi hodnoceni, napiiklad pokud
by nékteré vzorky byly nabizeny z plastovych lahvi, do kterych se dévaji sta¢end vina, a
nékteré naopak z luxusnich lahvi nebo podobnym zpisobem upravit podminky
experimentu — pravdépodobn¢ by byly rozdily jesté patrnéjsi, nez jak mizeme vidét u

vysledkii degustace popsané v praktické Casti.
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Summary

My bachelor thesis is coping with irrationality in consumer behavior. It is divided
into two parts, theoretical and practical one. The first one is dealing with theoretical bases
of consumer behavior beginning with clarifying the main terms, pointing out different
views on this behavior, describing purchase decision process and factors affecting the
consumer, ending with rational and irrational behavior. The second part is practical. | am
describing there an experiment with university students, which aim is to find out the
impact of the amount of given information on the behavior of respondents and their
sensorial rating of product quality based on wine tasting. The aim of my thesis is the

Same.

The experiment was based on tasting of four Chardonnay wine samples.
Respondents were only university students. Each bottle was of alike price (up to
130 CZK), but two of them were presented like standart czech wines costing
approximately 100 CZK, the other two were presented like exclusive wines from France
and Italy that cost more than 500 CZK. The key presumption was that the given
information would influence the sensorial quality rating of wines. This presumption
turned out right according the experiment outcome. From the filled forms was obvious
that the exclusive wines were rated higher than the wines presented like standard ones.
The respondents were willing to spend more money on the exclusive wines than on the
standard wines and also more money than what was the real price of each bottle. However
the standard wines were undervalued and average accaptable price was lower than the

real price of the wine.

There was another wine tasting in controlling group of students. This time I didn’t
give them any information about wine samples. This change had a big effect on acceptable
price of a bottle — despite the first tasting, all the wines were similarly priced with a little
variation and the wines originally presented as exclusive ones didn’t obtain as high rating
as before. The aim of my thesis was fulfilled. It turned out that consumers don’t behave

completely rationally, on the contrary it is quite easy to influence their opinion.

48



Seznam pramenu a literatury

1.

10.

11.

12.

13.

BARTA, Vladimir a BARTOVA, Hilda. Homo spotiebitel. Vyd. 1. V Praze:
Oeconomica, 2012. 319 s. Odborna kniha s védeckou redakci. ISBN 978-80-245-
1822-0.

BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. Spotiebitel: (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-
245-1275-4.

BELVEDERE, Matthew J. Investors more like 'Homer Simpson' than 'Spock'.
In: CNBC [online]. 2015-05-18 [cit. 2016-02-05]. Dostupné zZ:
http://www.cnbc.com/2015/05/18/investors-more-like-homer-simpson-than-
spock.html

BOUCKOVA, Jana a kol. Zdklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011.
220 s. ISBN 978-80-245-1760-5.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012. viii, 184
s. ISBN 978-80-266-0006-0.

HAVLICEK, David a STUPAVSKY, Michal. Investor 21. stoleti: Jjak ovladnout
vilastni emoce a uvazovat o zajisténi na stari. Vyd. 1. Praha: Plot, 2013. 236 s. ISBN
978-80-7428-191-4.

HOLMAN, Robert. Ekonomie. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2011. xxii, 696 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-006-5.

Jak  se déla  MiSa. Misa [online].  [cit.  2015-12-28]. Dostupné z:
https://www.zmrzlina-misa.cz/ze-zivota-misi/jak-se-dela-misa.php

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2008. 272 s. Expert. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANDOUREK, Jan. Privodce sociologii. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2008.
208 s. Sociologie. ISBN 978-80-247-2397-6.

KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172
s. Management studium. ISBN 80-86851-02-8.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

49



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd. Praha:
Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. 158
s. ISBN 978-80-245-1698-1.

KOUDELKA, Jan. Spottebni chovani a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka
skola ekonomie a managementu, 2006. 227 s. Edice ucebnich texti. Marketing. ISBN
80-86730-01-8.

KOUKOLIK, Frantisek. Mocenskd posedlost. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2010.
278 s. ISBN 978-80-246-1825-8.

KOUKOLIK, Frantigek a DRTILOVA Jana. Vzpoura deprivantii: nestviiry, ndstroje,
obrana. Nové, pteprac. vyd. Praha: Galén, 2006. 327 s. Makropulos. ISBN 978-80-
7262-410-2.

KOVANDA, Lukas. Proc je vzduch zadarmo a panenstvi drahé: kapitoly z popularni
ekonomie. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. 162 s. ISBN 978-80-265-0034-6.
KRIZOVA, Iveta. Retromarketing stavi na chuti mladi. E15 [online]. 2015-09-16
[cit. 2015-12-28]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/retromarketing-stavi-na-
chuti-mladi-1227536.

MAAYTOVA, Alena a kol. Verejné finance v teorii a praxi. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, 2015. 208 s. Expert. ISBN 978-80-247-5561-8.

MLCOCH, Lubomir a kol. Soudobd ekonomie ocima tii generaci: dvacet let
ekonomie na Univerzite Karlove: sbornik z konference Dvacet let poté, konané 18.
Fijna 2010 v Institutu ekonomickych studii FSV UK. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2013.
148 s. ISBN 978-80-246-2148-7.

MULACOVA, Véra a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

SCHIFFMAN, Leon G. a KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004. xxii, 633 s. Praxe manazera. Business books. ISBN 80-251-
0094-4.

SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Marketing
ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, ©2006. [24],
vi, 572 s. Business books. ISBN 80-251-1273-X.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. \'yd. 1. Praha: Grada Publishing,
2003. 272 s. Manazer. ISBN 80-247-0422-6.

50



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

SPALEK, Jiti. Verejné statky: teorie a experiment. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2011.
Xv, 204 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-353-0.

USUNIER, Jean-Claude a Julie Anne LEE. Marketing Across Cultures. 4th ed.
Harlow: Prentice Hall, 2005, xx, 573 s. ISBN 02-736-8529-5.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2004. 283 s. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.
VYSEKALOVA, lJitka a kol. Chovdini zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné
skrinky". 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.
ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2010. xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009.
232 s. Manazer. Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4.

ZAVODNY POSPISIL, Jan a KOZAK, Vratislav. Raciondlni spotrebitelské chovini
a vliv iracionality. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013. 124 s. ISBN 978-80-87500-33-0.

51



Seznam obrazku

Obrazek 1 — Model Podnét — Cerna skiifika — Odezva (reakce) ..........coovvvvverrverneennen. 10
Obrazek 2 — Pondkupni ChOVANT.........c.cccoiiiiiiiiii 13
Obrazek 3 — Zony kulturni Spriznenosti ..........coovevviiieiiiiiiicic e 17
Obrazek 4 — Maslowova hierarchie potieb..........ccoovvviiiiiiiiii i 23

52



Seznam tabulek

Tabulka 1 — Marketingovy mixX — 4P VS. 4C.......cccccviiieiieie e 25
Tabulka 2 — Otazka €. 1: Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin?..........cc.ccoevrviinieennn. 32
Tabulka 3 — Otazka €. 2: Jak €asto pIjete VINO? ........cccoveririririnieieieee e 33
Tabulka 4 — Otazka ¢. 3: Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete?.........ccvvvvvviverreniennnn 33
Tabulka 5 — Otazka €. 4: VEK reSpONdenttl...........ccverueieerirerieiieseesiesieseeseeseesseessesnessens 34
Tabulka 6 — Otazka €. 5: Pohlavi reSpondenttl ............cccuevvereiiieiieeniesiee e see e enie e 34
Tabulka 7 — Bodové hodnoceni jednotlivych vin.........ccocoovviiiiiiiinciiicee 37
Tabulka 8 — Barevna SKALA .........c.cccveieiieiieie et ae e nneas 38
Tabulka 9 — Pocet lidi, kteti by si vino koupili a primérna pfijatelna cena.................. 38

Tabulka 10 — Vino €. 1, celkové prim. znamky vs. zndmky respondentti preferujicich

........................................................................................................................................ 41
Tabulka 15 — Otazka ¢. 2: Jak ¢asto pijete vino? (kontrolni vzorek) ..........cc.ceevevenene 42
Tabulka 16 — Otazka ¢. 3: Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete? (kontrolni
(7401 1-] 4 ISR 42
Tabulka 17 — Ve&k respondentti (kontrolni vzorek)..........coovvveviieiineneniiiseieee 42
Tabulka 18 — Pohlavi respondentti (kontrolni vzorek) ..........ccoovveiiiiieiiiiniicenn 43
Tabulka 19 — Bodové hodnoceni vin u kontrolniho vzorku............ccccoeiiiiiiiiiennnn 44

53



Seznam priloh

Piiloha 1 — Dotaznik .........cooiiiiiiiiii e 55
Piiloha 2 — VIino €. 1 — €UKELA ....cceeeviiieii s 57
Piiloha 3 — Vino €. 2 — BUKELA ....cveoeeiieiiee s 58
Piiloha 4 — VIno €. 3 — €UKEA .....ooveviiiiicee e 59
Piiloha 5 — Vino €. 4 — €UKEA .....ocvovviiiiicee e 60

54



Prilohy
Priloha 1 — Dotaznik
Vypliite, prosim, nasledujici anonymni dotaznik:

Vino ¢. 1

Ohodnot’te, prosim, toto vino znamkami od 1 do 5 jako ve Skole (zakrouzkujte):

Celkovy dojem 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Ving 1 2 3 4 5

Koupil/a byste si lahev tohoto vina (at’ uz pro sebe nebo n¢koho jiného)?

Kolik byste za n¢j byl/a ochotny/a utratit penéz?

Vino ¢. 2

Ohodnot’te, prosim, toto vino znamkami od 1 do 5 jako ve Skole (zakrouzkujte):
Celkovy dojem 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Viné 1 2 3 4 5

Koupil/a byste si lahev tohoto vina (at’ uz pro sebe nebo nékoho jiného)?

Kolik byste za n¢j byl/a ochotny/a utratit penéz?

Vino €. 3

Ohodnotte, prosim, toto vino znamkami od 1 do 5 jako ve Skole (zakrouzkujte):
Celkovy dojem 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Viné 1 2 3 4 5

Koupil/a byste si lahev tohoto vina (at’ uz pro sebe nebo nékoho jiného)?

Kolik byste za n¢j byl/a ochotny/a utratit penéz?
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Vino ¢. 4

Ohodnot’te, prosim, toto vino znamkami od 1 do 5 jako ve Skole (zakrouzkujte):
Celkovy dojem 1 2 3 4 5
Chut 1 2 3 4 5
Viné 1 2 3 4 5

Koupil/a byste si lahev tohoto vina (at’ uz pro sebe nebo n¢koho jiného)?

Kolik byste za né&j byl/a ochotny/4 utratit penéz?

1. Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin?
a) urcité ano
b) spise ano
C) nevim
d) spiSe ne
e) urcité ne
2. Jak casto pijete vino?
a) vino nepiji
b) jednou za mésic ¢i méné
C) 2X —4x za mésic
d) vice nez Ix tydné
e) denné
3. Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete?
a) pivo
b) vino
c) lihoviny
d) Zadny
e) jina odpovéd:

5. Pohlavi
a) muz

b) Zena
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Priloha 2 — Vino ¢. 1 — etiketa

"

VALTICE 1672

s stal koalitni
najdete zalibeni
0 prdteli

Vine svétle ZlatoZluté barvy. Vyraznd viné
ctrusovch plodii a liskouébo arechu. V dhuti je piné,
barmomcké s témy ckébo ovoce @ vamdlky.
Doporuéxjeme k lebleym ipravdm dnibeze, veprovébo
masa a ke smetanovym syriim s bilou plisni
typu Hermetin a Camembert.

VINO BILE - SUCHE/VINO BIELE - SUCHE

rocnik 2014
D 50¢t/2014, ¢.5. 1193
Alk.: 12,5 % obj.
3 Zemé plivodu, krajina povodu:
: Jihoafricka republika
CHARDONNAY : Obsahuje oxid sififity/ Obsahuje siriitany.

Prodgjee: Distribin

¥ Vino Val - .0 Skt §

Biié vino : Zamecks 239,
suché : £91 42 Valtice,
VANO VALTICH : Ceska yvg:::hb

$ Pro/Pre.

: e Ty : Vino Valoee s.r.o.
= pinéno/ pinene v;

Vinofol, s.co.  ThtRd 46734870

Noyosedly 132 691 82 : d
Ceskd republika www.vinovaltice.cz
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Priloha 3 — Vino ¢. 2 — etiketa

-~

3

: CHARDONNAY
jakostni vino odriidové bilé - suché
vinafska oblast Morava
podoblast mikulovska
VINO Z CESKE REPUBLIKY
ODRUDA JE VZHLEDOVE PO- =e=—
VSAK VYZRAVA 5‘~“2 ==
CHARDONNAY e W
PO NEZRALYCH JABLKACH NEBO —
LISKOVEM ORECHU. =

AVOKADA. WBORNE SE HODI '™
K DLOUHODOBEMU UCHOVANL. ."'a?&'&
DOPORUCUJEME PODAVAT fsm )

;. PRI TEPLOTE 8-11 °C. iy
Jinné bl Ev. & jak: 79€1-15/11
Dvn(! lllovl(?y %&m‘

JAKOSTNI ODRUDOVE VINO BILE 0751 aIk:H,Ody'. ﬁ A
1 obsahuje oxid sifitity 6L
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Priloha 4 — Vino ¢. 3 — etiketa

14 stoleti”
SKLEPY HABANSKE sm'py

ﬁby quAyd:Bionu’abm
mm‘m‘q&,;nm
Mmm&q:bmvww
Mmrhﬁsn-érb agmm
CHARDONNAY
Jakostni vino odridové
2014
suché bilé
CHARDONNAY Vinarskd oblast Morava
CHARDONNAY wmc‘g‘;“ T O
Toto rmamenité Chardonnay vybomé doplal

W
plody mofe, uzeoou rybu, maso na rolsi sebo ni—
201 1 stcaky. V§tetné je k mikkym syrém. e

Jarie/vyr. ddvkas alk. % obj
JAKOSTNI le;) c.lx;moov: ‘g 12 g ? 4?15422 »ﬁ 1 5
UC L ; 1100
Aonn Obsahoje sifititany / sintitany

VINARSKA OBLAST MORAVA Fulf:
MSKIEY spol.s r0. & ﬂ

DVRAT:E Cejhovski 1324 --
IR | e o751
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Priloha 5 — Vino ¢. 4 — etiketa

CHATEAU
BZENEC

Chardonnay
Tzchhe bite

60

............

.. _CHATEAU
waigia> BZENEC

Vindind statek Cliatean Brenee ekl nprosifed aroduseh vinie
Slovieke vinafskeé podoblast, Viona réva se nn Slovicku péstuye
o nepamii a diky umu a poetivé pédi vinohradniki divi 1y neflepsi
hrozny pro krdsug vina Chatean Beener

CHARDONNAY
JAKOSTNIVINO ODRUDOVE, SUCHE BILE
Vinatska oblast Morava
Vv zlatavi barva, stiednd intenzivnf viin® bilgch kvétd, ofechi

u cftrusoweh plodt. Chut je ovoend, médslovd hebka, svéH se stiedné
dlouhou dochutl.
SarZe: Poddvejte pti teploté 9-11 °C. alk. % obj.:
L1510712_ {15
 TA-15-22 -
ev. &,

Plnéno ro: CHATEAU BZENEC, spol. s r.o., Podhdji 421, [Ofs
696 81 Bzenec, (A'skam hIlluz\(j-iS]SB/Hﬂ =~

Vino 7 Cesk
N

Obsahuje
sin g 1594044130805 0,70 |




