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Uvod

Vétsing€ z nas se nekdy stalo, ze jsme vesli do obchodu pro jednu jedinou véc
a bez mrknuti oka jsme odchézeli s taskou plnou véci uplné€ jinych, které jsme vlastné
puvodné ani nepotiebovali. V lepSim ptipad¢ tato preplnéna taska obsahovala i vyrobek,
pro ktery jsme do prodejny ptivodné §li, v tom hor$im ptipadé jsme pro potiebnou véc
museli jit do obchodu znovu. Zijeme ve spoleénosti, kdy nakupovanim chté nechté
stravime neékolik hodin svého ¢asu a dalsi hodiny nam zabira pfemysleni o tom, co vlastné
koupit potfebujeme. Ne nadarmo se o dnes$ni dobé mluvi, jako o dob¢ ,,konzumni*. Avs§ak

ne vzdy tomu bylo stejné.

Vztah spotiebitele a obchodnika se postupem ¢asu zasadné zménil. V minulosti,
kdy existovaly jen malé obchody, byl vztah obchodnik — zakaznik blizsi, nez je tomu
zvykem dnes. Majitelé obchodi byli pii prodeji se svymi zékazniky v pfimém
a kazdodennim styku. Postupnym vyvojem a globalizaci svéta se zaCala ménit nejen
velikost podnikd a trhli, ale i vztahy mezi obchodnikem a spotiebitelem. Dne$ni
spole€nosti se nachéazeji v nejvétsi a nejtvrdsi konkurenci, jaka kdy za celé 1éta existovala.
A pravé diky vysoké konkurenci, kterd na trhu panuje je velmi dilezité to, aby si
spotiebitel vybral spravné. A tikolem firem je, aby spravna volba spotiebitele znamenala
praveé produkt nebo sluzbu, ktery dand spole¢nost nabizi. Znalost spotiebitele a jeho ptani
je pro firmy nezbytné dulezita, a pravé z tohoto diivodu se marketingovi specialisté

zamé&fuji na sledovani spottebiteli.

Cilem této prace je teoreticky poukézat na spotiebitelovo chovéani. Pod timto
pojmem si, prosim, nepifedstavujte pouze samotny nakup, nebot’ vSe nezacind ve
spotiebitelové hlavé pii zrozeni mysSlenky o potiebé nového produktu a konci
pondkupnim hodnocenim, piipadé odkladanim vyrobku. Narozhodovéani spotiebitele
hraji roli také faktory, které musi brat spravni marketéfi v uvahu. I kdyz tradi¢ni
ekonomové se domnivaji, ze Clovek se fidi racionalnim rozhodovéanim, ne vzdy tomu tak
je. S novymi piistupy pftisla behavioralni ekonomie, diky které se zacala do povédomi

spolecnosti dostavat také iracionalita ve spotiebitelském chovani.

Cilem této bakalarské prace je uskutecnit mezi studenty Univerzity Palackého

Vv Olomouci vyzkum, ve kterém bylo zjiStovano, zda se studenti nechaji ovlivnit

poskytnutymi informacemi pii hodnoceni degustovanych vin — tedy zachovaji-li se pfi

hodnoceni vin iracionaln¢. Vzhledem Kk finanéni naro¢nosti vyzkumu byl zvolen
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jednodussi vyzkum s uz§im poctem respondenttl, ale i pfes tyto nedokonalosti byl ucel
vyzkumu splnén a iracionalita respondentd potvrzena. Cely postup a priubeh vyzkumu je

popsan pravé v praktické ¢asti.



Teoreticka cast
1. Vymezeni zakladnich pojmt, druhii chovani spotrebitele

a pohledi na chovani spotiebitele

1.1 Zakladni pojmy

Dftive, nez se podrobné¢ji zamétime na chovani spotiebiteli béhem nakupovani
a toho, co spottebitele pii samotném nakupu ovliviiyje, je dilezité vymezit si zakladni
pojmy, které nas budou praci provazet. V prvni fad¢ je dulezité, vymezit rozdil mezi

spotiebitelem a zakaznikem.

Vysekalova (2004) tvrdi, Ze v roli spotiebitele i zakaznika se ocitame v celém
pribéhu naseho Zivota. VSe zacinad u ndkupu novorozeneckych potieb a kon¢i nakupem

sluZeb ,,posledniho rozlouceni®, které za nas jiz vyftizuji ostatni.

Zakaznik a jeho poptavka stoji ve stfedu zajmu marketingové organizované
firmy. Pfi analyze zadkaznik se urcuje, kdo je cilovym zdkaznikem, co, kde a kdy

nakupuje. Zakazniky délime podle toho, kdo a pro¢ nakupuje na:

a) Spotiebitele — osoby nebo domacnosti, které nakupuji pro svou vlastni potiebu.

b) Vyrobce — firmy, které nakupuji pro dalsi pouziti, zpracovani nebo vyrobu.

c) Obchodniky —jednotlivci nebo organizace. Nakupuji, aby produkt znovu prodali.

d) Stat — statni instituce, organy nebo neziskové organizace. Nakupuji pro plnéni
vetejnych sluzeb.

e) Zahrani¢ni zakazniky — mtze to byt kdokoliv z vySe uvedenych, jenz ma

bydlisté, sidlo nebo misto podnikani v zahrani¢i. (Kozel et al., 2011)

Jako spotiebitel je tedy obvykle chapan ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni
potiebu. Patii sem vSe, co spotfebovavame, tim tedy myslime i to, co sami nenakupujeme.
Prikladem spotiebitele je dite, které uziva hracky, které mu nakoupil nékdo jiny. Naopak
zakaznikem se Clovek stava tim, Ze zbozi koupi a zaplati, 1 kdyz ne vzdy bude zbozi
slouzit pro jeho vlastni potfebu. Tedy rodi¢, ktery pro své dit€ koupi novou hracku je

zakaznikem. (Vysekalova, 2004; Zamazalova, 2009)

Podle Zamazalové (2009) je tedy zakaznik klicovym bodem veskerého
podnikatelského snaZeni firmy, protoZe bez zakaznikl by existence firmy nebyla moZna.
Zakaznik je tedy osoba, kterd projevuje zdjem o nabidku produkta a sluzeb, ten, kdo
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vstupuje do jednani s prodejcem. ,, Snahou analyzy zdkaznika je odhalit jak , primérného
zdkaznika, tak inovatory, kteri urcuji trend v poptavce a ovliviiuji valnou vetsinu

zakaznikii pri jejich nakupnim a spotiebnim chovani.* (Kozel et al., 2011)

Dnesni doba plnd rychlého vyvoje technologii a védy vede nejen ke
zdokonalovani vyrobnich technologii nebo dokonalejsim produktim. Nova doba ma
samoziejme dopad i na zdkaznika a jeho chovani. Tomu moderni doba umoziuje snadnéji
a efektivnéji ziskavat informace o sluzbach, vyrobcich dokonce i o firmach, které vyrobky
nebo sluzby prodavaji. Zakaznik se tedy stdva mnohem mocnéjSim nez kdykoliv predtim,

nebot’ ma (hlavné diky internetu) pfistup k vétSimu mnozstvi informaci na zékladé

Vv

Poslednim subjektem, je nakupujici, kterym se stdva zdkaznik, ktery prave
uskuteCnil ndkup. Stejné jako se pokazdé zédkaznik nestane spotiebitelem, neni

podminkou, aby se spotiebitelem stal nakupujici. (Zamazalova, 2009)

Spotiebni trh je trhem, ktery se sklada ze vSech jednotlivcti a domdacnosti, které
nakupuji nebo vyZaduji zboZi nebo sluzby pro svou vlastni spotifebu. Spotiebitelé se
navzéjem lisi svym v€kem, vzdélanim, velikosti pfijmu a vkusem. Pro obchodniky je
dilezité Vv zdjmu rozvoje vyrobkll a sluzeb rozliSovat spotfebitelské skupiny

a ptizpisobovat vyrobky a sluzby spotiebitelovym potiebam. (Kotler, 1991)

1.2 Druhy chovani spoti-ebitele
Chceme-li se podrobnéji zabyvat chovanim spotiebiteld, je nutné odlisit dva druhy
tohoto chovani, a to nakupni chovani a spottebni chovani. Mezi témito druhy chovani je

vzajemny vztah, proto jsou tyto pojmy v nasledujici podkapitole vysvétleny.

»2Nakupnim chovanim rozumime takové chovani jedinct ¢i instituci, které se
vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produkti. Jde o $irsi oblast nez jen o vlastni kupni

rozhodovani trzni situace.” (Zamazalova, 2010)

Definici nakupniho chovani se zabyvaji i Schiffman a Kanuk (2004), ktefi tvrdi,
ze nakupni chovani je chovanim, , kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojent svych potreb*.



Dle Armstronga (2009) definice spotfebniho chovani zni takto: ,, Spotrebitelské
chovani kupujiciho se vztahuje na kupni chovani konecnych spotrebitelu, jednotlivcit i
domacnosti, které nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu . Koudelka (1997) vidi
spotfebni chovani jako ,, chovani lidi, konecnych spotiebitelil, jez se vztahuje k ziskavani,

uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produktii.

Da se tedy fict, ze ndkupni chovani je soucasti spotiebitelského chovani. Nebot’

wsamotny ndkup je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.

(Zamazalova, 2009)

Trojice autord Solomon, Marshall a Stuart (2006) mluvi o spotiebitelském
chovani jako 0 procesu, pii kterém se skupiny nebo jednotlivei zabyvaji vybérem,
nakupem, pouzivanim nebo zbavovani zbozi, sluzeb, zazitki nebo myslenek, pro
naplnéni svych potfeb, snii a tuzeb. Prodejci, popt. vyrobci popisuji spotiebitelské
chovani jako proces. Nepatii sem pouze to, co se déje v danou chvili, kdy nakupujici plati
u pokladny za dany produkt. Do spotiebitelského chovani patii cela doba od uvédoméni
si potieby po produktu, ptes proces rozhodovani az po uskute¢néni ndkupu. Naptiklad
kupujeme si ovesné vlocky, jako spotiebitelé prochazime celym procesem rozhodovani.
Nejprve fesime otazku, kde si vlocky planujeme koupit, dale se zabyvame tim, jak velké

baleni, jakou znacku nebo jaky typ vlo¢ek si koupime apod.

Jak tvrdi Vysekalova (2004) spotiebni chovéni nelze chapat izolované bez vztahu
k chovani obecné bez vazeb na strukturu spole¢nosti. K informacim o spotfebnim
chovani se dostdvame prostiednictvim oborli psychologie, sociologie, ekonomie nebo

1 kulturni antropologie.

1.3 Pohledy na chovani spoti-ebitele

Pro vysvétleni spotiebitelského chovani mame k dispozici hned nékolik pfistupt,
podle kterych muzeme toto chovani vysvétlovat. Pohledy na chovani spotiebitele se ve
svych knihach zabyva trojice autort Koudelka, Vysekalova a Zamazalova. Nelze
jednoznacné fici, ze by néktery z téchto modeld byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy totiz zalezi

na konkrétni situaci a osob¢, které se spotiebni chovani dotyka. (Zamazalova, 2009)

Nékup produktu nebo sluzby ptredstavuje zakonéeni procesu, kterému predchazi

n€kolik rozhodnuti. Naptiklad to, zda si viibec dané zbozi koupime, v jakém obchode¢ jej
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koupime, jaké mnozstvi koupime atd. Rozhodnuti, zda si dané zboZi koupime mizeme

prirovnat k feSeni urc¢ité¢ho problému. (Vysekalova, 2004)
K vysvétleni spotfebniho chovani pouzivame nasledujici modely:

- Racionalni;
- psychologické;
- sociologické;

- komplexni.

Racionalni modely vychéazeji ztoho, ze cClovék jako spotiebitel se chova
racionalné a na zakladé¢ ,rozumného* zvazovani piinosi plynoucich z kupniho

rozhodnuti, porovnavani cen, dostupnosti obchodt apod. (Zamazalova, 2009)

Koudelka (2010) ve své knize piSe, ze v racionalnich modelech se snazime
pochopit spotiebni chovani na zdklad¢ ekonomické racionality, kdy spotfebitel jednd na
zaklad¢é ekonomické vyhodnosti. Dle racionalnich ptistupt spotiebitel jedna pouze dle
»chladné kalkulace®, kde jsou emotivni, psychologické nebo socialni prvky v pozadi

a nehraji pti rozhodovéni velkou roli.

Vysekalova (2004) také mluvi o Fishbeinové modelu, kdy racionalni volba
znamena, ze pii rozhodovani délame co nejméné kompromist. Tedy na zacatku nakupu
mame jasn€ danou piedstavu idedlniho produktu, které se chceme co nejvice pfibliZit.
Tento produkt vSak je téméf nemozné koupit, proto spotiebitel postupuje podle
tzv. kompenzaéni strategie, kdy jednu vlastnost produktu kompenzuje druhou, podle jeho

hierarchie pfani ¢i pozadavka.

Psychologické modely se pro vysvétleni spotfebniho chovani opiraji o psychické
procesy, tedy sleduji predevsim psychicka podminéni chovani spotiebitele. Tento pohled
pozoruje, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi podnéty, jak se uci spotiebnimu chovani nebo
také zda maji na jeho chovani vliv hlubsi motiva¢ni struktury. Tento model sleduje

chovani spottebitele dle schématu podnét (stimul) — reakce (odezva). (Koudelka, 2010)

vvvvvv

Vysekalové (2004) patii dusSevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti spotiebitele,
nabyté¢ védomosti, postoje a minéni nebo také socidlni okoli, se kterym se setkdme

V nésledujicim modelu.
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Sociologické modely davaji do poptedi chovani spottebitele V rizném socidlnim
prostredi. Tedy to, jak socidlni situace podminuje chovani spotiebitele, ktery se neustale
snazi ziskat uznani v uréité skupiné nebo zaujmout uréity spolecensky status. Clovéka
jako spottebitele dale dle sociologického modelu determinuje to, jak ho posuzuji ostatni
¢lenové spolecnosti. Jednim z hlavnich ptedstavitel tohoto sméru byl americky ekonom
a sociolog T. Veblen, ktery tvrdil, Ze lidé maji neustdle tendence dodrzovat nepsané
socialni normy, coz vysvétloval napt. piasobenim mddy na spolecnost. (Koudelka, 2010;

Zamazalova, 2009)

Vyjmenované tifi modely vychazi vzdy jen z jednoho vychodiska, coz je pro
potfeby marketingu zna¢né nevyhovujici. Proto se ve vétsiné piipadt ptihlizi na Ctvrty
pristup, ktery se nazyvad komplexni model. Tento model ndm dodavéa nejucelené;jsi
pohled, nebot’ se snazi postihnout vSechny determinujici faktory podilejici se na

formovani chovani spottebitele. (Zamazalova, 2009)

Jednim z ptedstaviteli komplexniho ptistupu je model ,,éerné skrinky*, ¢imz je
chiapana mysl spotiebitele. Do cerné skiiiikky vstupuji vSechny vyznamné faktory
a udalosti v prostfedi kupujiciho. (viz. obrazek ¢. 1) Jsou to napiiklad faktory
ekonomické, politické, technologické nebo kulturni. V ¢erné skiiiice se z téchto podnéti
stava fada zaznamenatelnych reakci kupujiciho (napft. volba produktu, znacky, prodejce,
nacasovani koupé nebo cena, kterou je spotiebitel ochotny zaplatit, tedy disponibilni
¢astka). Cilem marketingovych specialisti je pochopit, jakym zplsobem tyto reakce

uvnitf ¢erné skiinky vznikaji. (Zamazalova, 2009; Kotler et al., 2007).

Marketingové Ostatni PG S Reakce
podnéty podnéty Cerna skrinka spotrebitele kepujiciho
Volba produktu
Cena Ekicnitanicks Volba znacky
Produkt 3 i ‘ . .- | Rozhodovaci - Volba prodejce
Distribuce Te%h’iqtlioilf: ke C?frak?gn;txk}, proces Nacasovani
Komunikace Qe CUpUJICa0 kupujiciho koupé
Kultumi ; 8
Disponibilni
castka

Obrazek 1 Model ndkupniho chovani (Kotler et al., 2007)
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2. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Faktory, které ovliviiuji spottebitelovo chovani se zabyvd mnoho autort, proto
jejich rozdéleni neni jednoznacné. V této kapitole se zaméfime na rozdé¢leni, kterym se
zabyva vétSina autorti. Jednd se o rozd€leni na kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory. (viz. obrazek ¢. 2) Na téchto faktorech stoji rozhodovéni
spotiebitele, proto je ikolem marketéra tyto faktory zachytit a pracovat s nimi ve svij

prospéch.

Kulturni faktory

socialni faktory

Obrazek 2 Faktory kupniho chovani (Kincl a kol., 2004)

2.1 Kulturni faktory

Kultura, ve které spottebitel zije, zdsadnim zplisobem ovliviiuje spotiebitelovo
vliv na spotiebitelovo chovani. V marketingu sledujeme, jak kultura ovliviiuje
a podminuje rizné rozhodovaci procesy spotiebitele. Kulturni faktory dale délime dle

,velikosti® na: kulturu, subkulturu a socialni skupinu/spolecenskou vrstvu.

Svétlik (2003) ve své knize poukazuje na profesora Teda Levitta, ktery se zabyval
globalizaci trhti. Podle teorie profesora Levitta by dnesni trh mél vést diky technologii
a modernizaci ke konvergenci potieb a pfani spottebiteli. Tohle tvrzeni na jedné strané
Svétlik s nadsazkou potvrzuje priklady, kdy si lidé na celém svété pochutnavaji na italské
pizze s americkou colou, v ruce drzi nejnovéjsi dil anglického Harryho Pottera. Na strané
druhé se mozna ¢im dél vice setkdvdme s lidmi, ktefi pfed tim v8im davaji ptednost

klasickym, ¢eskym vyrobkam.
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Kulturu chapeme jako ,,umélé zivotni prostredi, tedy vysledek lidskych
civilizacnich aktivit, ktera predstavuje zdakladni ramec spotiebniho chovani* (Bouckova
a kol., 2003) Vzhledem k tomu, Ze ¢lovék bez kultury nemuze existovat, kultura pfimo
ovliviiuje to, jak se ¢lovek chova a po ¢em touzi. Tam, kde jsou zvifata vedena svym
pudem, ovliviiuje ¢lovéka jeho kultura a vychova. Kulturni ocekévani jsou v nés Casto
velmi hluboko zakofenéna, takze si ani nedokdazeme uvédomit, jak moc nase
spotiebitelské chovani ovliviiuji. To, jak kultura ovliviiuje ukazuje Kotler (1991) na
prikladu dvou déti a jejich vztahu k pocitaci. Kotler zaznamenava jiny postoj k pocitaci

u Clovéka narozeného v Americe a pfisluSnika africkych Kiovak.

Pokud se na chovéani spotiebitele podivame ze strany prodejce, ktery chce, aby
jeho produkt byl na trhu uspésny, je snaha pochopit kulturu jednim ze zakladnich krok,
které je nucen podstoupit. Firma, kterd uvadi produkt na trh musi znat ,, zdkladni nazory
a kulturni priority v otazkach jako je uloha rodiny ¢i vztahy mezi pohlavimi ovilivijici
reakci spotiebitelii na produkty a reklamni sdéleni. * (Solomon, Marshall a Stuart, 2006)
Priklad toho, jak kultura ovliviiuje spotiebitele mizeme vidét v oblasti mody. Chee-li
modni navrhar ovlivnény zapadni kulturou prodavat své obleceni naptiklad i v kulturach,
kde postaveni zen neni totozné se zdpadnimi normami, musi upravit vzhled obleceni.,
tedy upravit stfih Satl tak, aby odpovidal dané spole¢nost. Znamend to tedy, Ze
marketingovi obchodnici, kteti pochopi kulturni hodnoty a jejich vyznam, mohou
prizptisobit nabidku produktti dle pozadavki dané kultury, coz je velmi dulezité pro

uspéch na trhu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006)

Kazda kultura se sklada z mensich subkultur, tedy spolecenskych skupin lidi,
ktefi maji spole¢né hodnoty, vlastnosti, spolecenské zkuSenosti nebo jejiz ¢lenové sdileji
podobné nazory. Subkultury mizeme délit dle nékolika kritérii. Nejcastéji rozliSujeme
subkultury podle narodnosti, ndboZenstvi, etnickych skupin a geografického rozloZeni.
Subkultury ¢asto pomahaji k segmentaci trhu. Marketéfi se tedy snazi reagovat na prani

a potieby dané subkultury tim, Ze se snazi vytvaiet produkty na miru. (Kincl a kol., 2004)

Posledni ¢asti kulturnich faktori jsou spole€enské vrstvy (socidlni skupiny).
Kottler (1991) tvrdi, Ze kazda spolecnost se déli na urcité vrstvy. Tyto vrstvy predstavuji
pomérné trvalé a spotadané rozdé€leni spolecnosti. Spolecenské vrstvy se 1isi dle kultury
nebo i1 subkultury. Lidé mohou byt do spolecenskych vrstev rozd€leni dle nékolika znaka

(pfijem, vzdélani, povolani nebo hodnota majetku). Pro marketing je vSak dulezité, Ze
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lidé v ramci jedné socidlni skupiny maji sklon jednat podobné, proto miZzeme vidét
obchody nebo produkty, které se zamétuji prave na jednu skupinu spotiebiteld. Naptiklad
prislusnici délnické tfidy budou vybirat produkty dle ceny a uzitecnosti. Naopak ¢len
vy$s§i spolecenské tiidy da pifednost kvalité a vzhledu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006;
Kotler et al., 2007)

2.2 Socialni faktory

Jak tvrdi trojice autortt Solomon, Marshall a Stuart (2006) ,, kazdy, kdo se nekdy
ocitnul v davu, dobre vi, Ze lidé se chovaji jinak ve skupiné a jinak jednaji-li sami za
sebe. “ Kazdy ¢lovék ma ptirozenou potiebu pattit do jedné nebo do vice skupin. Tyto
skupiny potom ovliviiuji jedince, ktery do nich patii. Za spoleCenské faktory povazujeme
mensi skupiny spotiebitelll, které se nejCastéji deli na referencni skupiny, rodinu,
spolecenské role a statusy. Tyto faktory vyrazné ovliviiuji reakce spotiebiteld, proto jsou

velmi dilezité pro vytvareni marketingovych strategii. (Kotler, 1991; Kotler et al. 2007)

,Referencni skupina je skupina lidi, které se chce spotrebitel zalibit nebo ji chce
napodobit. Spotiebitelé se s touto skupinou srovnavaji pri hodnoceni svého chovani — jak
se oblékaji, kam chodi, jaké znacky nakupuji atd.* (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
Rozdil mezi referencni skupinou a kulturou vidime na velikosti. Na rozdil od kultury
muze referencni skupinu piedstavovat i jednotlivec. Pro piiklad si mizeme predstavit
znamého zpévaka, herce nebo dokonce fiktivni postavu. Tento vzor potom mutize ovlivnit
spotiebni chovani svych fanousku, nebot’ referencni skupiny vytvareji na své ¢leny jisty
tlak. V marketingu se mizeme setkat s pojmem ,,viidce minéni“. Pod timto pojmem si
muzeme piedstavit nejen experta, ktery danému vyrobku rozumi, ale také celebritu, ktera
propiijéi znaéce svou tvar. Ukolem marketérd je ziskat si viidce minéni na svou stranu
tak, aby reprezentoval jejich znacku nebo produkt, ¢imZ se zvét§i i zajem ostatnich

spotiebiteld. (Kincl a kol., 2004; Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Rodina a rodinni pfislusnici pfedstavuji nejvyznamngéjsi spotiebitelskou skupinu
ve spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze rodina nas ovliviiuje od samotného narozeni byva
marketéry intenzivné zkoumana. Kotler et al. (2007) uvadéji dva typy rodin, ve kterych
se spotiebitel béhem zivota nachazi. Kupujici se narodi do tzv. rodiny orientace, kterou
tvoii rodi¢e a sourozenci. Z této rodiny ziskdva ¢lovek prvni ndzorovou orientaci,
nabozenské nebo politické postoje, vytvaii si prvni osobni ambice a sebeuctu. Dokonce

I v dospélosti ¢lovéka ovliviiuje v podvédomi rodina orientace spotiebitele a jeho
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spotiebitelské chovani. Druhym typem rodiny je rodina prokreace. Tento typ rodiny,
kam zatazujeme manZzela/partnera a déti spotiebitele plisobi vice bezprostiedné. Zde se
marketéfi zamé&fuji na ¢leny rodiny dle pohlavi, av§ak nakupni role se méni v souladu
s vyvojem zivotniho stylu spotiebiteld. Zeny se v rodiné staraji predev§im o nakup
potravin, zbozi pro chod domacnosti nebo mensich domacich spotiebici. Naopak muzi
se staraji hlavné o nakup elektroniky, zivotniho pojisténi, automobilu apod. Jedna-li se
o nakup drazsich vyrobki, ve vétsin€ ptipada se na rozhodovani podili manzelé spolecné.

(Kincl a kol., 2004; Kotler et al., 2007)

V ramci rodiny zkoumame také jeji zivotni cyklus. Kazda rodina prochdzi hned
nékolika dulezitymi cykly. RozliSujeme mladé bezdétné manzelstvi, rodinu s détmi
predskolniho véku, rodinu s dospivajicimi détmi, rodinu se samostatnymi détmi nebo
star§i manZelsky par. V poslednich letech se bere v tivahu i rozvedend rodina a nesezdané

domacnosti. Dle téchto cykli se méni nakupni potieby rodiny. (Vysekalova, 2004)

Pozici spotiebitele ve skupiné mizeme definovat pomoci roli a statusi. Kazda
role spotiebitele ovliviiuje jeho chovani. Podle role a statusu vymezujeme postaveni
jedince v dané spolecnosti. Roli mizeme charakterizovat jako ¢innosti, které od ¢lovéka
oc¢ekavame. Role dale vytvareji jisté statusy, pod slovem status si miizeme piedstavit
uctu, kterou jedinec ve spolecnosti vzbuzuje. Lidé si na zakladé svych roli a statusti
vybiraji takové vyrobky, které jsou pro né¢ vhodné a odrazi jejich roli. Obecné plati, Ze
lidé s vys§im spolecenskym statusem si vybiraji vétSinou drazsi a kvalitnéjsi produkty.
Préavé proto si naptiklad feditel mddni znacky si na pracovni schiizku oblece luxusni oblek

a obleCeni na ryby necha ve skfini na jindy. (Clow, Baack, 2008)

2.3 Osobni faktory

Za zcela nezbytny prvek, ktery ovliviiuje spotiebitelovo jednani povazujeme
osobni faktory — tedy to, jaky je sdm spotiebitel. Patii sem faktory demografického razu
(veék a zivotni cyklus), ekonomické faktory (povolani a jiné ekonomické podminky),

Zivotni styl spotiebitele a také to, jak spotiebitel vnima sam sebe. (Kotler, 1991)

Béhem zivota lidé nakupuji rizné sluzby a produkty. To, o co jevi spotiebitel
zdjem zasadné ovliviiuje jeho vék a obdobi Zivotniho cyklu. Clovék béhem Zivota
prochazi n¢kolika pfechody a transformacemi, kdy se méni jeho potieby. Marketéii tedy

musi brat ohled na vSechny ¢asti spotiebitelova Zivota, nebot’ vSe, co se ve spotiebitelove
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zivoté déje, ovlivituje ndkupni chovani. Mezi takové transformace zafazujeme narozeni

ditéte, rozvod, uzavieni manzelstvi, ovdovéni apod. (Kincl a kol., 2004)

Vyvoj spolecnosti a zivotnich cykll maji za vysledek to, ze nékteré trhy upadaji
a nékteré naopak neustale ziskavaji nové zdkazniky. Timto se v knize Moderni marketing
zabyva i Kotler se spoluautory (2007). Zde poukazuji na tipadek zajmu o détské kocarky.
Niz$imu zajmu o kocarky prikladaji za vinu fakt, Ze mnoho maminek se po narozeni ditéte

vraci do prace nebo to, ze se dnesni spolecnost mnohem vice pohybuje autem nez pesky.

To, o jaké produkty ma spotiebitel zdjem, zalezi také na jeho zaméstnani
a ekonomické situaci. ,,Délnik nakupuje pracovni odévy a pije pivo Branik. Manazer
spolecnosti kupuje drahé obleky, letenky, clenstvi v klubech a pije Pilsner Urquel.
(Kincl a kol., 2004) Marketéfi tedy maji za ukol dle povolani identifikovat ty skupiny,
které vykazuji nadpramérny zajem o jejich produkty nebo sluzby. Dokonce jsou i firmy
schopné modifikovat své produkty tak, aby jesté 1épe vyhovovaly urcitému typu
pracovnikil. Ve spolecnosti se také miizeme setkat se spotfebitelem, ktery je bez
zaméstnani, zavisly pouze na socidlni pomoci statu. Takovy ¢loveék bude ziejmé poptavat
pfedevsim produkty a sluzby nezbytné nutné k pfeziti a dost mozna nejlevnéjsi bez
ohledu na kvalitu. Dalsim faktorem ovliviiujicim vybér produktu jsou ekonomické
podminky spotiebitele. Tyto podminky se skladaji zjeho pifijml, Gspor a jméni.
Obchodnici si trvale vS§imaji trendd pfijmi, Gspor a trokovych sazeb, dle toho mohou

napfiiklad do jisté miry upravovat ceny svych vyrobkd.

Ne vzdy zalezi pouze na tom, do jaké spoleCenské tiidy pattime nebo jakou mame
profesi. Kazdy ¢lovék ma svij odlisny Zivotni styl, ktery odrazi zptisob jeho zivota.
WZivotni styl je vzorec Zivota, jenZ urcuje, jak lidé travi sviyj cas, penize a energii a jenz
odrdzi jejich hodnoty, vkus a preference. “ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Zivotni styl
nam dava obraz o celém clovéku a jeho vztahu k okoli. Odkazuje jak na jeho
spolecenskou vrstvu, tak na jeho osobnost jako takovou. Osobni styl zobrazuje vzorec
chovani a pisobeni na okoli. Marketingové strategie berou ohled na to, Ze je mozné
seskupit lidi do trznich segmenti dle toho, jaky Zivotni styl uzndvaji. Napiiklad
Vv poslednich letech zaznamenavame rostouci dliraz na zdravou vyzivu a zdravy zivotni

styl. Takovéto trendy spolecnosti Casto nuti firmy k radikalnim a rychlym zménam.

Solomon, Marshall a Stuart (2006) mluvi o zivotnim stylu jako o faktoru, ktery
odpovida na otazku ,,pro¢?* u vybéru jistého zbozi. Diky faktorim véku a pfijmu se
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mohou odbornici dozvédét, jaké produkty spotiebitelé kupuji. Nedozvi se vSak, proc si
koupili ty produkty, které si vybrali. Pravé proto je pro marketingové strategie dilezité

zjistit, jak travi spotiebitel volny Cas, tedy jaky je jeho zivotni styl.

Zpusob, ktery se zabyva méfenim zivotniho stylu se nazyva psychografika. Jedna
se o ,,wuziti psychologickych, sociologickych a antropologickych faktori pri tvorbe
segmentu trhu.” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Psychografika pomoci dat, jako jsou
oblibené aktivity, z4jmy, ndzory, politické a spolecenské postoje, vkus v oblékani
a podobné¢ vytvari profily zdkazniki, kteti jsou si svym chovani a postojem blizci. A pro

tyto segmentované skupiny vytvaii nebo upravuje produkt jim ,,usity na miru®.

Osobnost a védomi sama sebe. Osobnosti rozumime sadu jedinecnych
psychologickych vlastnosti, které zdsadné ovliviiuji reakce jedince na situace, které ho
obklopuji. K ¢emu slouzi typologie osobnosti pii analyze spotiebniho chovani? To, jaké
uznavame znacky, jaky vlastnime majetek, spoluvytvaii nasi osobnost. Plati tedy réeni
»jsme tim, co vlastnime®. Jestlize sami sebe vnimdme jako aktivni, spoleenskou
a zabavnou osobnost, bude se nase piedstava o sob¢ samotném odrazet na nasi poptavce
po zbozi. Naptiklad vyrobcei kav zjistili, ze 1idé, ktefi piji kdvu jsou povétSinou velmi

spolecensti. (Kotler et al., 2007)

V knize Marketing o¢ima svétovych manazeri vymezuji autofi nékolik rysa

osobnosti relativnich pro marketingové strategie:

1. Novatorstvi — pfedstavuje miru, S niz ¢lovék rad zkousi nové véci. Jedna se
napiiklad o mddni vystielky, které ptitahuji novatorské Zeny.

2. Materialismus — spotiebitelé ,,uznavajici materialismus vlastni véci jen
proto, aby je vlastnili. Materialisté kladou duraz na vlastnictvi rtiznych
produktt.

3. Sebediivéra — jedna se o stupeni pozitivniho hodnoceni vlastnich schopnosti.
Napftiklad lid¢, kteti maji nizkou sebeduvéru, jsou vhodnymi zédkazniky pro
sluzby stylistl, kadetnikli apod.

4. Spolecenskost — spoleCensti lidé Casto vyhledavaji produkty spojené se
zabavou.

5. Potieba premyslet — tito spotiebitelé maji v oblibé pfemysleni, proto vénuji
vice €asu pfi vybéru znacky a zpracovavani informaci o znacce.

(Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
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Sebepojeti piedstavuje postoj k sobé samému. Je slozené z pozitivnich
1 negativnich pfesvédceni o vlastich schopnostech, chovani a pocitech. Negativita ¢i
pozitivita sebepojeti ovliviiuje, jaké produkty spotiebitel kupuje. Solomon, Marshall
a Stuart (2006) popisuji reklamu kosmetické znacky Kenry. Reklamni sdéleni této znacky
znélo: ,,Po cely Zivot vam Fikali, Ze existuje pouze jedind krdsa. A vy to nejste. Copak jsme
tvrde bojovali za svobodu, abychom se stali otroky mody? Noste své viasy tak, jak se vam
zIibi. *“ Tato reklama reagovala pravé na negativni sebepojeti Afroameri¢anek, protoze

podle nazorii vétsinové populace byly hezké pouze rovné vlasy.

2.4 Psychologické faktory

Kupni chovani spottebitele ovliviuji také psychologické faktory. Mnoho autori
o téchto faktorech mluvi také jako o ,,lidskych pottebach®. Do této kategorie patii dusevni
vlastnosti, mezi které fadime pfedevsim motivaci a potfeby, vnimani, uceni, presvédceni
a postoje. (Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009) Podle Koudelky (2006) probihaji
veskeré rozhodovaci procesy v mysli spotiebitele. Mysleni spotfebitele miizeme ovlivnit

na zaklad¢ stimuld, které vstupuji do védomi a na zaklad¢ kterych se spotiebitel rozhodne.

Lidé jsou po cely svij zivot vedeni neustdlou fadou potieb. ,, Potieba, ktera
dosahne takové sily, Ze tlaci jednotlivce k jejimu uspokojeni (Kotler et al. 2007) se
nazyva motivace neboli nutkani. Motivaci tedy muzeme povazovat za vnitini motor,
ktery nas pohani k uspokojeni potfeb. Jakmile dostaneme potfebu, nastane u nas stav
napéti, ktery nds pohani kcili. (viz. obrazek ¢. 3) Dle dvojice autorek Dédkové
a Honzékové (2001) patii mezi motivy také cena, pestrost sortimentu a ochota
prodavajicich. Autorky dodéavaji, ze spotiebitel si mnohdy ani neuvédomuje, ktery
z téchto motivii byl pfi ndkupu vyrobku nebo sluzby rozhodujici. Potieby mizeme
rozdélit na biogenni a psychogenni. Biogenni potteby vznikaji ze stavil fyziologického
napéti, mezi tyto potieby fadime naptiklad pocit nepohodli, hlad nebo Zizen. Naopak
k potiebam psychogennim, tedy potiebam psychologického charakteru, fadime touhu po

uznani, vaznosti nebo sounalezitosti. (Kotler, 1991) Psychologie se zabyva hned n¢kolika
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teoriemi lidské motivace, mezi nejznamé;jsi patii teorie S. Freuda a A. Maslowa. Tyto dvé

teorie pfinasi pro marketing a analyzu spotiebitele dva odlisné zavéry.

Pohnutka Prani Uspokojeni

Potfeba | —> 1 ive) (wish) | cl — |  potieb

t |

Obrazek 3 Proces motivace (Bouckova a kol., 2003)

Motivacni teorie dle Sigmunda Freuda se zakladd na tvrzeni, ze skutecné
psychické sily, které ovliviuji lidské jednani, jsou ve své podstaté neuvédomélé. Freud
se ve svych pracich zaméfoval hlavné na vliv pfirozenych pudu, které ¢lovéka neustale
ovliviiyji. Kvili tomu neni €lovék schopen plné porozumét svému chovéani ani pii
nakupovani. Kotler (1991) se zminuje o pokrac¢ovateli S. Freuda Ernestu Dichterovi, ktery
se zabyva motivacnim vyzkumem. Prostfednictvim hloubkovych rozhovorti odhaluje
hlubsi motivy vyvolané vyrobkem. Pro ptiklad Dichter uvadi, Ze ,,spotiebitelé nemaji

radi susené Svestky pro jejich vrdscity povrch, ktery jim pripomind stari. (Kotler, 1991)

Naopak Abraham H. Maslow se ve své teorii zabyval tim, pro¢ jsou lidé
v ur¢itétm okamziku vedeni urcitymi potfebami. Pro¢ jeden spotiebitel vénuje cCas
a energii k ziskani spolecenského uznani a jiny spotiebitel usiluje o néco tplné jiného?
Své vysvétleni Maslow vidél v teorii potieb. Potieby jsou zde hierarchicky fazeny dle
dulezitosti od nejnaléhavéjsi po tu nejméné naléhavou. Potieby se déli do sedmi kategorii

na:

- Fyziologické potreby (hlad, Zizei),

- potieby bezpecnosti (pocit ochrany, bezpeci),

- spolecenské potieby (laska, pocit sounalezitosti),
- potieby uznani (status, uznani),

- kognitivni potfeby (porozuméni, pochopeni),

- estetické potieby (krasa),

- potieby seberealizace (rozvoj osobnosti).

V piipadé uspokojeni jedné potieby se pozornost ptrenaSi na uspokojeni dalsi
potieby. Maslowova teorie poméha marketérim pochopit, jak riizné produkty mohou

zapadat do zivotnich cill, planti a zivotl potencidlnich zdkazniki. (Bouckova a kol. 2003)
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Koudelka v knize Spotiebni chovani a segmentace trhu (2006) nabizi definici
dalsiho psychologického faktoru: ,, Vuimdni zahrnuje nejen to, co spotiebitel svymi
smysly zachyti, ale i to, cemu vénuje pozornost, jak podnéty zpracuje a jak s nimi nalozi.*
Vnimani je proces, kterym, jako spotiebitelé vybirame, organizujeme a interpretujeme
informace z okoli. Jednani spotiebitele tedy zalezi na tom, jak vnima danou situaci.
Produkt vnimame pomoci nasSich smyslid (zrak, hmat, chut’, ¢ich a sluch), proto se
marketéfi snazi zaujmout pozornost zakaznika pfimo v prodejné. Tomuto osloveni
zékaznika ze strany marketingové komunikace fikdme POP (z anglického ,,point of

purchase®).!

Spotiebitelé vnimaji stejny produkt pomoci tii faktort — selektivni pozornost,
selektivni zkresleni a selektivni vybavovani. Selektivni pozornost pomaha mozku
zpracovat velké mnozstvi informaci, které béhem dne p¥ijme. Ukolem obchodnika je tedy
zaujmout spotiebitele tak, aby byla informace o produktu ulozena do dlouhodobé paméti.
Selektivni zkresleni je sklon spotiebiteld, piizpisobovat si informace tak, aby zapadaly
do jejich vlastnich predstav. Spotiebitel tedy dostane néjakou informaci, kterou si
pretransformuje tak, aby ziskal podporu toho, v co véfi. Posledni z trojice, selektivni
vybavovani, pomaha spotiebiteli vybavovat si to, co je v souladu s jeho piesvédeenim.
Tyto procesy vnimani pro obchodniky znamenaji to, Ze je nutné vynakladat velké usili,
aby své produkty dostali do podvédomi potencidlnich zakazniki. Timto mizeme

vysvétlit, pro¢ firmy ve svych reklamach pouzivaji opakovani a hrané scény. (Kotler et

al., 2007; Zamazalova, 2009)

Za uceni povazujeme zmény v chovani spotiebitele na zdkladé ziskanych
zkuSenosti. Dle odborniki je vétSina chovéani naucend, lidské chovéni je tedy nauc¢enou
reakci na urcity vnéjsi podnét. Tento proces se skladd ze soubori motivl, pohnutek,
vnéjSich podnéti, reakci a odmén. Marketéti dokazi vytvotit poptavku po produktu tim,
Ze i spoji se silnymi signaly a podnéty. U novych znacek se miiZzeme setkat s tim, ze nova
firma vyuzije své konkurence a pouzije podobné signaly, protoZe spotiebitelé Casto pfi

vybéru nové znacky daji prednost znacce, kterd jim ,,néco* pfipomind. V jinych piipadech

1 POP (...) komunikace piedstavuje soubor reklamnich materialii a produktii pouzitych v misté prodeje
pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednd se o nejvyznamnéjsi spoustéc
impulzivniho nakupniho chovani spotrebitele. * (Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009)
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je mozné vyuzit konkurencni znacku opacnym zplisobem, tedy dimyslné vyuzit pravé

odli$né pohnutky a podnéty, aby zakaznikovi zdaraznili odliSnost. (Kotler, 1991)

Prostfednictvim ziskavani zkuSenosti a jednanim zaujimame jisté postoje
a presvédceni. Presvédceni je minéni jednotlivce o urCité skutecnosti. Marketéry zajima
hlavné presvédceni, které spotiebitel zaujme vuc¢i jistym vyrobkiim nebo sluzbam,
protoze pravé tohle presvédCeni vytvaii image produktu nebo celé znacky. Je-li
pfesvédceni spotiebiteli mylné, je tkolem marketérti piipravit kampan, kterd tyto
presvédceni zméni. Naopak postoj pfedstavuje negativni nebo pozitivni vztah k produktu,
znaCce nebo myslence. Lidé zaujimaji postoj takika ke vSemu. Kazdy ma urcity postoj
napiiklad k hudbé, kultufe, politice nebo nabozenstvi. Marketingovym specialistim
prozrazuje postoj spotiebitele to, zda si dany produkt oblibi nebo ne. To, Ze zaujimame
uréity postoj ndm Setfi energii i Cas, ztohoto divodu se spotiebitelé zachovavaji
vV podobnych situacich podobné. Z tohoto diivodu je velmi tézké zménit néci postoj.
Zainy priklad zmény spotiebitelova postoje uvadi Kotler (1991) na znacce Honda, ktera
se se svymi motorkami snazila dostat na americky trh v dobach, kdy Ameri¢ané zaujimali
negativni postoj k motorkam, a to predevSim kvili vSude pfitomnym motorkovym
gangiim. Znacka Honda pfiSla na trh se sloganem: ,,Ty nejpiijemnéjsi lidi potkas
s motocyklem Honda!* fici

spotiebitelld na postoj k motocyklim. (Kotler, 1991)
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3. Nakupni rozhodovaci proces spotrebitelii

Marketingovym specialistim nesta¢i pouze porozumét tomu, jaké vlivy ovliviuji
spotiebitele a jeho kupni chovani. Velmi dilezité také je, jak spotiebitel ve skutecnosti
dochazi ke svému kupnimu rozhodnuti, jinymi slovy se jedna o zpusoby, které toto
rozhodnuti ovlivni. Pro marketéry je dilezité poznat, kdo skute¢né o koupi rozhoduje
a jaké jsou jednotlivé faze nakupniho rozhodovaciho procesu. (Clow, Baack, 2008;
Kotler, 1991)

3.1 Typy nakupniho rozhodovani

Nez piejdeme k samotnym fazim rozhodovaciho procesu je nutné rozlisit typy
nakupniho rozhodovani. Je zjevné, ze nakupni rozhodovéni spotiebitele se bude lisit
podle produktu, ktery nakupuje. Tedy jinak se bude chovat pfi nakupu béznych potravin
a jinak pfi ndkupu nového automobilu. O typu nakupniho chovéani rozhodujeme
s ohledem na miru angaZovanosti spotiebitele a na kladeni rozdili mezi jednotlivymi

znackami. Marketing rozliSuje hned ¢tyfi typy nakupniho rozhodovani a to:

1) Komplexni nakupni rozhodovani;
2) nakupni sniZujici nesoulad;
3) bézné nakupni chovani;

4) hledani ruznorodosti. (Kotler et al., 2007)

3.1.1 Komplexni nakupni chovani

Komplexni nakupni chovani vykazuji spotiebitelé v okamziku, kdy jsou pro
nakup vyrazné angazovani a mezi znackami vnimaji vyrazné rozdily, popiipadé jedna-li
se o drahy, zfidka kupovany, vysoce reprezentativni nebo rizikovy produkt. V tomto typu
nakupniho rozhodovani vykazuje spotiebitel velké usili pro zjiSténi informaci o produktu,
kdy si spotiebitel projde procesem uceni. Nejprve si vytvoii zadkladni piedstavu
o produktu, dale k produktu zaujme urcité stanovisko a na konec provede opatrnou
nakupni volbu. Obchodnici s takovym zboZzim proto voli strategii, kdy poméahaji
kupujicimu ziskavat védomosti o jednotlivych produktech. (Kotler et al., 2007)
Vysekalova akol. (2011) o takovém nékupu hovoti jako o extenzivnim. Jedna se o nakup,
kdy kupujici neni pfedem rozhodnut, proto aktivné hled4d informace, vénuje velkou
pozornost riznym informaénim zdrojim (napf. reklama). V tomto typu ndkupniho

rozhodovani spottebitelé¢ zakupuji naptiklad automobily nebo elektroniku.
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3.1.2 Nakupni chovani sniZujici nesoulad

V piipadé€, kdy je spotiebitel vysoce zainteresovan, avSak nevidi velké rozdily
mezi znaCkami, mluvime o nakupnim chovani snizujici nesoulad. Vysokou
zainteresovanost zdiivodnime vysokou cenou produktu, poptipadé nepravidelnym nebo
rizikovym ndkupem. Jednd se napiiklad o koupi nabytku do domacnosti. V téchto
piipadech spotiebitel zjistuje, jaké jsou moznosti na trhu, avSak koupé zbozi probiha
rychle, nebot’ se kupujici nerozhoduje mezi znackami, protoze v tomto piipadé kupujici
povazuje znacky za rovnocenné. V tomto ptipad¢ se spotiebitel ohlizi zejména na cenu
a pohodlnost nakupu. Po ndkupu mohou zdkaznici pocit'ovat jistou nespokojenost nebo
nejistotu z produktu, stava se tak proto, ze si kupujici za¢nou zpétné uvédomovat kvality
jiné znaCky, popiipadé nevyhody koupené znacky. Obchodnici se tomuto pocitu
nespokojenosti snazi vyvarovat pomoci ponakupni komunikace, ktera zakaznikovi vrati
dobry pocit z volby jejich znacky. Ukolem marketéra je v tomto piipadé vytvaieni

dobrého minéni o znacce a produktu. (Kotler, 1991; Kotler et al. 2007)

3.1.3 BéZné nakupni chovani

Nakupujeme-li produkty ze zvyku, bez zvlastni zainteresovanosti, jedname dle
Kotlera (2007) podle bézného nakupniho chovani. V této situaci je nizka mira
angazovanosti a zaroven nizké vnimani rozdild mezi znackami. ,,V fomto pripade
spotiebitelovo chovani neprochazi celym cyklem minéni-stanovisko-chovani. (...) Kupni
cyklus tedy probihd: sezmameni se se zmnackou prostiednictvim pasivniho prijmu
informaci, nasledné kupni chovani, po kterém nekdy miize ndsledovat hodnoceni. "
(Kotler, 1991) U tohoto typu kupniho chovani hraje dulezitou roli cena, pravé proto
obchodnici pfichazeji s riznymi cenovymi zvyhodnénimi a akcemi. Co se reklamy tyce,
u vyrobkl s témito atributy se klade dlraz na snadnou zapamatovatelnost, v tomto
pripad¢ jsou velmi dilezité vizualni symboly. Reklamu je nutné ¢asto opakovat, aby se
zékaznikovi vryla do paméti, nebot” kupujici v tomto piipadé Casto sdhne po produktu,
ktery mu je znamy. Vysekalova a kol. (2011), ktera tento nakup oznacuje za zvyklostni
mluvi v tomto ptipadé¢ o jisté loajalité, kdy spotiebitel voli znacku z diivodu, Ze ji chce

zUstat ,,vérny*. Za ptiklad udava ndkup potravin nebo tabakovych vyrobk.

3.1.4 Hledani ruznorodosti
K hledani riiznorodosti dochazi u spottebitele v ptipad¢, kdy mé nizkou miru

zainteresovanosti, avSak vnima velké rozdily mezi znackami. V tomto piipad¢ je mozné,
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ze spotiebitel ¢asto prechazi od jedné znacky je druhé. V téchto ptipadech se jedna
napiiklad o nakup sladkosti. I kdyz nam jedna znacka sladkosti vyhovuje, nevidime zadny
problém pro pfisti nakup zvolit jinou zna¢ku. Marketingové strategie se zde lisi podle
toho, jestli se jedna o firmu s dominantnim postavenim na trhu nebo o firmu malou,
usilujici o misto na trhu. Na jedné stran¢ dominantni firma se bude snazit o podporu
bézného nékupniho chovani (pfedevS§im prostfednictvim propagace a dobrého
zasobovani), nové firmy budou podporovat pravé riiznorodost, a to pomoci nejriiznéjSich

vyhod, tedy niz$ich cen, slev a slevovych kupdont, vzorkl a reklamy.

3.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Obchodnici si uvédomuji, ze rozhodnuti spotiebitele se neodehrava jen v moment
nakupu. Tento kupni proces zac¢ina davno pfed samotnym nakupem a pokracuje i dlouho
po nakupu. Z tohoto dlivodu je pro marketingové specialisty podstatné sledovat vSechny
jednotlivé faze, kterymi zékaznik prochdzi, diive, nez dojde k rozhodnuti o ndkupu.
V marketingu se setkdvame s péti fazemi kupniho rozhodovaciho procesu? (viz. obrazek

¢. 4 s konkrétnim ptikladem spotiebitele).

[ Romomantprobtemn | -

Brandon uz ma dost jezdéni ve své staré
kraksné.
Brandon mluvi s pfateli, navitévuje prodejny
aut a ¢te odbomé Casopisy. aby se dozvédél
o novych znadkach a typech automobil,
které by jej mohly zajimat.
Hodnoceni alternativ
Brandon za# sviy vybér na tii modely
a pfemyshi o jejich vyhodach a nevyhodach.
| Vybér produktu I
Brandon si vybere konkrétni model, protoze
ma pro néj piitazlivé vliastnosti a libi se mu
jeho image.

Ponikupnni hodnoceni | [

Brandon jezdi v novém voze a rozhodl se.
Ze je se svou volbou spokojeny.

Obrazek 4 Proces spotiebitelského rozhodovani (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

2 Zamazalova (2009) piidava Sestou fazi — odkladani vyrobku.
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Ptresto, ze tento model marketingovym specialistim naznacuje, Ze spotiebitel
prochazi béhem kazdého nakupu vSemi fazemi, u rutinnich nakupt ¢asto kupujici nékteré
faze preskoci, poptipadé zméni jejich poradi. I pfes tuto moznost se vyplaci vyuzivani
tohoto modelu, nebot’ marketériim odhaluje celou §ifi ivah, které u spottebitele vznikaji.

(Kotler, 2007)

Dle Kincla a kol. (2004) pro identifikaci jednotlivych fazi kupniho procesu

vyuzivaji obchodnici nékolika metod.

-, Introspektivni metoda — obchodnik zkouma sveé pravdépodobné chovani a podle
ného usuzuje na chovani spotrebitele;

- Tretrospektivni metoda — dotazovani malého poctu kupujicich na to, jakym
zpusobem dospéli k rozhodnuti ke koupi zbozi;

- prospektivni metoda — vybrand skupina zdkazniki uvazujicich o koupi je
pozadana, aby bezprostiedné popisovala své jednani v pribéhu kupniho procesu
(mysleni nahlas),

- perspektivni metoda — zakaznici jsou pozadani, aby popsali dle jejich ndzoru

idedlni kupni proces vedouci ke koupi daného vyrobku.*“ (Kincl a kol., 2004)

3.2.1 Rozpoznani potieby

Pti vytvoreni potfeby po produktu se zacind odvijet kupni rozhodovaci proces.
Trojice autori Solomon, Marshall a Stuart (2006) popisuji rozpoznani potieby jako stav,
kdy spotiebitel vidi vyznamny rozdil mezi stavajicim stavem véci a stavem, ktery
povazuje za idealni. K rozpoznani problému muze dojit spontanné nebo v souvislosti se
skutecnou spotiebou. Podnéty ovliviiujici rozpoznani potieby po produktu déli Kotler et
al. (2007) na vnitini a vnéjsi. Za vnitini podnét povazujeme bézné potieby, jako jsou
hlad nebo Zizen. Naopak vnéjs$i podnét je naptiklad viing, ktera ve spotiebiteli vzbudi

chut’ a pocit hladu.

Obchodnik musi védét, jak tyto podnéty u spotiebitele vyvolat. To, co
u spotiebitelll vzbuzuje zdjem, se miuze dozveédét sbérem informaci o spottebitelich a
podle téchto informaci nasledné zvolit marketingovou strategii. Ukolem marketéra je
podpofit spotiebitele v nazoru, Ze jeho stavajici stav neodpovida zadoucimu stavu — tedy
podpofit spotiebitele k ndkupu, ktery ho k idealnimu stavu pftiblizi. O tom, jaké faktory
hraji v prvni fazi rozhodovaciho procesu vliv, se zminuje ve své knize M. Foret:
., Projevuji  se zde vyznamné individualni odlisnosti vychazejici z rozdilnych
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demografickych charakteristik, Zivotniho stylu, osobnich charakteristik, znalosti, postojii,

motivaci zdkaznikii.“ (Foret, 2000) Naopak slaby vliv maji vlivy prostredi,

socioekonomické, kulturni nebo rodinné. (Foret, 2000)

Bartova, Barta a Koudelka (2007) zminuji také moznost, ze kupni rozhodovaci
proces se po této fazi dale nerozviji. Stava se tak v situaci, kdy pohnutka neni dostate¢né
motivujici. Spotiebitel neméa dostatecné zdroje k uspokojeni potieb nebo podminky

spojen¢ s feSenim jsou pfili§ narocné, napt. Casove.

3.2.2 Hledani informaci

Poté, co si spottebitel uvédomi potiebu ziskani produktu, pocit'uje nutkani, zjistit
si o produktu co nejvice informaci. Sbér informaci rozdéluje Kotler (1991) na zvySenou
pozornost, kdy je spotfebitel vnimavéjsi a pristupnéjsi k novym informacim a aktivni
sbér, kdy spotfebitel doslova studuje prislusné materidly, vyptava se znamych
a vykonava dalsi aktivity pro ziskdni novych informaci o produktu. Sila tohoto tsili zavisi
na tom, jak silna je po€atecni pohnutka, kolik informaci ma spottebitel na zacatku hledani
informaci, jakou vadhu spottebitel piiklada ziskanym informacim, ale zalezi také na
osobnosti spotiebitele a druhu a cené vyrobku. V této fazi rozhodovani se obchodnik
zajima predevs§im o informacni zdroje, ze kterych spotiebitel cerpa. Informace o produktu

ziskava spottebitel z n€kolika zdroji:

a) Osobni zdroje — piatelé, rodinni piislusnici, znami, referen¢ni skupiny.

b) Komer¢ni zdroje — prodejci, informaéni brozury, obaly, internet, reklama,
osobni prode;.

C) Vefejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace, odborné ¢asopisy.

d) ZkuSenosti — zkouSeni vyrobku, zachdzeni, pouzivani vyrobku. (Kotler,

1991)

Mira vlivu jednotlivych zdrojl na spotiebitele se 1i8i, avSak je obecné znamo, Ze

velky vliv na spotiebitele maji komer¢ni zdroje, tzn. zdroje, ovliviiované marketingovym

vvvvvv

zkuSenosti a informace od konkrétnich lidi ze spotiebitelova prostiedi. Tyto zdroje maji

na spotiebitele velky vliv hlavné pti nakupu sluzeb. (Kotler et al., 2007)

S mnozstvim informaci o produktu roste také povédomi spotiebitele o dostupnych

znaCkach. Diky ziskanym informacim spotiebitel eliminuje urcité znacky z vybéru
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a pozornost pienese na ty znacky, které spliuji jeho pozadavky. V tomto kroku je tedy
ukolem prodejcti dostat se do skupiny znamych znacek, které spotiebitel bere v uvahu.
Firmy se proto ptaji svych zakaznikl, kdy se poprvé dozvédéli o jejich znacce, jaké
o znacce ziskali dalsi informace a jak byly tyto informace pro spottebitele vyznamné.

(Kotler et al., 2007; Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

3.2.3 Hodnoceni alternativ

Nashromdazdi-li spotiebitel veskeré nutné informace, zacind tento soubor
informaci vyhodnocovat a rozhodovat se, ktery vyrobek nebo sluzbu zakoupi. Svétlik
(2003) hovoti o dvou rovinach vybéru, kdy v prvni roviné jedinec vybira, ktery druh
vyrobku zakoupi a ve druhé roviné se zamétuje na volbu konkrétni znacky vybraného
vyrobku. Jedna se tedy o hodnoceni alternativ, kdy spotiebitel naklada se ziskanymi
informacemi a voli si konkrétni znacku. Pro hodnoceni variant neexistuje zadny
jednoduchy a jednotny proces, ktery by vyuzivali vSichni spotiebitelé pii nakupu vSech
vyrobkd. Misto toho zde existuje nékolik takovych procest. Foret (2000) shrnuje fazi
hodnoceni alternativ jako ,,nutnost byt vystaven piisobeni nabidky, vénovat ji pozornost,

pochopit ji, pFijmout ji, a nakonec si ji udrzet v paméti “

V této fazi je nasnadg, aby si spotiebitel zvolil vlastnosti, které po produktu
vyZzaduje. Bouckova a kol. (2003) hovoii o tzv. vybérovém okruhu, kam spadaji znacky,
které spotiebitel vyhodnotil jako vyhovujici. S témito znackami spotiebitel dale pracuje
a hodnoti dle svych hodnoticich kritérii. Kazdy ze spotiebiteld pracuje s jinymi
hodnoticimi kritérii, podle kterych vytvari své rozhodnuti. Tato kritéria jsou ovlivnéna
riznymi faktory a osobnosti spotiebitele. Mezi takova kritéria patfi napiiklad cena,
funkc¢nost, servis nebo estetické vlastnosti. Bou¢kova (2003) tikd, Ze volba mezi riznymi
variantami mtiZze probihat dle urcitych pravidel. Pravidla tedy rozdéluje na kompenzaéni
a nekompenzacéni. V ramci kompenzacniho rozhodovani je spotiebitel ochotny slevit
z nekterych svych narokli, které ma dany vyrobek. Naopak u nekompenzaéniho
rozhodovani spotfebitel odmitd ze svych narokt slevit a stoji si za tim, Ze vyrobek musi

mit v§echny parametry, které si pfedem stanovil.

Ukolem marketéra je ,pochopit kritéria, kterd spotiebitelé pouzivaji pri
srovnavani znacek, a sdélit nadrazenost viastni znacky“ (Solomon, Marshall, Stuart,
2006) Marketingovi specialisté tedy mohou prostiednictvim téchto kritérii ,,napovidat‘

spotfebitelim vyzdvihovanim téch kritérii, ve kterych jejich produkt vynika. Lze tedy
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zménit vahu vyznamnosti spotiebitelovych kritérii a nahradit je jinymi nebo upozornit
spotiebitele na kritéria, kterym dosud nevénoval pozornost. Pro kazdou firmu je dulezité,
aby méla na trhu dobré jméno, tedy aby o ni spotiebitelé méli dobré minéni. Diky
dobrému minéni o znacce se jednoduseji dostane do vybérového okruhu spotiebitele.
Marketéti v tomto ohledu mohou ucinit hned nékolik strategii, a to zménit minéni

o vlastni znacce nebo zménit minéni o konkuren¢nich znackach. (Kotler, 1991)

3.2.4 Vybér produktu

V této fazi dochazi ke skute¢nému zakoupeni produktu. Nez vSak k samotnému
nakupu dojde, mize u spotiebitele dojit ke dvéma skuteCnostem, které stoji mezi kupnim
zamérem a kupnim rozhodnutim a mohou tak ovlivnit nadkup. Prvnim takovym faktorem
je postoj ostatnich. Setka-li se spotiebitel s odporem ostatnich s vybérem znacky, mohou
u n¢j nastat jisté komplikace, které nadkup ohrozi. Tento princip funguje i opacné, kdy
v ptipad¢ kladného vztahu okoli s preferovanou znackou spotiebitelovo rozhodnuti
posili. Kupni zamér ovliviiuji také neofekavané faktory, spotiebitel uvazuje o svém
nakupu na zaklad¢ znamych okolnosti, jako je ocekavany piijem, cena produktu, vyhody
produktu, ofekavany uzitek apod. V ptfipadé, kdy nastane neocekavana situace nakupni

zamér nemusi vyustit k samotnému nakupu.

Zménu nazoru o koupi mize byt ovlivnéna také vlivy, které ovliviuyji ¢loveka
pfimo béhem nakupu. V tomto piipadé se jednd o sortiment, merchandising (zptusob
vystaveni zbozi, uspofadani obchodu), atmosféra obchodu (pocet a pohyb zakaznik,
barevné ladéni, intenzita osvétleni, hudba, viin€) a persondl (socidlni aspekty, odborné
znalosti). Marketingovi specialisté maji v této fazi pfedev§sim za ukol minimalizovat
negativni vlivy ovliviiyjici spotiebitele pii ndkupu. (Kotler et al., 2007; Bartova, Barta,

Koudelka, 2007)

Samotné provedeni nadkupu se dle Kotlera (1991) d¢li na pét dil¢ich rozhodnuti:

vybér znacky, vybér obchodnika, vybér mnozstvi, vybér ¢asu ndkupu a zpisob placeni.

3.2.5 Pondkupni hodnoceni

Tuto fazi kupniho rozhodovaciho procesu provazeji pocity, které¢ spotiebitel
pocituje po nakupu produktu. VSe zacind vyuzivanim produktu, kde spotiebitel srovnava
ocekavany a skutecny efekt. Spotiebitelova spokojenost, popt. nespokojenost s vyrobkem
dale ovlivituje jeho chovani. Je-li spotiebitel s produktem spokojen, vznika posileni

vazby se znaCkou. Mezi konkrétni dusledky patfi veérnost znacce, ktera Casto vede
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k opakovanému nakupu. (Vaculik, 2004) Spokojeny spotiebitel dale svou znacku chvali
a doporucuje ji ostatnim. Ne nadarmo se fikd, Ze nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik.
To samé plati v ptipad¢ nespokojeného zédkaznika. Takovy zdkaznik vyrobek bud’ vyhodi,

vrati nebo se se svou nespokojenosti smifi.

Ukolem obchodnika je znat viechny zpiisoby, se kterymi nespokojeny spotiebitel
disponuje. Snaha o minimalizaci nespokojenych zdkazniki se muze u prodejce
projevovat tak, ze podpofi nové majitele jejich vyrobkl napiiklad emailem
s blahopianim, ke spravné volb¢, mohou se zaméfit na kvalitni propracovanost navodd,
které spotfebitelim usnadni zachdzeni s vyrobkem nebo mohou své zakazniky zadat
o navrhy na zlepseni sluzeb a seznamovat je s novinkami. Tato pondkupni komunikace

se zakaznikem vede k minimalizaci reklamaci nebo ruSeni objednavek. (Kotler, 1991)

3.2.6 Odkladani vyrobku

Zamazalova (2009) piSe, Ze tato Sestd faze kupniho rozhodovaciho procesu byva
casto opomijena, avSak i v této fazi mize marketér pusobit na spotiebitele. V piipade,
kdy se spotiebitel rozhodne piestat produkt vyuzivat, mize s nim nalozit mnoha zptsoby
(spotiebitel miize vyrobek ulozit, pronajmout, paj¢it, darovat, prodat, vymenit nebo

vyhodit). (Koudelka, 1997)

Prave v ptipadé¢ vymeény vyrobka se dostdva opét ke slovu prodejce. Ten totiz
muze spotiebitele oslovit s nabidkou, kdy mu za odkoupeni starého pfistroje poskytne
zvyhodnény nakup nového vyrobku. V jiném piipadé mize firma, kde spotiebitel
nakoupil pomoci zdkaznikovi nepotfebny produkt zlikvidovat. Faze odkladani vyrobki
se zamétuje predevSim na zbozi dlouhodobé spotfeby, u kterého je nizsi frekvence

nakupu. Prikladem muze byt vétsi elektronika nebo automobily. (Zamazalova, 2009)
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4. Iracionalni chovani spotiebitele

Klasickd ekonomie stavi své ptedpoklady na faktu, ze Cloveék je od ptirody
racionalnim tvorem. Pod pojmem racionalita, které pochdzi z latinského rationalis si
muzeme predstavit rozumnost, schopnost myslet nebo rozhodovat se na zakladé rozvahy,
rozumnych ucelu a cilti. Avsak ¢lovek neni tvor Cisté tvor racionalni. Klasickd ekonomie
dle Arielyho (2009) tvrdi, ze: ,,Kazdy z nas racionalné vyhodnocuje uZitek a cenu vsech
statkii a podle toho cini rozhodnuti o jejich nakupu. Kdyz se stane chyba a provedeme
neco iracionalniho, prijde neviditelna ruka trhu a vrati nas na racionalni cestu. AvSak
my lidi jsme mnohem méné racionalni, nez si mysli klasicka ekonomie, navic nase

iracionalita neni nahodna ¢i nesmysina, je systematickd a da se predpovidat. *

Iracionalit¢ ve spotiebitelském chovani se vénuje pomémé novy obor
behavioralni ekonomie. Pod pojmem behavioralni ekonomie si mizeme piedstavit
spojeni ekonomie s psychologii. Jednim z cili behavioralni ekonomie je vysvétlit (a tyto
poznatky ndasledné aplikovat do praxe) diivod, pro¢ se spotiebitelé schyluji
K iracionalnimu rozhodnuti. Dle behavioralni ekonomie je racionalita jednotlivct (ale
i trhl1) zna¢n¢ omezena. Simon (1985) tvrdi, ze 1 kdyZ je volba jednotlivce iraciondlni, ve
skuteCnosti spotiebitel dle svého pohledu jedna racionalné, protoze jeho zamérem je
chovat se racionalné. Tedy lidé si své chovani dokazi snadno odtvodnit, coz z jejich
iracionality dé€la racionalitu. Simon tento fakt nazval teorii omezené racionality. (Simon,
1985) V této teorii lidé neuvazuji podle principti racionalni volby, ale snazi se pouze najit

nejlepsi feSent, které je pro né pristupné.

Na spotiebitele dopadd nékolik dalSich faktorti, které ovliviiuji racionalitu jeho

rozhodovani:

- Spotiebitelé maji z pravidla tendenci piecenovat rizika s malou pravdépodobnosti
a zaroven podcenovat rizika s velkou pravdépodobnosti.

- Na rozhodovéani mé4ji vliv také stereotypy, které ¢lovék ma. Jedna se predevSim
o predsudky a sebeklamy vii¢i chovani jinych lidi.

- Narozhodovani zavisi také to, v jakém citovém stavu se spotiebitel nachazi.

- Spotiebitelé mohou dostat milné informace od expertt.

- Atd. (Koukolik, Drtilova, 2002)

3 S timto faktorem se miizeme setkat v provedeném experimentu, kdy respondenty ovlivnily poskytnuté
informace.
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Zavodny Pospisil (2013) zdaraznuje vyrok Stuarta Sutheralnda, ktery tvrdi, ze
wiraciondlni je jakykoliv myslenkovy proces, jenz vede k zaveru nebo rozhodnuti, které ve
sveté ditkazii a s ohledem na dobu, jez byla k dispozici, nejsou to nejlepsi, co se dalo
dosahnout. *“ Dle Sutherlanda vznikaji iracionalni isudky a rozhodnuti ze soustavného
myslenkového zkreslovani, kterému je mozné se vyhnout. (Sutherland in Zavodny

Pospisil, 2013)

Koukolik s Drtilovou (2002) popisuji nekolik faktord neboli pficin, které
iracionalitu zptsobuji, které rozd€luji do ¢tyt skupin — Omyl plynouci z prvniho dojmu,

pfi¢iny emocni a socialni, mySlenkové chyby a intuice.

4.1 Omyl plynouci z prvniho dojmu

Prvnim faktorem, ktery md zasadni vliv na racionalitu spotiebitele je omyl
iracionalniho chovani. Pfi tomto faktoru stoji hned nékolik totoznych piliit, které uzce
souvisi s propagandou. Jedna se o 1) konkrétnost a jednoduchost poselstvi, 2) pisobeni

emoci a predstavivosti, 3) neustalé opakovani. (Koukolik, Drtilova, 2002)

Jednim z piedstavitelt omylu plynouciho z prvniho dojmu je i tzv. halo-efekt,
podstata tohoto efektu stoji na potlacovani negativnich vlastnosti a ptidavani dirazu na
vlastnosti pozitivni. Naptiklad atraktivni lidé mohou byt Casto povazovani za
inteligentnéjsi. Pfimym opakem je d’abliv efekt, kdy byvaji neatraktivnim lidem
pfipisovany negativni vlastnosti. Oba tyto efekty byvaji vyuzivany reklamou
| propagandou (Zavodny Pospisil, 2013; Koukolik, 2010)

4.2 Priciny emo¢ni a socialni

Koukolik a Drtilova (2002) mezi emoc¢ni socidlni pticiny fadi konformitu (lidé se
snazi chovat tak, jak se chovaji ostatni), poslusnost (to, jak se lidé chovaji dle toho, jak to
po nich pozaduji autority), ptisluSenstvi ke skupiné (skupina vyviji na jedince tlak),

nemistnou duslednost, iracionalitu v organizacich, chybné uziti odmén a tresti a emoce.

4.3 MySlenkové chyby

Jedna se o deformace soudti a procesti, které¢ vznikaji pod tlakem nedokonalosti

lidského mysleni. Jednou z myslenkovych chyb je vytvareni stereotyptli, které sice
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pomahaji usnadnit a zrychlit rozhodovani, avSak zaroveii mohou rozhodnuti zkreslit
pfipadné€ znehodnotit. Se stereotypy se nejcastéji setkdvame u lidskych skupin, kdy si lidé

vytvareji predstavu o tom, jak vypada typické chovani ptislusnika néjaké skupiny.

Za dalsi myslenkové chyby povazuje Sutherland (1994) ignorovani nazora, které
by mohly svédcCit proti nazoru spotiebitele, zkreslovani diikazi, které svédci proti jiz
utvofenému nazoru, zkreslovani skutecnosti, vytvaieni neexistujicich souvislosti, mylné
vykladani skute¢nosti, neznalost elementarnich statistickych pravidel, nespolehliva lidska

pamét’, utvareni mylnych zavért atd. (Sutherland in Zavodny Pospisil, 2013)

4.4 Intuice

Lidé maji pfi rozhodovani tendenci spoléhat se na svou vlastni intuici. Jedna se
o velmi rozsifeny diivod iracionalniho chovani u spotiebitelt. Koukolik (2010) mluvi
o tom, ze pro ¢lovéka je z evolu¢nich ditvodu pfirozené fidit se svou intuici a dévat ji
pfednost pied raciondlni analyzou. Nebot’ intuice je ¢lov€ku vrozena, naopak znalostem

kritického mysleni a statistické analyzy se musi ¢lovek slozité naucit.
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Prakticka cast

1. Zadani vyzkumu

V praktické ¢asti mé prace jsem se rozhodla ud¢lat revizi vyzkumu mé byvalé
spoluzacky, absolventky katedry aplikovanych ekonomickych studii, Bc. Moniky
Vaclavikové, ktera v lonském roce Vramci bakalarské prace sledovala iracionalitu
spotrebitelského chovani na experimentu, zalozeném na fizené degustaci vin. Cilem
tohoto experimentu bylo vyhodnotit ziskana data a potvrdit ¢i vyvratit vyzkumné

predpoklady.
Vyzkumny ptedpoklad Bc. Moniky Vaclavikové:

1. ,,Hlavni vyzkumny predpoklad: Spotrebitelovo senzorické hodnoceni kvality
produktu je ovlivnéno poskytnutymi informacemi.
(Vaclavikova, 2016)

Tento vyzkumny predpoklad jsem doplnila o vlastni:

2. Hlavni vyzkumni pFedpoklad: Ustni prezentace ma na spotiebitele v&tsi vliv

nez informace, které dostane tist€énou formou.

V piivodnim experimentu byly informace o prezentovanych vinech predavany
osobné, coZz dle mého vyzkumného pifedpokladu nejvice ovlivituje spotiebitelovo
hodnoceni. Na zaklad¢ tohoto ptfedpokladu jsem se rozhodla informace ucastnikiim
piedat trojim zptsobem. Celkem jsem pracovala s 45 respondenty, které jsem rozdélila
do 3 skupin po 15 respondentech. Vsichni respondenti ve vSech skupinach dostali
k degustaci totozna vina. Puvodniho experimentu se zuacastnilo 23 respondentd.

(Véaclavikova, 2016)

Prvni skupina (dale jen ,,S1%) k degustovanym vinim dostala dotaznik
¢. 1 (Piloha 1), tedy dotaznik bez oznaceni vin a jakychkoliv informaci o vinech. Veskeré
informace o vinech dostali respondenti mou osobni prezentaci. Druha (déle jen ,,S2°)
a treti skupina (dale jen ,,S3*) dostaly stejné vzorky vina s odlisSnymi dotazniky, skupina
S2 dostala do rukou dotazniky s informacemi o vinech (Ptiloha 2), jednalo se o totozné
informace, které¢ byly prezentovany skupin€¢ S1. Posledni skupina S3 dostala stejné

dotazniky jako prvni skupina S1, tedy dotazniky bez informaci o degustovanych vinech.
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Skupiny S2 a S3 degustovaly vino spolecné, avSak dotazniky jsem rozdala tak, aby se

respondenti nedozvédéli, ze existuji dvé odlisné skupiny dotaznikd.

Skupina S3 tedy jako jedina skupina degustovala vina bez jakychkoliv informaci,
které¢ by mohly ovlivnit rozhodovani respondentii. Dalo by se tedy predpokladat, ze
skupina S3 jako jedina pii vypliovani dotaznikti odpovidala racionalné, hodnotila tedy
vSechna vina podle toho, jak jim chutnala, ne podle piedem ziskanych informacich
o vinech. Naopak prvni dvé skupiny byly pii degustaci informacemi ovlivnény, a to
Vv ptipad¢ S1 ustn¢ a v piipadé S2 pisemnou formou. U skupin S1 a S2 ocekavam, ze

jejich rozhodovani bylo ovlivnéno.

Pro co nejpiesnéjsi napodobeni pivodniho vyzkumu jsem vybrala podobna vina,
tedy: ,,ctyri ruzné lahve vina stejné odriidy, konkrétné se jednalo o suché bilé vino odrudy
Chardonnay“. (Vaclavikova, 2016) Cena zakoupenych vin se pohybovala ve stejné
cenoveé relaci, tedy od 110 K¢ do 130 K¢. Avsak stejné jako u loniského vyzkumu byly
dvé vina vyzdvihovany a ptfedstavovany lépe nez dvé dalsi vina. (Vaclavikova, 2016)
Vina byla rozlévana ze stejnych neoznacenych dzbani. Rozlévani vin z dzbanl jsem
zvolila z dtivodu, aby rozhodovani respondentii neovlivnila etiketa lahve a také proto, aby
zadny z respondentd nemohl podévana vina rozpoznat. Vina byla rozlévana pii pokojové
teploté do plastovych kelimkt. Jsem si védoma skutecnosti, Ze tento zplisob podavani vin
neni pro degustaci vhodny, avSak vSichni respondenti méli stejné podminky, proto se da
predpokladat, ze jestli tento zptisob podavani vin ovliviiuje vnimani chuti, chut’ vin byla

u vSech respondentli ovlivnéna stejné.

2. Vysledky dotazniki

Degustace probéhla na zacatku dubna 2017 a ucastnilo se ji celkem 45 studentti
filozofické fakulty Univerzity Palackého. Respondenti byli osloveni prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook a osobné. V ramci vyzkumu probehly dvé degustace, které se
konaly ve stejny den, avSak s hodinovym odstupem. Studenti si sami mohli vybrat,

kterého terminu se zucastni (bylo jim povoleno zc¢astnit se pouze jednoho terminu).

Otazky do dotaznikli jsem pouzila stejné, jako v ptivodnim vyzkumu, druhy
dotaznik jsem doplnila o pfesné informace o vinech z ptivodni bakalaiské prace. Stejnym

zpusobem jsem postupovala pii ur€ovani poradi vin, popisu vin a osobni prezentaci vin.
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Ob¢ verze dotaznikl se skladaly ze dvou casti. V prvni casti se dotaznik
zamétoval na udaje o respondentech, jednalo se o otadzky na jejich vék, pohlavi, to, zda
by respondenti sami sebe oznacili za znalce/znalkyni vin, jak Casto vino piji a jakému
alkoholickému napoji davaji prednost. Prvni ¢ast dotaznikt byla pro vSechny tii skupina
stejna. Druhd ¢ast dotaznikd, kterd se zamétfovala na degustované vzorky vina se
obsahov¢ lisila. Skupiny S1 a S3 dostaly do rukou dotaznik bez informaci o vin€. Vina
v tomto dotazniku byla oznacena pouze ¢isly dle potadi, ve kterém byly podédvana. Druha
verze kromé ¢isla vzorku obsahovala i pfesny nazev vina, vinaiskou oblast, ro¢nik, obsah
alkoholu, ptivod a primérnou cenu lahve, u prvnich dvou vzork se jednalo o skutec¢né

informace, v ptipad¢ vina €. 3 a vina ¢. 4 byly pifedavané informace 1zivé.

2.1Prvni ¢ast dotazniki

Prvni dvé otdzky prvni ¢asti vyzkumu se tykaly demografickych udaji. V prvni
otazce jsem se respondentd ptala na jejich pohlavi. Vzhledem k tomu, ze otazky pro
vSechny tfi skupiny byly stejné, a ze na tyto otazky respondenti odpovidali pied samotnou

degustaci, vSechny tfi skupiny jsem vyhodnotila dohromady.

Z celkového poctu 45 respondenti se k degustaci dostavilo celkem 29 Zen
a 16 muzi (tabulka €. 1). V lofiském vyzkumu byl pomér muzi a Zzen vyrovnany
(48 % muzl a 52 % zen). Pfevahu Zen V letoSnim vyzkumu si vysvétluji obecnym

povédomim, Ze na filozofické fakulté studuje vice Zen nez muzl. (Vaclavikova, 2016)

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Otazka ¢. 1 Zena 29 64 %
Pohlavi
muz 16 36 %
45 100 %

Tabulka 1 Pohlavi
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Ve druh¢ otazce jsem se ptala na vek respondentii, vékové rozpéti se pohybovalo

od 19 do 26 let. Nejvétsi zastoupeni respondent bylo ve véku 21 a 22 let. Vékové

rozlozeni v ptivodnim experimentu bylo dosti podobné. Stejné jako letos se nejCastéji

vyskytovaly odpovéedi 20, 21 a 22 let. (Vaclavikova, 2016)

Otazka €. 2 - VEk

Odpovédi 19 20 21 22 23 24 25 26
APsolutm 4 5 15 11 2 4 3 1 45
cetnost
Relativni ¢etnost 9% 11 % 33% 24 % 4% 9% 7% 2% 100 %

Tabulka 2 Vek

Tteti otdzkou jsem

zjistovala, zda respondenti povazuji sami sebe za

znalce/znalkyni vin. Na tuto otdzku odpovidali respondenti spiSe negativné. Vice nez

polovina respondentt (54 %) na tuto otazku odpovédélo, Ze se za znalce vin spiSe/urcité

nepovazuji. Kladné¢ na tuto otazku odpovédélo pouhych 18 % respondentii (urcité

ano/spise ano), nutno podotknout, Zze za opravdového znalce vin se oznacil z celého

vyzkumu pouze jeden respondent. Jednalo se o studenta ze skupiny S3. Celych

29 % respondentt si na tuto otazku netrouflo odpovéedét.

U lonského vyzkumu jsme se mohli setkat s podobnymi vysledky. Nejvetsi

zastoupeni zde méli studenti, ktefi se za znalce vin nepovazuji (spise ne 22 %, urcité ne

35 %), moznost nevim zvolilo 26 % dotazanych a kladnou odpovéd’ si vybralo 17 % (spise

ano 17 %, urcite ano 0 %). (Vaclavikova, 2016)

Otazka ¢. 3

Oznacil/a byste se

za

znalce/znalkyni

vin?

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
urcité ano 1 2%
spiSe ano 7 16 %
nevim 13 29 %
spise ne 12 27 %
urcité ne 12 27 %
45 100 %

Tabulka 3 Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin?

Prostfednictvim cEtvrté otazky jsem se snaZila zjistit, jak Casto respondenti piji

vino. Fakt, ze zadny z respondentii pro tuto otazku zvolil moznost vino nepiji byl pro mne
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povzbuzujici, nebot’ Si troufam fict, ze ¢lovek, ktery vino nepije mize, dle mého nazoru,

jen s obtizemi hodnotit vina pfi degustaci.

Pro srovnéani s ptivodnim vyzkumem na stejnou otdzku odpovédéli respondenti
takto: vice nez 1x tydné 44 %, 2X — 4x za mésic 30 %, jednou za mésic ¢i méné 17 %, vino

nepiji 9 % a denné 0 %. (Vaclavikova, 2016)

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
vino nepiji 0 0%
. v jednou za mésic ¢i 0
Otvazka ¢ 4 méné 10 22 %
Jak casto pijete o
S 2X-4x za mésic 14 31%
vino:
vice neZ 1x tydné 13 29 %
denné 8 18 %
45 100 %

Tabulka 4 Jak casto pijete vino?

Posledni otazka prvni ¢asti dotaznikt se ptala, jaky alkoholicky napoj respondenti
preferuji. Vysledek této otdzky mne mile pirekvapil, nebot’ 60 % respondenti zvolilo
moznost vino. Vzhledem k tomu, ze se degustovalo pouze suché bilé vino, nabizela by se

zde otazka, jaké vino preferuji respondenti, kteti zvolili v této otdzce moznost vino.

V loniském vyzkumu se sice moZnost vino umistila také na pomyslném prvnim
miste, avSak odpovédi na tuto otazku byly vice vyrovnané. Nejc€astej$i odpoveéd’ byla vino
(39 %), dale lihoviny (30 %) a pivo (22 %). 9 % respondentli na tuto otazku zvolilo
moznost jind odpovéd, avSak v praci neni popsano, co respondenti k této odpovédi

doplnili. (Vaclavikova, 2016)

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
pivo 15 33%
Otézka é- 5 vino 27 60 %
Jaky alkoholicky
napoj nejvice lihoviny 3 7%
preferujete?

74dny 0 0%
jina odpovéd’ 0 0%

45 100 %

Tabulka 5 Jaky alkoholicky ndpoj nejvice preferujete?
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2.2Druha ¢ast dotaznika

Ve druhé¢ ¢asti dotaznikii jsme se dostali k samotné degustaci. Oba typy dotaznikii
byly rozd€leny na Ctyti ¢asti, kdy kazda ¢ast se zamétovala na jedno vino. Respondenti
u kazdého degustované¢ho vzorku nejprve, znamkami 1 az 5 hodnotili celkovy dojem
Z vina, chut’ a vini vina. Znamky vintim udélovaly na stejném principu, jako funguje
znamkovani ve Skole, tedy jednicka pro nejlepsi a pétka pro nejhorsi chut, viini nebo
celkovy dojem. Po ohodnoceni vina nasledovaly dvé oteviené otazky, které mély za tikol
zjistit, zda by si respondenti hodnocené vino zakoupili a kolik by byli za lahev

degustovaného vina ochotni utratit penéz.
Vino ¢. 1

Prvni vzorek, ktery mohli respondenti ochutnat bylo vino Chardonnay, ro¢nik
2015, od spole¢nosti Valtice, s. r. 0. (Pfiloha 3). Obsah alkoholu tohoto vina byl 12,5 %.
Dle vinéty byl plivod vina z Jihoafrické republiky, avSak pro zachovani totoZnosti
s lotiskym vyzkumem, pfedstavila jsem vino jako standardni vino ptivodem z Ceské
republiky (déle jen ,,vino ¢. 1%). V pivodnim vyzkumu bylo pro vzorek €. 1 pouzito
totozné vino, av8ak ro¢nik 2014. Vino bylo zakoupeno v obchodnim fetézci Tesco av den
nakupu stalo 129,90 K¢. Pro zachovéni stejnych informaci jsem cenu snizila na 89 K¢.

(Vaclavikova, 2016)
Vino ¢. 2

Druhym degustovanym vinem bylo suché bile Chardonnay z vinnych sklepti
Velké Bilovice (Ptiloha 4). Jednalo se o ro¢nik 2015, obsah alkoholu tohoto vzorku byl
11 % a ptivod vina byl Ceska republika (dale jen ,,vino &. 2). V tomto p¥ipadé se jednalo
o totozné vino jako v ptivodnim experimentu. Vino bylo zakoupeno v obchodnim fetézci
Tesco za cenu 99,90 K¢. Vino bylo prezentovano jako standardni, s pofizovaci cenou
105 K¢ za lahev. (Vaclavikova, 2016)

Vino ¢. 3

Skute¢ny informace o vin€ zni: suché bil¢ vino Chardonnay z Habéanskych sklepii,
pivodem z Ceské republiky s obsahem alkoholu 11,5 %, roénik 2014 (Piiloha 5; dale jen
,vino ¢. 3%). AvSak tento vzorek byl dvéma skupinam (S1 a S2) prezentovan jako
exkluzivni francouzské vino s ndzvem Mercurey ,,Clos Rochette® Domine Faiveley
[merkyré klo roSet domén fléve], z vinatské oblasti Bourgonge, rocnik 2013, s primérnou
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cenou za lahev 519 K¢. Ve skutecnosti jsem za lahev tohoto vina zaplatila v obchodnim

fetézci Albert 109,90 K¢&. (Vaclavikova, 2016)
Vino ¢. 4

| v poslednim piipadé se jednalo o suché bil¢ vino Chadronnay, tentokrat
z vinafstvi Chateau Bzenec (Pfiloha 6), piivod vina Ceska republika, s obsahem alkoholu
11,5 %, ro€nik 2015. Pti degustaci bylo vino prezentovano jako exkluzivni italské vino
snazvem Kreuth Chardonnay Riserva, z vinaistvi Kellerei Telran, ro¢nik 2013,
s obvyklou prodejni cenou za lahev 579 K¢&. Tento vzorek jsem vSak zakoupila v fetézci

Albert za 119,90 K¢. (Vaclavikova, 2016)

2.3Vyhodnoceni dotaznikii

Pro vyhodnocovani druhé ¢asti dotaznikli je nutné dodrzovat odlisnost skupin
respondenttl. I kdyz se degustace mohly zdat na prvni dojem podobné, kazda ze skupin
pracovala sice stotoznymi, avSak jinak podanymi informacemi (mimo S3, ktera
k degustaci nedostala zadné informace). Skupiny S1 a S2 tedy degustovaly pod faktorem
iracionality Omylu plynouciho z prvniho dojmu, kdyz jsem jim prezentaci (S1) nebo
tisténou formou (S2) predala klamavé informace o vinech. Naopak jak jiz bylo zminéno
S3 degustovala vina bez povédomi, o jaka vina se jedna, proto se od této skupiny ocekava

racionalni hodnoceni.

V nésledujici tabulce mizeme pro srovnani vidét hodnoceni vin vSech ti skupin.
Vypocet celkového dojmu, chuté a viing€ jsem provedla pomoci aritmetického primeéru.
V ptipadé otazek ,,Koupil/a byste si lahev tohoto vina (at’ uz pro sebe nebo kohokoliv
jiného)?* a ,,Kolik byste za n¢j byl/a ochoten utratit penéz?* jsem studenty pred zacatkem
degustace pozadala o jednozna¢nou odpovéd. V ptipadé otazky na koupi vina tedy
studenti odpovidali ,,ano* nebo ,,ne*“. Moznost ,,moznd* zvolil jen jeden respondent ve
skuping€ S1 u vina ¢. 3, proto v tabulce jeho n4zor neni zapocitan. Na otazku, kolik by
respondenti za vino utratili, jsem pfed zacatkem degustace respondenty upozornila, aby
brali v avahu cenu za lahev, tedy 0,75 I. V tomto pfipadé jsem pocitala aritmeticky
primér jen od téch respondentt, kteti by byli ochotni lahev zakoupit. Ti z respondent,
ktefi by si degustované vino nekoupili na posledni otazku bud’ neodpovedéli, nebo napsali

0 K¢&. Tyto odpovédi nebyly zapocitany do primérné ceny vin.
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Vino ¢é. 1 Vino ¢. 2 Vino ¢. 3 Vino ¢. 4

Skupina s1 | s2 S3 s1 s2 S3 s1 S2 S3 S1 S2 s3
Celkova 27 | 37 | 25 | 33 | 38 | 29 | 23 | 32 | 26 | 25 | 28 | 27
dojem
Chut’ 26 | 39 2,2 2,8 4 26 | 23 3 25 | 23 | 33 | 25
Viné 2,8 3 2,1 24 | 33 | 29 | 23 | 28 2 28 | 23 | 24
Koupil/a 10 8 12 6 5 8 13 10 9 13 8 10
Nekoupil/a 5 7 3 9 10 7 1 5 6 2 7 5
Pramérna

cena

Tabulka 6 Vysledky hodnoceni vin

Z vysledkl je patrné, ze prumérné znamky ve vSech tfech kategoriich (celkovy
dojem, chut’ a viin€) byly degustované vzorky hodnoceny vyrovnané. Nejhorsi primérna
znamka je u skupiny S2 a hodnoceni chuté vina ¢. 2 (primérna znamka 4,0), naopak

nejlepsi primérné hodnoceni dostalo vino €. 3 od posledni skupiny S3 za vini (primérna

znamka 2,0).

Celkové hodnoceni vin jisté¢ ovliviiuje fakt, ze 3/2 respondentt dostali o vinech
informace, kdezto jen skupina S3 Zadné informace nedostala. Dle priimérného hodnoceni
vin mizeme vidét shodu prvnich dvou skupin, u kterych dopadly nejlépe draZsi,
exkluzivni, vina. Naopak vitézem pro skupinu S3 byl jednozna¢né prvni vzorek, ktery se
u skupin S1 a S2 pohyboval az na 3. misté. Zajimavé vsak je, ze vSechny tii skupiny se
shodly na hodnoceni vina €. 2 a jednoznaéné jej zvolili za nejhorsi ze Ctyf prezentovanych
vin. V ptipad¢ skupin S1 a S2 mlZeme uvazovat o ovlivnéni respondentli informaci
o ceng, avSak u posledni skupiny mizeme s jistotou tvrdit, Ze jim vzorek vina €. 2 prosté

nechutnal.
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Vino ¢. 1 Vino ¢. 2 Vino ¢. 3 Vino ¢. 4
Skupina S1 | S2| S3 |celkem| S1 | S2 | S3 |celkem| S1 | S2 | S3 |celkem| S1 | S2 | S3 |celkem
Celkovi . (3|2 ]| 3 |a|ala]las |2]2]2 2|1 s8] 2
dojem
Chut’ 3. 13 |1 3. 4. | 4. | 4 4, |1-2.] 1. |2-3 1-2.0 2. |2-3] 2.
Viiné 3-4. | 3. | 2 3. 2. | 4. | 4 4. 1. | 2 | L 3-4.| 1 3. 2.
Koupil/a 0 | 8| 12| 20 6 | 5 | 8 19 | 13| 10 | 9 - 13| 8 | 10| 31
Nekoupil/a 5 | 7(3 ]| 15 |9 (10| 7| 26 1|5 |6 2 | 7|15 | 14
Pramérna -, 1o bl 5 13 |4 la]a |2al2alal2|2]2]s
cena

Tabulka 7 Poradi vin po secteni priimérnych znamek

Hodnoceni vina ¢. 1

Prvni degustované vino od spole¢nosti Vino Valtice, s. r. 0. se pro prvni dvé
skupiny umistilo na tfetim misté, u skupiny S3 bylo prvni vino jasnym favoritem.
Z celkového poctu 45 respondentl by si prvni vino koupilo 20 studentl, coz odpovida

treti pozici.

Piejdeme-li k ceng, kterou by byli respondenti ochotni zaplatit, prvni dvé skupiny,
kterym byly poskytnuty informace s cenou se svymi odpovéd’'mi ptibliZili cené, o které
byli informovani (89 K¢), naopak primérna cena respondenti ze skupiny S3 byla
115 K¢, ¢imzZ se nejvice priblizila redlné potfizovaci cené lahve (129,90 K¢). Pti vytvateni
primérné ceny, kterou by byli respondenti ochotni za lahev tohoto vina zaplatit jsem

pracovala s udajiu S1 od 75 do 110 K¢, u skupiny S2 od 60 do 105 K¢ a u skupiny S3 od
60 do 150 K¢.

V ptvodnim vyzkumu se vino ¢. 1 umistilo také na pomysiném tietim misté
»L 23 respondentu by si vino ¢. 1 koupilo 17 lidi (...) a ti by za néj byli ochotni priimérné
utratit priblizné 97 korun“ (Vaclavikova, 2016)

Hodnoceni vina ¢. 2

Hodnoceni vina z Vinnych sklepti Velké Bilovice dopadlo ve vSech kategoriich
nejhiife. Kromé hodnoceni viing u skupiny S1, kdy dostalo vino primérnou zndmku
2,4 a dostalo se tak u skupiny S1 na druhou pozici. Ve vSech dalSich kategoriich zaujal

vzorek vina €. 2 posledni misto. Obdobn¢ tomu bylo pfi porovnavani poctu studentt, kteti
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by méli o tento vzorek zajem, at’ uz pro sebe, nebo pro kohokoliv jiného. Druhé vino by

si koupilo pouze 19 respondentti, naopak 26 studentli o vino nejevilo zajem.

Piihlédneme-li k cen¢, kterou by 19 respondentti bylo ochotno zaplatit nejblize ke
skutecné potizovaci cené byla tentokrat skupina S1 (98 K<), nejhife dopadl vzorek
u skupiny S2, kde kromé nejhorsich znamek byl v priméru ohodnocen na 72 K¢, skupina
S3 by byla ochotna zaplatit 91 K¢. Pti vytvareni pramérné ceny jsem pracovala s udaji

80 K¢ az 200 K¢ u S1, 45 K¢ az 105 K& u S2 a 60 K¢ az 120 K& u skupiny S3.

Vysledky loniské degustace jsou velmi podobné. O tuto znacku vina jevilo zdjem
pouhych 14 respondentii a vino dostalo nésledujici znamky: za celkovy dojem byla
udélena znamka 3,0, chut’ ohodnotili respondenti znamkou 3,1 a vini 3,3. Respondenti
Z ptivodniho experimentu na otdzku ceny odpovédéli v priméru 86 K¢ za lahev. Stejné
jako letos degustované vino €. 2 obsadilo v minulém roce posledni pricku. (Vaclavikova,

2016)
Hodnoceni vina ¢. 3

Tretim vzorkem u skupin S1 a S2 opoustime pomyslnou hranici obycejnych vin
a dostdvame se k vinim exkluzivnim. Pfi hodnoceni vysledkli tohoto vina mtzeme
u skupin S1 a S2 sledovat zlepSeni prumérnych znamek. U skupiny S1 dopadl tento
vzorek nejlépe, ve viech trech kategoriich obdrzel v priiméru znamku 2,3, diky takovému
hodnoceni bylo vino €. 3 pro prvni skupinu jasnym vitézem. Respondenti skupiny S2,
znamkami 3,2 za celkovy dojem, 3,0 za chut’ a 2,8 za vlini degustovaného vina. Tteti
skupina, skupina ,,racionalnich* respondenti, vino sice ohodnotila p€knymi zndmkami

(2,6 za celkovy dojem, 2,5 za chut’ a 2,0 za vini), avSak v celkovém potadi kromé& ving¢,

cvwr

Co se tyce zajmu o vino u skupiny S1 vidime, Ze vino respondenty opravdu
nadchlo. Pro vino by se rozhodlo celych 13 respondentti, tedy da se fict 13 a pul, nebot’
jeden respondent, si v tomto piipade€ nebyl jist. U skupiny S2 muizeme sledovat 2/3 zajem

0 vino, coz se od posledni skupiny S3 1isi jen o jednoho respondenta v neprospéch vina.

Pti sledovani ceny na prvni pohled vidime ovlivnéni informacemi u dvou prvnich
skupin. Dle informaci, které¢ byly podany respondentim téchto skupin byla pofizovaci

cena lahve 519 K¢. Primérna cena skupiny S1 ¢ini 186 korun. Pro porovnani, 1 kdyz se
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Vv souctu primérnych hodnoceni s vinem €. 1 1i$i jen o 0,4 znamky (soucet primérnych
znamek S1 byl 2,7 u vina €. 1), miizeme vidét, ze vino respondenti ohodnotili o 101 K¢
draz nez prvni vzorek. U skupiny S2 vidime podobny pribéh, jako u prvni skupiny.
Posledni skupina S3 byla pfi urCovani ceny zdrzenlivéjsi, cenu tohoto vina zvolila

piijemnych 111 K&.

Pfirovname-li letoSni vysledky k vysledkiim z loniského roku, kdy vino ¢. 3
dostalo druhé nejlepsi hodnoceni, mizeme mluvit o velké shodé se skupinou S1.
V loniském roce vino dostalo znamku 2,3 za celkovy dojem, 2,5 za chut’ a 2,4 za vini.
Vino by si z 23 respondenti zakoupilo rovnych 20, a tito respondenti by za lahev utratili

jen o korunu méné¢ nez letos, tedy 185 K¢ (Vaclavikova, 2016).
Hodnoceni vina ¢. 4

Vrchol degustace probcéhl svinem znaCky Chateau Bzenec. Stejné jako
u predchoziho vina skupiny S1 a S2 k vzorku tohoto vina dostaly klamavé informace
o pivodu a cen¢ vina. Pro tyto skupiny se jednalo o vino nejdrazsi, s pofizovaci cenou
579 K¢ za lahev. Tento vzorek byl jasnym favoritem pro skupinu S2, v jinych ptipadech
ptisné skupina vinu pfifadila pekné zndmky a také diky nim se umistila na potencialnim
prvnim misté. Zndmky druhé skupiny byly (2,8 za celkovy dojem, 3,3 za chut’ a 2,3 za
vini). I pfes milé hodnoceni, z této skupiny respondentti by si vino zakoupila jen ,,vétsi
polovina®, tedy 8 respondentii z 15. Vzhledem k hodnoceni vina se da predpokladat, ze
respondenti, ktefi na otazku, zda by si vino koupili odpovédéli zéporné z diivoda vysoké
ceny. Skupina S1 volila v hodnoceni posledniho vzorku zlatou stiedni cestu. Zajimavé
vsak je, Ze i1 kdyZ je vino nezaujalo tak, jak tomu bylo u vina ¢. 3 pro jeho koupi se
rozhodlo 13 z 15 dotazovanych. Respondenti ze skupiny S3 nadSeni z vina nesdileli.
Vzhledem ktomu, ze o vinu neméli zadné informace, pfifadili tento vzorek na

piedposledni misto.

Co se ceny tyce prvni dvé skupiny mély jasno. AvSak Castéji se objevoval u otazky
¢islo Ctyti dodatek, Ze vino by respondenti nezakoupili pro sebe, ale jako darek nékomu,
kdo vinlim rozumi a umi vino takové kvality ocenit. Primémé ceny se vySplhaly na

255 K¢ u S1, 235 K¢ u S2 a pouhych 105 K¢ u racionalnich respondentt ze skupiny S3.

Pti hodnoceni vysledkii skupiny S1 jsem se setkala s odpovédi, Ze vzhledem k piivodu

a kvalité vina by byl respondent ochoten zaplatit uvedenou cenu, tedy 579 K¢. Takova

44



castka se ve vSech dotaznicich objevila jen v jednom piipadé€. Pti hodnoceni vina €. 3
a vina ¢.4 se Castky pohybovaly nejcastéji od 120 K¢ do 300 K¢ (v jednom piipadé
579 K¢ u vina €. 4), u skupiny S3 od 60 K¢ do 130 K¢.

| v poslednim ptipadé se vysledky dotaznikii shodovaly s loniskym experimentem.
Jediny rozdil vidim v hodnoceni posledniho vina, kdy v lofiském roce dostalo priimérné
znamky 1,9 za celkovy dojem, 1,9 za chut’ a 2,2 za vini. Takto nizké primérné znamky
nedostalo Vv letosnim roce ani jedno vino. Stejné jako u predchoziho vina by si lahev
zakoupilo 20 respondenti a praimérné by za néj utratili 224 K&, coz je o néco méné, nez

respondenti ze skupin S1 a S2. (Vaclavikova, 2016)

3. Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladi

Vyzkumné ptedpoklady pro tento vyzkum jsem mela dva. Nejprve zhodnotim
vysledky vyzkumného predpokladu ¢. 1, ktery se jiz objevil v puvodni préci.
., Spotrebitelovo senzorické hodnoceni kvality produktu je ovlivnéno poskytnutymi

informacemi. ““ (Vaclavikova, 2016)

Z piedchoziho hodnoceni vin je patrné, Ze skupiny S1 a S2, které k degustaci
dostali informace o vinech hodnotili degustované vzorky jinak nez skupina S3, ktera se
k Zadnym informacim o vinech nedostala. Prvni dvé skupiny hodnotily nejlépe pravé
vyzdvihovana ,,exkluzivni® vina (vino €. 3 a vino ¢. 4). Naopak skupina S3 nejlépe

ohodnotila vino €. 1, které u prvnich skupin zaujalo pomysiné 3. misto.

Pfi pohlédnuti na cenu vidime, jak primeéry skupina S3 ziistavaji pomérné
vyrovnané. Rozdil mezi ,,nejdraz§im a nejlevn&j$im* vinem dle posledni skupiny je
pouhych 44 K¢ (za vino €. 1 by v priméru utratili 135 K¢ a za vino €. 2 priimérné 91 K¢).
U skupin S1 a S2 mizeme pozorovat ovlivnéni informaci o cené. Skuping S1 dle praimeéra
chutnal nejméné vzorek vina €. 2. AvSak 1 pfes hor$i ohodnoceni vina byli respondenti
rozhodnuti za 1dhev zaplatit o 13 K¢ (za vino €. 1 by utratili 85 K¢ a za vino €. 2 v priméru
98 K¢) vice nez u prvniho vzorku, ktery dostal lepSi ohodnoceni. Stejny pribéh vidime
pii srovnavani exkluzivnich vin. I pies to, ze skupina S1 ohodnotila vino €. 3 nejlépe ze
vSech degustovanych, respondenti z této skupiny by za lahev tohoto vina dali v priméru
jen 186 K¢&. V ptipadé posledniho vzorku, kdy vino bylo stejnymi respondenty v priiméru
ohodnoceno o 0,2 zndmky htife, respondenti byli za tohle vino ochotni zaplatit o 69 K¢

vice.
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Po ptedlozeni téchto vysledkl neni pochyb, ze prvni vyzkumny piedpoklad se
potvrdil. Respondenti skupin S1 a S2 byli skute¢né¢ ovlivnéni informacemi o viné
a hlavné o cen¢ degustovaného vina. Ovéfit tento piedpoklad si mizeme pomoci skupiny
S3, ktera uvadi na prvni pohled jiné ceny nez piedchozi dvé skupiny. Zaroven se shoduje
udélovani znamek za celkovy dojem, chut’ a viini s primérnou cenou, kterou by byli

respondenti ochotni zaplatit.

Srovnanim vysledkd prvnich dvou skupin S1 a S2 se dostdvame k druhému
vyzkumnému piedpokladu. ,,Ustni prezentace ma na spotiebitele vétsi viiv nez informace,
ktere dostane tistenou formou. “ Pti porovnani praimérnych cen, za které by si respondenti
vino zakoupili vidime, ze skupina S1 ma tendenci se vice piiblizovat k prezentované cené
vina. Rozdily mezi cCastkami, které by respondenti byli ochotni za vino zaplatit
a prezentovanou ¢astkou byly u vina €. 1 rozdil 4 K¢, u vina €. 2 rozdil 7 K¢, u vina €. 3
rozdil 333 K¢ a u vina €. 4 rozdil 344 K¢&. Za rostouci rozdily mezi ¢astkami miize mit za
vinu fakt, Ze cena dvou poslednich vzorkli byla pfili§ vysoko. Druhy vyzkumny
predpoklad potvrzuje to, ze respondenti, kteti informace dostali pouze pisemnou formou
se ve svych odpovédich na cenu nedrzeli poskytnutych informaci tak pevné, jak tomu
bylo o skupin S1. U odpovédi na cenu proto byly o néco vétsi rozdily nez u prvni skupiny.
U vina €. 1 ¢inil rozdil 13 K¢, u vina €. 2 byl rozdil 33 K¢, u vina €. 3 rozdil 364 K¢

a u vina ¢. 4 rozdil 344 K¢.

Vzhledem ktémto vysledkim muzeme tvrdit, ze osobni prezentace ma na
spotiebitele vétsi vliv nez informace, které spotiebitelé dostanou tiSténou formou.

Z tohoto duivodu se proto firmam vyplati investovat pravé do osobnich prezentaci.
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Zavér

Cilem této prace s ndzvem ,,Iracionalita ve spotfebitelském chovani bylo provést
revizi lofiského vyzkumu degustace vin se studenty Univerzity Palackého. Prvnim
krokem ke splnéni stanoveného cile a pochopeni zakladnich souvislosti tématu bylo
seznamit se s odbornou literaturou a s teoretickymi vychodisky spotiebitelského chovani.
Teoreticka cast se zabyvala vysvétlenim zékladnich pojmti a pohledd na chovani
spotiebitele. Popsala faktory, které se odrazeji na spotiebitelové chovani, rozlisila typy
nakupniho chovani spotiebitelli, popsala jednotlivé kroky kupniho rozhodovaciho

procesu a v posledni kapitole se zaméfila na iracionalitu ve spotiebitelském chovani.

V praktické casti byl se studenty Filozofické fakulty UP proveden vyzkum
degustace vin, ktery byl postaven na stejnych zakladech, jako vyzkum Bec. Moniky
Vaclavikové, ktery se konal v na zacatku roku 2016. Za cil této prace jsem si stanovila
srovnani vysledkti obou experimenti a zhodnoceni, zda se respondenti pii degustaci vin

zachovaji iraciondln¢ a nechaji se ovlivnit poskytnutymi informacemi.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 45 respondentii, ktefi byli rozdéleni do tfi
rovnomérnych skupin po patnacti respondentech. Degustace se odehravala ve stejny den,
avSak ve dvou ¢asech s hodinovym odstupem. Rozdé€leni respondentii na tfi skupiny bylo
provedeno z toho dtvodu, aby kazda skupina dostala jinak podané stejné informace
o degustovanych vinech (prvni skupina dostala informace o vinech ustni formou, druha
skupina dostala informace pisemnou formou), pifipadné nedostala informace o vinech

(posledni skupina nedisponovala pti degustaci zadnymi informacemi).

Pti hodnoceni vysledki bylo pohlizeno pfedev§im na to, zda se objevuji rozdily
mezi jednotlivymi skupinami, tedy zda byly potvrzené oba vyzkumné ptedpoklady, které
se po diikladném vyhodnoceni ukézaly jako potvrzené. Vzhledem k faktu, Ze prvni dvé
skupiny dostaly Ustni nebo tist€énou formou klamavé informace o plvodu, kvalité,
a predevSim cené vina (posledni dvé vina byly prezentovany jako exkluzivni znacky
s cenou 519 K¢ a 579 K¢&), hodnotily vina pod vlivem iracionalniho faktoru omyl plynouci
Z prvniho dojmu, tento vliv mtizeme dolozit pti pohlédnuti na primérnou cenu, kterou by
respondenti byli ochotni zaplatit za degustovand vina. Naopak zjevné racionalné se

chovala posledni skupina, ke které se zadné informace o vinech nedostaly.
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Vzhledem Kk finan¢ni naro¢nosti byl vyzkum proveden na pomérné malém vzorku
studentli, proto v tomto piipadé nemizeme hovofit o reprezentativnim vzorku. Tento

experiment by vsak mohl slouzit jako pfedvyzkum pro vyzkum budouci na stejné téma.
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Summary

The aim of the thesis: ,Irrationality in the consumer behaviour” was to make
a revision of last year’s research of wine tasting with the students of Palacky University.
First step for fulfilling the set of objectives and understanding of fundamental aspects of
the topic was to familiarize with the literature and theoretical bases of consumer
behaviour. Theoretical part deals with the explanation of basic concepts and views on
consumer behaviour. It describes the factors, which are reflected on the consumer’s
behaviour, distinguished types of shopping behaviour of consumers, described individual
steps of the buying decision process and in the last chapter it focused on irrationality in

consumer behaviour.

In the practical part, the students of the Philosophical Faculty of the UP conducted
research on wine tasting which was built on the same basis as the research of Bc. Monika
Véclavikova that took place in early 2016. The objectives of this thesis were to compare
the results of the both experiments and evaluation whether respondents in wine tasting

maintain irrational and allowed to influenced themselves by the information provided.

The research involved 45 respondents who were divided into three equal groups
of fifteen respondents. Wine tasting took place the same day but at two different times
with one hour apart. Distribution of respondents into three groups was made on the
grounds that each group was given the same information but another way (first group
received information about the wines with oral form, the second group received
information in writing), or get no information (last group did not have any information

about tasting wines).

When evaluating the results were seen primarily on whether there are differences
between groups, so whether the two research assumptions were confirmed which after
a thorough evaluation proved to be confirmed. Due to the fact, that first two groups
received oral or printed form of misleading information about the origin, quality and
especially the price of the wine (the last two wines were presented as an exclusive brand
with the price of 519 CZK and 579 CZK), respondents evaluated wines under the
influence of irrational factors called mistakes arising from the first impression, this
influenced can be documented when we look at the average price that respondents were
willing to pay for the wine tasted. On the contrary, last group which did not have any

information about the wines, behaved apparently rationally.
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Due to the financial demands, research was conducted on a relatively small sample
of students, so in this case we can not speak about representative sample. However, this

experiment could serve as a pilot study for the future research on the same topics.
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Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik ¢. 1

Dotaznik — Degustace vin

Vypliite prosim nasledujici anonymni dotaznik:

1. Pohlavi
a. Zena
b. Muz
2. Vek .o,

3. Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin?
a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. Spise ne

e. Urcité ne

4. Jak casto pijete vino?
a. Vino nepiji
b. Jednou za mésic ¢i méné
C. 2X-4x za mésic
d. Vice nez 1x tydné

e. Denné

5. Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete?

a. Pivo

b. Vino

c. Lihoviny
d. Zadny

e. Jindodpoved: ...,
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Vino ¢. 1

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
Vine 1 2 3 4 5

Koupil/a byste si lahev tohoto vina? (at’ uz pro sebe nebo kohokoliv jiné¢ho)?

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 kohokoliv jiného)?

Kolik byste za n¢j byl/a ochotny/a utratit penéz?
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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
Vine 1 2 3 4 5

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

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

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 kohokoliv jiného)?

Kolik byste za n¢j byl/a ochotny/a utratit penéz?
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Priloha 2 — Dotaznik ¢. 2

Dotaznik — Degustace vin

Vypliite prosim nasledujici anonymni dotaznik:

1. Pohlavi
a. Zena
b. Muz
2. Veék oo,

3. Oznacil/a byste se za znalce/znalkyni vin?
a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim
d. Spise ne

e. Urcité ne

4. Jak casto pijete vino?
a. Vino nepiji
b. Jednou za mésic ¢i méné
C. 2X-4x za mésic
d. Vice nez 1x tydné

e. Denné

5. Jaky alkoholicky napoj nejvice preferujete?

a. Pivo

b. Vino

c. Lihoviny
d. Zadny

e. Jindodpoveéd: ...t
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Vino ¢. 1 Chardonnay

Suché bilé vino, spolecnost Vino Valtice, s. r. o., ro¢nik 2014, obsah alkoholu 12,5 %,

pivod Ceskd republika. Prodejni cena lahve (0,75 1) 89 K¢.

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 kohokoliv jin¢ho)?

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

Vino €. 2 Chardonnay

Suché bilé vino, Vinné sklepy Velké Bilovice, rocnik 2015, obsah alkoholu 11 %,
pivod Ceskd republika Prodejni cena lahve (0,75 1) 105 K¢.

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 kohokoliv jiného)?

Kolik byste za né&j byl/a ochotny/4 utratit pen¢z?
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Vino ¢. 3 Mercurey ,,Clos Rochette* Domine Faivele

Suché bilé vino, vinai'ska oblast Bourgogne, roc¢nik 2013, obsah alkoholu 11,5 %,
puvod Francie. Prodejni cena lahve (0,75 1) 519 K¢.

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 kohokoliv jiného)?

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

Vino ¢. 4 Kreuth Chardonnay Riserva

Suché bilé vino, vinaistvi Kellerei Terlan, roc¢nik 2013, obsah alkoholu 11,5 %, pitvod
Itdlie. Prodejni cena lahve (0.751) 579 K¢.

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 kohokoliv jiného)?

Kolik byste za né&j byl/a ochotny/4 utratit pencz?
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Priloha 3 — Vino €. 1 - vinéta

Priloha 4 — Vino ¢&. 2 - vinéta

R T LA

CHARDONNAY

7Y

JAKOSTNT ODRODOVE VINO BiLE

CHARDONNAY
Jakostnl vino odridove bilé - suche
vinafska oblast Morave
podoblast mikulowvska
VINO Z CESKE REPUBLIXY

OORODA JE VZHLEDOVE po- ===
DOBNA RULANDSKEMU BILEE ———
MU, LEPE VSAK VYZRAVA A MIVA ===

K UCHOVANL  wethe s s
DOPORUCUJEME PODAVAT =

PRI TEPLOTE 8-11 °C. e -
Bv. & fok: 79€1-15/11

Cislo farke: 6214

0751 alk: 11,0 obj. '1 é

obsahuje oxid sifidity
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Priloha 5 — Vino €. 3 - vinéta

CHARDONNAY

CHARDONNAY

2014

JAKCSTNG VINO ODRODOVE
SUCHE MLE
VINARSKA OBLAST MORAVA

DVRAT. - (RS

Priloha 6 — Vino ¢&. 4 - vinéta
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