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Abstract

Sevtovitova, M. Customer behaviour at market spirits. Bachelor thesis. Brno: Men-
del University, 2016.

The aim of the thesis is to investigate consumer behavior at spirits market in the
Czech Republic and Slovakia. Consumer behavior and the factors that influence
consumer are defined based on theory. In the empirical part the current state of
the spirits market in the Czech Republic and Slovakia is described by means of ori-
entational analysis. At conclusion the survey results are compared to previously
described theory and to the current state of this sector. Subsequently, recommen-
dations for entities operating in a given market are provided.

Keywords

spirits, alcohol, Slovak Republic, Czech Republic, consumer behavior, mar-
keting research

Abstrakt

Sevcovi¢ova, M. Chovanie spotrebitela na trhu liehovin. Bakalarska praca. Brno:
Mendelova univerzita v Brne, 2016.

Cielom prace je skimanie chovania spotrebitel'a na trhu liehovin v Slovenskej
a Ceskej republike. Na z4klade teérii je definované chovanie spotrebitela aj fakto-
ry, ktoré spotrebitel'a ovplyviiuju. V orientacnej analyze trhu liehovin je popisany
aktualny stav na trhu liehovin v Ceskej a Slovenskej republike. V zavere st vysled-
ky dotaznikového Setrenia porovnavané s tedriou a aktudlnym stavom na danom
trhu. Nasledne sd poskytnuté odporucania pre subjekty, ktoré na danom trhu po-
sobia.

KI'icova slova

liehoviny, alkohol, Slovenska republika, Ceska republika, chovanie spotrebi-
tel'a, marketingovy vyskum
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1 Uvod

Alkohol je neodmyslitel'nou sti¢astou l'udského Zivota. Clovek sa s nim stretava uz
v detstve a je uzko spati s najddleZitejSimi udalostami jeho Zivota. Vianoce, Vel'ka
Noc, narodeniny, svadby, krstiny a mnohé iné sviatky sa nezaobidu bez fl'asky na
stole. Clovek oslavuje najdolezitejsie okamZiky svojho Zivota a taktieZ zapija tie
najhorsie.

Alkohol sa deli na tri skupiny: pivo, vino a liehoviny. Tato bakalarska praca je
zamerana na treti druh alkoholu, na liehoviny. "Liehovina" je alkoholicky napoj,
ktory je urCeny na l'udskud spotrebu, ma Specifické organoleptické vlastnosti, ma
obsah alkoholu minimalne 15 obj. % a bol vyrobeny Specifickym sp6sobom.

Na trhu sa vyskytuje vel'ké mnoZstvo druhov liehovin. Nikto v skutocnosti ne-
vie, kol'’ko presne ich je. Predpoklada sa, Ze sa na celosvetovom trhu vyskytuje viac
ako 10000 druhov whisky. A je to len jeden druh, pricom druhov liehovin je na sve-
te neporovnatel'ne viac. Navzdjom sa liSia svojou cenou, kvalitou, obalom, spéso-
bom vyroby, mnoZstvom alkoholu, farbou, chutou a aj tym, ako ich vnima samotny
spotrebitel’.

Dnesnad moderna spolocnost sa vd'aka inovacidm a technickému pokroku ne-
vyznaCuje nedostatkom produktov ako tomu bolo v minulosti, ale nedostatkom
zakaznikov. Zakaznik ma vel’ky vyber jednotlivych produktov a z dostupnych médii
aj dostatok informacii aby sa slobodne rozhodol kde, kedy a preco si kipi prave
tento produkt od tohto predajcu. Preto by sa mali predavajuci orientovat na potre-
by a priania svojich zakaznikov. O to ddlezitejSie je, aby pochopili, aké je nakupné
spravanie ich sducasnych, ale aj potencialnych zakaznikov a aka je ich motivacia
k nakupu.

Doba sa meni. Trh alkoholu a liehovin je Uplne iny ako pred 20. rokmi. Ani
spotrebitel nie je taky, aky byval. Inak premysla, inak kona. Ma iné preferencie
a priority. Aj samotny vztah spotrebitela k liehovindm a ich konzumacii sa zmenil.
Na spotrebitela z kazdej strany doliehajt vysledky $tidii odbornikov. Cast’ z nich
sa zhoduje na tom, Ze alkohol v rozumnom mnozZstve ma pozitivny vplyv na l'udské
zdravie. Ind skupina odbornikov tieto tvrdenia popiera.

Teoria tejto bakalarskej prace bola spracovana tak, aby ukazala aktualne
trendy a vyvoj v mysleni a rozhodovani spotrebitel'a a ukazala, aka je v suCasnosti
situacia v Ceskej a v Slovenskej republike.

Je nevyhnutné si uvedomit, ako silne vplyvaju na spotrebitela jednotlivé fak-
tory na zdklade ktorych sa rozhoduje a brat’ ich do tivahy pri planovani marketin-

gu.
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2 Ciel

Teoreticka Cast bakalarskej prace ma za ciel ¢itatel'ovi pribliZit problematiku cho-
vania spotrebitela na trhu. BlizSie mu pribliZit' proces nakupného rozhodovania,
zmeny, ktoré v tomto rozhodovani za posledné roky nastali, ako aj faktory, ktoré
najviac spotrebitela ovplyviiuju.

Praca sa zameriava na ¢eského a slovenského spotrebitel'a a snazi sa zistit, ¢i
sa spotrebitelia na danom trhu rozhoduju rovnako, alebo sa v ich rozhodovani vy-
skytuju odliSnosti. Vyskum bol uskuto¢neni formou dotaznika a jeho vysledky boli
porovnané s teoretickymi znalostmi prezentovanym v 1. ¢asti prace a s vysledkami
predchadzajucich vyskumov astudii. Na zaklade zisteni boli zostavené od-
porucania pre subjekty pdsobiace na trhu liehovin.
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3 Literarny prehl’ad

3.1 Nakupné chovanie

Predtym ako je mozné definovat nakupné chovanie, je déleZité definovat, kto je to
spotrebitel’ a kto zdkaznik. Napriek tomu, Ze si mnoho I'udi mysli, Ze pojmy zakaz-
nik a spotrebitel s totoZné, nie je to tak uplne pravda.

Spotrebitel je pojem vSeobecnejsi ako pojem zakaznik. Zahfna kazdého, kto
produkt spotrebovava, aj ked’ ho nenakupuje. Zakaznik je zjednodusSene povedané
ten, kto si produkt objednd, nakuipi a zaplati zan. Ulohu spotrebitel'a a zikaznika
plnime v priebehu zZivota vSetci. (Vysekalova, 2011, str. 13).

Schiffman (2004, str. 14) definuje dva typy spotrebitelov. Prvy typ je typ
osobného spotrebitel'a. Tento spotrebitel’ nakupuje vyrobky, alebo sluzby pre svo-
ju potrebu, pripadne pre potrebu domdacnosti. Vyrobky su zakdpené za ucelom ko-
necnej spotreby a spotrebitelia si koncovymi uzivatel'mi. Druhy typ spotrebitela je
organizacny spotrebitel. Tento typ spotrebitela zahfna inStittcie, vladne drady,
ziskové ineziskové organizacie, ktoré vynakladaju prostriedky na nakup zariade-
nia a sluzieb na vykonavanie svojej ¢innosti. Tato bakalarska praca sa bude zaobe-
rat vyhradne osobnym spotrebitel'om a jeho chovanim.

Chovanie spotrebitel'a je moZné posudzovat v niekol'kych rovinach. Barta
a Bartova (2012, str. 31) hovoria o troch zakladnych rovinach chovania spotrebi-
tela. Je to:

* Narodohospodarska rovina
* Rovina domacnosti
¢ Rovina individualna

V ramci ndarodohospodarskej roviny sa skima ramcové chovanie spotrebitel’a, jeho
priemernd spotreba a vazby na narodohospodarske udaje, kam sa zarad'uja napri-
klad aj p6Zzicky, prijmy, Uspory, zamestnanost a podobne. V tejto rovine je vnimany
jedinec ako ,priemerny spotrebitel“. Na tomto ,priemernom spotrebitelovi je
mozné vnimat Standardy a nasledne sledovat zmeny a trendy v danom State. Tak-
tieZ mozné sledovat zakladnu vydajovu Struktiru. Rovina domadcnosti je rovina,
v ktorej vynikd socidlny obraz spotreby. Domacnosti sa navzijom diferencuju
z hl'adiska socialnych i prijmovych skupin. Prebieha formovanie spotreby clenov
podla kultdry a Specifickych vztahov v rodine. V rovine individualnej sa spotrebi-
tel podiela na rozhodovacom procese na zaklade svojho kupneho chovania
a motivacnych Struktdr. Individualna rovina prebieha v prostredi, kde faktory su
urcované rovinou domdacnosti a rovinou narodohospodarskou.

Podobne ako existuje niekol'ko zakladnych rovin chovania spotrebitela, exis-
tuje aj niekol'ko modelov na zaklade ktorych sa da chovanie spotrebitel'ov inter-
pretovat. Vanak (2011, str. 10) definuje tri modely chovania zdkaznika:

* Model ekonomického chovania zakaznika - tento model vysvetl'uje chovanie
zakaznika predovsetkym na zaklade vplyvu ekonomickych faktorov. Predpo-
klada neobmedzené potreby a obmedzené financ¢né zdroje. TaktieZ predpo-
klada, Ze zdkaznik disponuje Uplnymi informaciami o trhu a rozhoduje sa ra-
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cionalne a prihliada predovsSetkym na racionalne faktory. Model sa teda snaZzi
vysvetlit maximum potrieb s pouZitym minima zdrojov.

e Psychoanalyticky model - predpokladd, Ze chovanie je ovplyviiované nemen-
nymi vlastnostami a charakteristikami. Preto nie je vZdy rozhodnutie logické
vzhl'adom k vyvoju okolia.

e Model vSeobecného zakaznika - tento model je kombinaciou prvych dvoch
modelov. Hovorli, Ze chovanie spotrebitela je ovplyviiované externymi fak-
tormi, ale aj individualnymi vlastnostami a spd6sobom rozhodovania. Procesy,
ktoré ovplyviiuju proces vlastného rozhodovania su predovsetkym kultirne,
spolocenské, osobné a psychologické faktory. Tato bakalarska praca pracuje
z modelom vSeobecného zakaznika.

Nakupné chovanie je definované ako chovanie, ktorym sa vyznacuje spotrebitel
ked’ hl'ada informacie, nakupuje, vyuZiva, alebo hodnoti vyrobky a sluzby, ktoré si
zakupil za ucelom uspokojenia svojich potrieb. Spotrebitelia pri rozhodovani vy-
nakladaju vlastné zdroje ako napriklad Cas, peniaze a usilie (Schiffman 2004, str.
14). Spotrebitel'ské spravanie je tvorené pozorovanymi aktmi ako je nakup
a nasledna spotreba a spotrebitel'skym rozhodovanim, ktoré je tvorené mentalny-
mi procesmi suvisiacimi z ndkupom a prebieha pred nakupom, pocas nakupu a po
nakupe (Richterovd, 2010, str. 19).

Na zaciatku kazdého nakupu stoji potreba, jej identifikacia a spravna interpre-
tacia. Niektoré potreby vznikaju prirodzene v priebehu Zivota, iné vzniknu ako re-
akcia na podnet (Jobber, Lancaster, 2001, str.29). BliZsSie sa otazkou potreby za-
obera kapitola 3.2.4.

Spotrebitel si uvedomil svoju potrebu a rozhodol sa, Ze ju uspokoji. Na obraz-
ku 1 je zobrazeny zakladny model nakupného chovania.
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Ziakladny model nakupného chovania

Vstup do predajne

"

Orienticia v predajni

o &
Pdsobenie ponuky Aktivne
vyhl'adivanie
uréitého
zbozi
B iy

Proces rozhodovania

-

YVolba L

Nakup

Obr. 1 Zakladny model ndkupného chovania
Zdroj: Vysekalova, Psychologie spotrebitele, 2011, str. 49

Spotrebitel’ vojde do predajne v ktorej sa snaZi zorientovat. Nasledne sa konanie
spotrebitel'a 1iSi v zavislosti na tom, ¢i vyhl'adava konkrétny vyrobok, alebo necha
na seba posobit ponuku obchodu na zaklade ktorej sa rozhodne. V takomto pripa-
de zaleZi na tom, o aky typ ndkupu sa jedna. V pripade aktivneho vyhl'adavania
urcitého zboZi sa jedna o zvyklostny nakup. Spotrebitel’ nad nakupom nepremysl'a
a nerozhoduje sa medzi alternativami. Dopredu vie, aky vyrobok kupi, pretoze jeho
nakup sa zhoduje s predoslymi. Typy nakupov su bliZSie popisané v kapitole 3.1.3.
V pripade pokial spotrebitel'ova vol'ba nie je jednoznacne vopred urcena, rozhodu-
je sa na zaklade ponuky obchodu. V procese rozhodovania spotrebitel’ porovnava
alternativy a snazi sa vybrat td najlepSiu. Procesom nakupného rozhodovania sa
zaobera kapitola 3.1.2.

3.1.1  Aktualne trendy v chovani spotrebitel’a

Marketingovi pracovnici skiimaji odpovede na otazky: Kto su zdkaznici, ktori na-
kupuju dané zbozi? Ako, kde, kedy a preco dané zbozi nakupuju? TaktieZ by sa
mali zaoberat otazkami opa¢nymi: Kto nie je zakaznik? Preco nenakupuje? Za
akych podmienok by nakupoval dané zboZi (Urbanek, 2001, str. 151)?

Tieto otazky je nutné si klast predovSetkym preto, Ze svet sa neustale vyvija a
menti.

Vyrobcovia a predavajuci by nemali podcenovat ddéleZitost a silu spotrebitel’a.
Je to prave on, kto je vladcom trhu, vybera si a hodnoti. Marketingové stratégie by
sa mali prisposobovat aktualnym trendom, pretoZe spotrebitel’ budicnosti bude
¢im d'alej, tym narocnejsi (Vysekalova, 2011, str.13).
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Marketingové stratégie by sa mali prispdsobovat aktualnym trendom. Medzi
hlavné trendy poslednych rokov patria predovsSetkym nasledujice skutoc¢nosti:

* V minulosti silny vplyv rodiny a naroda vystriedali univerzalne globalne zvy-
ky. Jedine¢nost kultir as tym spojeni nakup typickych vyrobkov postupne
zanika. Tento vplyv je rozobrati v kapitole 3.5.1.

e Vplyv socidlnych komunit rastie. Spotrebitel' je Coraz viac ovplyviiovani so-
cidlnymi skupinami. Viac je o vplyve socidlnych skupin je uvedené v kapitole
3.5.2.

* Spotrebitel' preferuje internet pred kamennymi obchodmi, dava prednost
osobnym skusenostiam a referenciam uvedenych na socialnych sietach.

e Zakaznici premyslaju o svojich vydavkoch viac ako v minulosti. Nakupuju
predovsSetkym to, ¢o potrebuju. TaktieZ sui narocnejsi a viac porovnavaju kva-
litu a cenu vyrobku.

e Zakaznici pristupujd k nakupu aktivne. Venuju energiu do vyhl'adavania in-
formdcii. Je to spdsobené aj tym, Ze pocet vysokoskolsky vzdelanych I'udi ras-
tie. Tito I'udia maju tendenciu vyhl'adavat si informacie o nakupovanom zbozi
viac ako 'udia zo zakladnym vzdelanim.

o Zakaznik preferuje znacky, ktoré vie identifikovat na zaklade svojho podve-
domia avyhyba sa neznamym znackam. TaktieZ dava prednost vyrobkom,
ktoré ponukaju urcitd pridand hodnotu. Vnimanie, u¢enie a postoje su bliZsie
popisané v kapitole 3.5.4.

* Do popredia sa ¢oraz viac dostava zdravy Zivotny Styl, bio vyrobky a luxusné
vyrobky. Zo zdravym Zivotnym Stylom je uzko spita aj konzumacia alkoholu
a liehovin (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 31).

3.2 Nakupné rozhodovanie

Ako bolo uvedené v predchadzajucej kapitole, ndkupné rozhodovanie je déleZitou
sucastou nakupného chovania.

Podl'a Kotlera, Kellera (2011, str. 229) tvori proces rozhodovania o kupi 5
stadif. Rozpoznanie problému, vyhl'adavanie informdcii, vyhodnotenie alternativ,
rozhodnutie o kiipe a ponakupné chovanie. Je zrejmé, Ze nakupny proces zacina
pred kipou a jeho désledky pretrvavaja este dlho po nakupe. Nie vzdy vSetci spot-
rebitelia poc¢as ndkupného procesu prejdi vSetkymi piatimi Stadiami. Niektoré
stadia mézu byt vynechané, alebo méze byt l'ubovolne zamenené ich poradie.
K vynechaniu $tadia dochddza napriklad v pripade opakovaného nakupu, kedy
spotrebitel’ vynecha vyhladavanie informacii z dovodu predchadzajicej spokoj-
nosti. Neexistuje jediny, univerzalny spdsob, ktory spotrebitel’ vyuziva pri nakup-
nom rozhodovani. Spotrebitel si vytvara isudky na vedomom a racionalnom za-
klade. Vyhodnocuje procesy podla troch zakladnych myslienok. Prvou myslienkou
je, Ze spotrebitel sa snaZi svojim nakupom uspokojit urcitd potrebu, druhou mys-
lienkou je, Ze spotrebitel’ caka od vyrobku urcité vyhody, ktoré mu nakup prinesie
a tretou myslienkou je, Ze spotrebitel’ chape kazdy vyrobok ako balik atribitov
z roznymi schopnostami, ktoré spotrebitel’ vyuziva k uspokojeniu svojej potreby.
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Su aj iné pristupy, ktoré popisuju proces rozhodovania, napriklad podl'a Schiffma-
na (2004, str. 25) mbéZeme rozdelit rozhodovanie do troch faz:

* Vstupna faza
* Procesna faza
* Vystupna faza

V prvej faze sa spotrebitel zaobera myslienkou, ¢i dani vyrobok potrebuje
anasledne zhana informacie o vyrobku, jeho cene, mieste predaja, pricom byva
ovplyvneni socialnym a kultirnym prostredim. V procesnej faze sa spotrebitel
rozhoduje. Na zaklade réznych faktorov, ktoré spotrebitel'a ovplyviiuji vyhodno-
cuje a porovnava alternativy nakupu. Jeho rozhodovanie ovplyviiuju psychologické
a situacné faktory. Do vystupnej fazy sa zarad'uju dve Cinnosti: nakupné chovanie
po rozhodnuti a pondkupné vyhodnocovanie. Po ndkupe spotrebitel’ analyzuje
a hodnoti priebeh svojho nakupu.

Tendencia spotrebitela vyhladdavat dodato¢né informdacie o produkte je
sposobena jeho zvySenim zaujmom o kupu urcitého produktu, alebo sluzby. Zdroje
informacii, ktoré mdze spotrebitel’ vyuzit pri aktivnom vyhl'adavani m6Zeme roz-
delit do 4 skupin: osobné, komerc¢né, verejné a skisenosti. Medzi osobné zdroje
informacii patria informacie, ktoré nam poskytnu nasi priatelia, rodina, znami. Ako
bolo spomenuté spotrebitel ¢oraz viac vyhl'adava informacie o vyrobkoch na soci-
alnych sietach ainternete. Reklamu, webové stranky, informacie od obchodnych
zastupcov a dealerov moZeme zaradit medzi komer¢né zdroje informacii. Hro-
madné zdel'ovacie prostriedky mam poskytujui verejné informacie. Posledna sku-
pina informacii, skdsenosti, je ziskana pozeranim, vyskdSanim si a uzZivanim pro-
duktu. Rozsah a vplyv zdrojov je odliSny a zavisi od kategoérie vyrobku a predajcu
(Bartova, Barta, Koudelka, 2007, str. 81).
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Obr. 2 Jednoduchy model spotrebného rozhodovania

Zdroj: Schiffman, Nakupni chovani, 2004, str. 26

Na obrazku 2 je zobrazeny jednoduchy model spotrebného rozhodovania podla
Schiffmana. Vstup tvoria vonkajSie vplyvy, kam sa zarad'uje marketingové usilie
firmy a socialno-kultirne prostredie, ktoré spotrebitela priamo ovplyviiuje. Sta-
dium procesu u Schiffmana je zhodné s Kotlerovym definovanim prvych troch sta-
dif a taktieZ z tretim a Stvrtim Stddiom nakupného spravania zobrazeného na ob-
razku 1. Proces rozhodovania je ovplyvneni psychologickymi faktormi. Po rozhod-
nuti, m6Ze byt uskutocneni jednorazovy, alebo opakovany nakup. Zavisi to od
hodnotenia po ndkupe a skusenosti, ktora nas bude ovplyviiovat v naSom budu-
com rozhodovani.

Vysekalova (2011, str.54) bliZSie Specifikuje nakupné rozhodovanie spotrebi-
tel'a pri ndkupe potravinarskych vyrobkov.
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Obr. 3 Schéma rozhodovania pri nakupe potravinarskych vyrobkov
Zdroj: Vysekalovd, Chovani zdkaznika, 2011, str. 54

V tomto modely méZeme vidiet, Ze na rozdiel od modelu zobrazeného na obrazku
2 vstupuju do hodnotenia potravinarskych produktov aj ich vlastnosti ako vzhl'ad,
aréma alebo chut.

Hodnotenie a vyber najlepSieho rieSenia si mézeme predstavit ako systém, kde
hraju doélezitd rolu vyberové (hodnotiace) kritéria, presvedcenie, postoje a zdmery.

* Vyberové (hodnotiace) kritéria si mierkou, ktora vyuzivaju spotrebitelia pri
porovnavani a naslednom hodnoteni produktov. Kazdy spotrebitel ma iné
hodnotiace kritéria, ktorym priklada déleZitost.

* Presvedcenie je miera s akou sa zdkaznik domnieva, Ze vyrobok disponuje ur-
¢itymi vlastnostami.

* Postoje oznacuju do akej miery spotrebitel prejavuje ndklonnost, alebo odpor
voci vyrobku. Zavisi na vyberovych Kkritériach a na presvedceni o vyrobku.

e Zamery urcuju pravdepodobnost, Ze spotrebitel sa rozhodne na zaklade svo-
jich postojov. Ak spotrebitel zaujme kvyrobku priaznivy postoj, zvysi sa
pravdepodobnost, Ze vyrobok kupi (Jobber, Lancaster, 2001, str. 39).

S kiipnym rozhodovanym su tieZ spojené pojmy:

¢ Asimilacny efekt — spotrebitel’ si na vyrobok zvyka a zZiva sa s nim. Ocenuje
a vyzdvihuje klady vyrobku a ignoruje jeho slabiny a nedostatky.

* Kontrastny efekt — znamena, Ze ak je spotrebitel nespokojny s déleZitou vlast-
nostou produktu je negativne vnimany cely nakup (Koudelka, 2006, str. 132).

Ako uZ bolo uvedené v ivode spotrebitel ¢oraz viac dba na kvalitu vyrobkov. Kva-
lita je pojem vel'mi stary a doleZity. Pocas storoCi sa obsah tohto terminu vyvijal
amenil. Vdnesnej dobe je chapany ako splnenie poZiadaviek, ktoré si na dany
produkt kladené stiiborom inherentnych znakov. U liehovin je inherentnym zna-
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kom napriklad obsah alkoholu. Existuju aj d'alSie znaky produktu, ktoré nemaju na
fungovanie produktu vplyv, ale spotrebitela pri kipe vel'mi ovplyviiuji. Sem sa
zarad'uje napriklad cena. Ta je pre zakaznika vel'mi ddlezita, ale nijako neovplyv-
nuje fungovanie produktu (Blecharz, 2015, str. 11). Zakaznici vnimaja cenu odlis-
ne. Jednému zakaznikovi sa cena méze zdat vysoka a neprimeranad, inému produkt
z rovnakou cenou mdze prist ako lacny a jeho kupa sa javi ako vyhodna. Preto by
mala cena odzrkadl'ovat' cenové preferencie segmentu pre ktory bola primarne
urcena (Underhill, 2002, str. 163).

Reklama nezvySuje kvalitu produktu, ani nema vplyv na spokojnost zakazni-
ka, ale méZe ho pri ndkupe ovplyvnit. PretoZe reklama vyberie tie vlastnosti pro-
duktu o ktorych vie, Ze m6Zu zakaznika presvedcit aby produkt kupil. A naopak
zamldi tie horsSie vlastnosti, ktoré by zakaznika mohli od kdpi odradit (Blecharz,
2015, str. 11).

Doélezitymi faktormi, ktoré mézu ovplyviovat rozhodovanie o kiipe je miesto
predaja astym sa spdjaju aj ndkupné podmienky. Predajné prostredie moéze
u spotrebitel'a vyvolavat bud kladné, alebo negativne emdcie. Pozitivhe emdcie
poOsobia ako podnety ku kipe. Nakupovanim mdZeme uspokojit aj potreby, ktoré si
sami neuvedomujeme, ¢i ich nevyjadrujeme. Merchandising by mal docielit, aby sa
kupujuci identifikoval z icelom pre ktory iSiel nakupovat. Ide o vytvorenie pro-
stredia v ktorom zdkaznici chcii nakupovat' a v ktorom si nakupovanie uziju (Vyse-
kalova, 2004, str. 61).

Porovnavanie alternativ nakupu zaleZi od konkrétneho spotrebitel’a. A tu exis-
tuju spdésoby akymi ho moZu predajcovia ovplyvnit. Jednym zo sposobom
v pripade ak sa jedna o novy, alebo neznamu znacku su ochutnavky. Je pravda, Ze
takmer 90% novych potravinarskych vyrobkov, medzi ktoré sa zarad'uju aj lieho-
viny, sa na trhu sa nepresadi. Nie je to sp6sobené tym, Ze by 'ud'om nechutili, ale
skor tym, Ze nemali prileZitost ich ochutnat.

Koudelka (2006, str. 138) popisuje stadia procesu prijatia nového vyrobku:

* Povedomie - spotrebitel si je vedomy toho, Ze na trhu je novinka

e Znalost - povedomie spotrebitela sa rozsiruje o konkrétnejsie informacie

e Zaujem - spotrebitel objavil zretel'né zaujatie danym produktom

* Vyhodnotenie a odovodnenie - spotrebitel uvazuje nad vyskusanim produktu,
preto vyhodnocuje klady a zapory produktu

* Pokus - spotrebitel’ sa odhodlal produkt vyskuasat. Bud ho kupil, alebo ked’
mal moznost vyskuasal ho pred nakupom

* Prijatie (adaptacia) - pokus bol uspokojivy do tej miery, Ze spotrebitel sa roz-
hodol nakupovat vyrobok dlhodobo

Pokial’ spotrebitel ani nezaregistruje pritomnost nového vyrobku na trhu nemoze
sa predajca ¢udovat, Ze sa jeho vyrobok na trhu nepresadi. Ak aj spotrebitel vie, Ze
sa na trhu nachadza novy vyrobok, ale nebude mat konkrétne informacie
o vyrobku, ktoré potrebuje, alebo ho vyrobok nezaujme uprednostni takmer vzdy
nakup vyrobku s ktorym je spokojny.

Dal$im spdsobom méze byt obal vyrobku. Je dokazané, Ze ak sa na obale vy-
robku nenachddzaju dostatocné informacie o zloZeni, pévode a kvalitach vyrobku,
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spotrebitel si vyberie alternativu, kde sa tieto informacie nachadzaju, pretoZe chce
mat’ istotu, Ze si vybral spravne (Underhill, 2002, str. 162).

Cielom a umenim dobrého marketingu je vyvolat u spotrebitel'a pocit spokoj-
nosti. Ak zakaznik po kdpe pocituje uspokojenie ocakava sa, Ze nakup zopakuje.
V pripade nespokojnosti sa predpoklada, Ze nakup nezopakuje, pripadne bude roz-
Sirovat’ svoje negativne pocity a skiisenosti medzi d'al$ich spotrebitel'ov. Casto za-
kaznici kratko po kupe pocituju uzkost, spdsobentt kipou ndkladného vyrobku.
Rozpor medzi vonkajsim chovanim a vnutornym postojom sa oznacuje ako ,kogni-
tivna disonancia“. Vysledok hodnotenia kupi zavisi na viacerych faktoroch, napri-
klad na kvalite vyrobku, drovni sluZieb poskytovanych po predaji, alebo aj uistenie
zakaznika, Ze sa rozhodol spravne. Predavajuci by na zakaznika nemal vyvijat' na-
tlak, najma nie v situdcii, ak nema vyrobok vlastnosti, ktoré zdkaznik povazuje za
nevyhnutné (Jobber, 2001, str. 40). Na ponakupné chovanie a hodnotenie ndkupu
ma vplyv napriklad ¢as a to, ako ho zakaznik vnima. Dlhé ¢akanie mdZe negativne
ovplyvnit hodnotenie nakupu, alebo v pripade mensieho, menej déleZitého ale-
bo impulzivneho ndkupu moZe dlhé Cakanie zakaznika uplne odradit od nakupu
(Underhill, 2002, str. 191).

3.3 Kupne role

Nakup mézZe uskutocnit' jedinec sam, alebo sa na nakupnom rozhodovani podiel'a
viacej osOb, pripadne cela skupina, napriklad domacnost. V takomto pripade rozli-
Sujeme kupné role. Spotrebitel’ sa moZe pocas nakupu ocitnut vo viacerych kup-
nych rolach sucasne. RozliSujeme 5 typov nakupnych roli, medzi ktoré patri inicia-
tor, ovplyviiovatel, rozhodovatel, kupujtci a uZivatel'. Niektori autori rozliSuju este
Siesty typ nakupnej role, rolu platcu. Vac¢sina autorov, ale rolu platcu stotoZnuje
s rolou kupujuiceho.

* Iniciator je osoba, ktora iniciuje nakup. Ako prva navrhne kupit dany vyrobok,
alebo sluzbu.

e Ovplyviiovatel je osoba, ktora sa Ucastni ndkupu a svojimi ndzormi a radami
ovplyviiuje ndkupné rozhodovanie.

* Rozhodovatel je osoba, ktora urcuje a riadi ndkupné rozhodovanie.

* Kupujuci je osoba, ktora nakupi dany vyrobok, alebo sluzbu.

e Uzivatel je osoba, ktora dany vyrobok, alebo sluzbu vyuziva (Kotler, Keller,
2011, str. 253).

3.4 Druhy nakupu

Nakupné rozhodovanie spotrebitela je tiezZ ovplyviiované tym, ¢o nakupujeme,
nasim ocakavani z ndkupu a tym o aky druh nakup sa jedna.

Extenzivny nakup je ndkup pri ktorom spotrebitel nie je dopredu rozhodnu-
ti, ¢i nakup uskutocCni, preto aktivne vyhl'adava informacie, venuje zvySenu pozor-
nost zdrojom, kde by sa mohol dozvediet nové informacie o produkte a na zaklade
toho sa rozhoduje. Vac¢sinou sa jedna o drahsi nakup, ktory spotrebitel’ vykonava
len prileZitostne.



22 Literarny prehl'ad

Impulzivny nakup je nakup pri ktorom spotrebitel’ dlho nepremysla, argu-
menty nehraju podstatnd rolu apred ndkupom nevyhladava informacie
o produkte. Ide o produkty, ktoré sa zpohladu spotrebitela velmi neliSia
a spotrebitel nepoklada za nutné zaoberat sa ich vlastnostami.

Limitovani nakup sa vyznacuje tym, Ze sa jedna o produkt, alebo sluzbu, kto-
ru spotrebitel’ nepozna, ale vychadza z beznych skusenosti pri nakupe. Napriklad
z predpokladu, Ze ¢im je vyrobok drahsi, tym je kvalitnejsi, alebo sa orientuje na
produkty, ktoré su ekologické.

ZvyKklostny nakup je nakup vyrobkov, ktoré nakupujeme beZne. Jedna sa
predovsetkym o ndkup obl'ibenej znacky. Spotrebitel’ sa nerozhoduje, ale chova sa
podla svojich zvyklosti a navykov (Vysekalova, 2004, str.52).

ZvyKklostny ndkup tvoria len 4 zdkladné fazy: rozpoznanie potreby, hl'adanie
stavajucej znacky, ndkup a ponakupné chovanie. Pokial je spotrebitel z vyuZivanou
znackou spokojny nema dévod ju menit. U zvyklostného nakupu je dodleZzité roz-
poznanie znacKy. Je to miera s akou su zdkaznici schopni v mieste predaja vizualne
identifikovat znacku. Na druhej strane u impulzivneho nakupu ide o vybavenie si
znacky. Videalnom pripade sa dana znacka predajcu vybavi v mysli spotrebitela
ako prva. Tento pripad oznacujeme ako dominantné povedomie o znacke (Karlicek
a kol,, 2003, str. 37).

3.5 Faktory ovplyviiujice nakupné chovanie

Hoci je osobnost spotrebitel'a pevna, nakupné chovanie sa ¢asto zna¢ne meni vply-
vom faktorov.

Autori vyuzivajua rézne c¢lenenie faktorov, napriklad Urbanek (2010, str. 147)
deli faktory z hl'adiska ich pO6sobenia na interné a externé faktory. Pri internych
faktoroch sa jedna o psychologické vplyvy ako je osobnost nakupujiceho, jeho in-
teligencia, motivacia, myslenie, vedomie a iné. Do externych faktorov sa zarad'uju
vonkajSie vplyvy, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie spotrebitel'ov. Patria sem vplyvy
spolocenské, ekonomické, referencné, vplyvy zo zdel'ovacich prostriedkov, vplyvy
demografické, vplyvy spojené so vzdelanim, vplyvy etnické, narodnostné, kulturne,
socialne a d'alsie.

V tejto bakalarskej praci su faktory rozdelené do 5 skupin, kde su nasledne
blizSie popisané. Su to faktory kultdrne, spolocenské, osobné, psychologické
a situacné.

3.5.1  Kultarne faktory

vvvvv

a najhlbsi vplyv na ndkupné chovanie. Kultira ovplyviiuje chovania a priania oso-
by. Pocas detstva adospievania ziskavame prostrednictvom rodiny, v skole
a vinych institaciach subor hodndt, preferencii a spésobu chovania. M6Zeme byt
vystaveni r6znym hodnotdm ako napriklad: uspechu, individualizmu, slobode, hu-
manizmu, ale aj nedspechu, bezohl'adnosti, ¢i krutosti (Kotler, Keller, 2011, str.
212).
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Kultira ma niekol'ko typickych rysov, ktoré mézu vyrazne ovplyvnit marke-
tingovy pristup k zakaznikom:

» Kultura je naucena - je nutné si ju osvojit

* PrenaSa z generacie na generaciu - prejavom kultiry su tradicie a kultdrna
nepretrzitost

* Je zdiel'ana - kultudra je zdiel'ana vel'mi Sirokymi skupinami spotrebitel'ov

e Kultiry sa navzajom od seba licia - obsah kultiry sa meni v zavislosti na ob-
lasti

Z hl'adiska marketingu sa berie za kl'iCovy fakt, Ze vrozne kultiry sa prejavuja
navzajom odliSnym spotrebitel'skym chovanim (Bartova, Barta, Koudelka, 2007,
str. 20).

Spotrebitel'ské chovanie je ovplyviiované celou radou kultarnych prvkov, kto-
ré vytvaraju u spotrebitel'a urcité predispozicie. Jedna sa predovSetkym o zvyky
a hodnoty, ktoré vyjadruju citenie a idealy kultdry v ktorej bol ¢lovek vychovavani,
alebo v nej dlhodobo Zije (Vysekalova, 2011, str. 82).

Pri skimani vplyvu kultirnych faktorov na spotrebitela je délezitym pojmom

spotrebna kultura. Spotrebna kultura je fenoménom od 20. storocia. Spolo¢nost sa
vyznacCuje typickymi znakmi s ktorymi je moZné sa stretnut aj dnes: priemyselna
vyroba, narodné Staty, urbanizdcia, ale aj racionalizacia, diferenciacia
a individualizacia. Z masovou vyrobou zboZi zacali produkty ziskavat aj inu ako
uzitkovd hodnotu a funkciu. Menia sa ritudly a prileZitosti pri ktorych dochadza
k moZnosti aby jedinec prezentoval svoje spolocenské postavenie pomocou typu
spotrebného chovania. Pocas vyvinu spotrebnej kultiry sa nemenili len miesta, ale
aj predmety, ktoré boli na tento ucel pouzivané (Zahradka, 2014, str. 22).
Kazda kultira je zostavena z menSich subkultdr, ktoré poskytuju SpecifickejSiu
identifikaciu a socializaciu jej ¢lenov. K subkultiram zarad'ujeme narodnosti, geo-
grafické regiony, rasové skupiny, ¢i naboZenstvo. Spolocenské triedy spolo¢nost
rozdel'uji hierarchicky. Clenovia tried spolo¢ne zdiel'ajii hodnoty, spésoby chova-
nia a svoje zaujmy (Kotler, Keller, 2011, str.213). Podl'a Studie, ktoru vypracoval
Ivan Chorvat (2015, str.5) su subkultury skupiny jedincov, ktoré sa vyhranuju voci
vacSine spoloc¢nosti, napriklad subkultiry mladeZe. Vyznacuju sa Specifickymi cha-
rakteristikami a svojbytnym Zivotnym stylom.
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Obr. 4 Typy skupinového vplyvu
Zdroj: Jan Kincl, Marketing podle trhu, 2004, str. 94

Na obrazku 3 su zobrazené typy skupinového vplyvu, konkrétne kultirne faktory
(kultura, subkultdra) a spolocenské faktory (referen¢né skupiny, rodina) a ich vel-
kost a vplyv na jedinca. Kultira je najvacsia skupina, ktora ma nepriamy
a vSeobecny vplyv, zatial' Co rodina je mala skupina, ktorej vplyv na jedinca je vel-
mi priamy a Specificky.

3.5.2 Spolocéenské faktory

Nase spotrebitel'ské spravanie je vel'mi ovplyvnené faktom, Ze neZijeme sami, ale
sme sucast'ou spolocnosti. Skupinové vplyvy sa liSia v zavislosti na druhu vyrobku.
Medzi skupiny vyrobkov, ktoré sd vyrazne ovplyvnené tymito vplyvmi patria aj
produkty, ktoré su verejne konzumované, napriklad cigarety a alkohol (Vysekalo-
va, 2004, str. 81).

Skupiny primarne a sekundarne sd hlavné druhy socidlnych skupin. Primarnu
skupinu tvori predovsSetkym rodina, blizky priatelia, susedia. V tejto skupine je ty-
pickd dévernost, sudrznost, ¢asty kontakt. Na zakladné hodnoty spotrebitela ma
vacsi vplyv rodina, na expresivne postoje napriklad médu, trendy a Styl maju vacsi
vplyv priatelia. Sekundarna skupina sa vyznacuje poklesom ddvernosti. Jedna sa
o vel'ké skupiny napriklad politické strany, odbory, firmy, naboZenské skupiny.
Tieto skupiny sa na rozdiel od skupin primarnych vyznacuju svojou formalnostou
amenej Castymi kontaktmi. Byt sucastou nejakej skupiny patri medzi zakladné
I'udské potreby (Vysekalova, 2011, str. 89).

Rodina je Specialnou skupinou, ktora do zna¢nej miery formuje postoj, hodno-
ty a spravanie jej Clenov. Je to zakladna jednotka spolo¢nosti a zakladna hospodar-
ska jednotka, ktora spolo¢ne hospodari s prijmami jej ¢lenov. Zohrava hlavnu ulo-
hu v socializacii jednotlivcov a ma vplyv na vychovu deti. Vzory, ktoré si jedinec
odnasa z pévodnej rodiny sa prejavuju po cely Zivot. Je rozdiel medzi pojmami ro-
dina a domacnost. Rodina je spojenie dvoch a viacerych I'udi po krvne, sobaSom,
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alebo adopciou. Domacnost je socidlna skupina, ktora Zije v spolocnom byte (Rich-
terova, 2010, str. 54). V dneSnej spolo¢nosti moZeme badat na prvy pohl'ad zmeny
v demografii rodiny. Znizila sa pérodnost, poklesol pocet sobasov, I'udia vstupuju
do manZzelstva vo vySSom veku, CastejSie sa rozvadzaju a pribuda aj pocet slobod-
nych matiek (Chorvat, 2015, str. 5).

Jedinec, ktory sa stadva sucastou referenCnej skupiny prima jej normy
a hodnoty. Referencné skupiny zahfiiaju vsSetky skupiny, ktoré sa priamo, alebo
nepriamo podielaju na chovani a postojoch jedinca. Vplyv referencnej skupiny na
jedinca moZe byt informativny, normativny a identifikany. Informativny vplyv
znamenad, Ze skupina poskytuje jedincovi informacie. Normativhym vplyvom sa
oznacuje konanie jedinca, ktori sa snazi naplnit ocakavania a priania skupiny. Ak
sa jedinec identifikuje so svojou referencnou skupinou a na zaklade predmetov sa
snazi do skupiny dostat jedna sa o identifikacny vplyv. St skupiny do ktorych sa
jedinec chce dostat. Takéto skupiny nazyvame aspiracné, alebo Ziaduce skupiny.
Naopak skupiny do ktorych spotrebitel’ nechce patrit, nechce prijimat ich mys-
lienky a postoje sa nazyvaju disocia¢né, teda neziaduce skupiny (Richterova, 2007,
str. 55).

Osobitni rolu v ramci skupiny hraji nazorovi vodcovia. Ich postavenie
v skupine je Specifické kvoli ich schopnostiam, ¢i znalostiam, ktoré st nadpriemer-
né. Casto su to I'udia, ktori najlepsie odzrkadl'ujii $tandardy skupiny (Vysekalova,
2011, str. 91).

Kazdy jedinec patri do skupin primarnych, ¢i sekundarnych. Postavenie
v skupine je mozné definovat na zdklade role a postavenia. Ludia od nas o¢akavaju
ukon istych Cinnosti, ktoré tvoria rolu. Kazda rola predstavuje urcité postavenie.
Marketéri by si mali uvedomovat aky potencial maja vyrobky a znacky v moZnosti
odzrkadl'ovat rolu jedinca v skupine a postavenie, ktoré m4, alebo ktoré chce do-
siahnut. Rola a postavenie je vel'mi tizko spata s vyberom vhodnych vyrobkov, ale-
bo sluzieb (Kotler, Keller, 2011, str. 218).

3.5.3 Osobné faktory

Dal$im z faktorov, ktoré vplyvaji na kazdého ¢loveka a ovplyviiuju tak jeho spot-
rebitel'ské rozhodovanie a nakupovanie su faktory osobné. Vplyv na osobnost’ ¢lo-
veka maju jeho osobnostné vlastnosti, vek, zamestnanie, ekonomické okolnosti,
Zivotny S$tyl, postoje, nazory a znalosti (Vysekalova, 2004, str. 23).

Zivotnym $tylom nazyvame spdsob Zivota, ktori l'udia vedd, ich byvanie, stra-
vovanie, ich postoj k vzdelavaniu, to ako reaguju v urcitych situaciach, ako sa zaba-
vaju, pracuju, vzajomne komunikuju, staraju sa o deti, spotrebovavaju a podobne.
Zivotny $tyl sa vztahuje k ¢lenstvu v uréitej spotrebitel'skej skupine, k individualite
a sebavyjadreniu. Ovplyviiuje Styri sféry kazdodenného Zivota, ktoré sa podiel'aju
na zmene spdsobu Zivota jedinca, ¢i socidlnych skupin. Su to sféry prace (zamest-
nania), vol'ného casu, spotreby a rodinného a partnerského zivota (Chorvat, 2015,
str. 4). Zivotny $tyl zobrazuje konkrétneho ¢loveka v sti¢innosti z jeho prostredim.
Neustale vznikaju nové trendy v Zivotnych Styloch spotrebitel'ov. Aj I'udia, ktori
pochadzaju z rovnakej subkultiry a spolocenskej triedy mézu viest odliSny Zivotny
Styl.
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Spotreba byva tieZ tvorena Zivotnym cyklom rodiny, vekom a poc¢tom ¢lenov
v domacnosti vdanom okamZiku. DéleZité je aj psychologické stadium Zivotného
cyklu. v akej faze Zivotného cyklu sa rodina prave nachadza. Definuje sa niekol'ko
faz:

e Mladenecké obdobie - I'udia nachadzajici sa vtomto obdobi Zija sami, pri-
padne urodicov a investuju znacné finan¢né prostriedky do oblecenia, mod-
nych veci, zabavy.

¢ NovomanZelské obdobie - jedinci vtomto obdobi pracuji, maju financné
prijmy a eSte nemaju deti. V tomto obdobi miniajui najviac financii.

¢ Rozvedeni, odluceni - toto obdobie je podstatne finan¢ne narocné, preto Ze sa
vynakladaju vel'ké finan¢né prostriedky na chod dvoch domdacnosti, rodicia
platia na deti, niekedy sa rozhodnu Zit opat z rodi¢mi.

* PIné hniezdo I - toto obdobie sa vyznacuje nespokojnostou z finan¢nou situa-
ciou, nakol'’ko s matky na materskej dovolenke. V rodine je dieta do 6 rokov.

¢ PIné hniezdo II - finan¢na situdcia je lepsia, zardba sa viac. Najmladsie dieta
vrodine ma viac ako 6 rokov. Rodina investuje predovSetkym do vyrobkov
dlhodobej spotreby, Cistiacich prostriedkov a jedla, pricom preferuje rodinné
balenia.

e PIné hniezdo III - financie s a tom lepSie, pretoZe niektoré deti sa uZ osamo-
statnili. Investuje sa do obnovy domu, do zal'ub.

e Prazdne hniezdo I - financnda situacia je vtomto Stddiu najlepSia, pretoze
vSetky deti si uz samostatné a zardbaju. Financie sa venuju na konicky, cesto-
vanie, kultiru.

* Prazdne hniezdo II - v tomto $tadiu nastava opat pokles primov, pretoZe je-
den, alebo obaja manzelia si uz v dochodku. Peniaze vynakladaju na udr-
Ziavanie bytu, nakup liekov. Nakupuju bezné potraviny.

 Starsi I'udia - jedinci disponuju niZ$imi primami, ktoré vyuzivajd na chod do-
macnosti, neutracaju za médne veci, kozmetiku. Maji nenaroc¢né konicky.

e Starsi osameli I'udia - 'udia v tejto kategdrii maju nizke primy, ktoré vydavaju
za bezné potreby starych l'udi. Vynakladaju financie len na ndkup najnutnej-
Sich potrieb (Vysekalova, 2011, str. 89).

Clovek prechadza pocas svojho Zivota réznymi zmenami, ktoré sa odzrkadlia na
jeho rozhodovani. Udalosti ako zmena zamestnania, prestahovanie sa, manzelstvo,
rozvod, choroba, smrt partnera vytvaraju nové potreby. Spotrebitelia ¢asto vyuZi-
vaju znacky, ktoré maju osobnost zhodnu s tym ako sami seba vidia oni (Schiffman,
2004, str. 54).

Ako bolo spomenuté v uvode tejto kapitoly spotrebitela ovplyviiuje zamest-
nanie, pretoZe nakupuje vyrobky a sluzby spojené s pripravou na vykon svojho
zamestnania. TaktieZ ho ovplyviiuje ekonomika. Vyska primov spotrebitela, jeho
uspory, dlhy maju vplyv na jeho spotrebu. V pripade ak by bol spotrebitel’ v zlej
ekonomickej situacii uchyl'uje sa k nakupu lacnejsich substititov, beZzne nakupo-
vanych znaciek. Postoje, nazory a znalosti tvoria osobnost spotrebitel’a. Je dokaza-
né, Ze spotrebitel’ preferuje znacky s rovnakou, alebo podobnou osobnostou aku
ma sam spotrebitel’ (Kotler, Keller, 2011, str. 220).
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3.5.4 Psychologické faktory

Zakladom moderného marketingu a podstatou marketingovej koncepcie su potre-
by spotrebitela. Predajcovia nie su ti, ktori u spotrebitel'a vytvaraju potreby, aj ked’
moZu docielit, aby si spotrebitel silnejSie uvedomil nepocitené potreby. Kazdy ¢lo-
vek ma od narodenia potreby. Niektoré su vrodené, iné ziskané. Vrodené potreby
sa tiez nazyvaju fyziologické, alebo primarne potreby. Su potrebné k udrZzaniu bio-
logického Zivota. Ziskané potreby si uvedomujeme v priebehu nasho Zivota
a suvisia z naSou kultdrou a prostredim. Tieto potreby su z pravidla psychologické
a oznacuju sa tiez ako sekundarne potreby. (Schiffman, 2004, str. 94). Kotler, Keller
(2011, str. 62) rozvija teériu potrieb a definuje 5 typov:

* Vyrieknuta potreba

* Realna potreba

e Nevyrieknuta potreba
* Potreba pre radost

e Tajna potreba

Vyrieknuta potreba je ta, ktoru si spotrebitel’ uvedomi, chce ju uspokojit a vyjadri
svoju predstavu pracovnikovi, ktory sa mu snaZzi pomdct. Realnou potrebou je to,
Co spotrebitel naozaj chcel, bez ohl'adu na to ako svoju Ziadost pracovnikovi vylo-
zil a ako ju pracovnik pochopil. Nevyrieknuta potreba je to, o spotrebitel neuvie-
dol ako potrebu, ale automaticky to ocakava, napriklad kvalitna sluzbu. To, co
spotrebitel’ neoCakava, ale bude rad ked' to v ramci uspokojovania svojich potrieb
ziska, ako pridand hodnotu sa nazyva potreba pre radost. Tajna potreba je, ked
spotrebitel’ uspokojenim jednej potreby ocakava uspokojenie inej potreby, napri-
klad potrebu uznania okolia.
Kazda potreba ma tri zlozky:

¢ Obsahovu zloZku (nedostatok, alebo prebytok)
¢ Snahov zlozku (energia k vykonaniu urcitej akcie)
¢ Citovu zlozku (emocné preZivanie jedinca na zaklade subjektivnych pocitov)

Potreby sa vyznacuju tym, Ze kazda moZe na jedinca posobit’ z odliSnou nalieha-
vost'ou. Jedinec moZe svoju potrebu uspokojit okamZite, odloZit uspokojenie svojej
potreby, alebo uspokojit svoju potrebu variabilnym sp6sobom. Tolerancia pri
uspokojovani potrieb suvisi tak ako zaktudlnymi ekonomickymi, socidlnymi
a individualnymi podmienkami tak z o¢akavanym budicim vyvojom (Bartov4, Bar-
ta, Koudelka, 2007, str. 14).

Potreba sa stdva motivom, ak dosiahne urcity stupen intenzity. Motiv je po-
treba, ktora je dost silna na to, aby prinutila osobu k jednaniu. Teérie Sigmunda
Freuda a Abrahama Maslowa su najznamejSie teorie I'udskej motivacie (Kotler,
Keller 2011, str. 222). Motivy menia vSeobecné potreby jedinca na konkrétne pria-
nia, ktoré by rad uskutocnil (Novy, Petzold, 2006, str. 17).

Zmysluplnost I'udského konania zalezi na ich vnitornom psychologickom
rozpoloZeni jedinca. To je moZné skiimat pri strete psychiky z urcitymi situaciami,
Zivotnymi podmienkami, alebo udalostami v ktorych sa Clovek ocitne (Nakonecny,
2014, str. 15).
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A7 95 % myslenia prebieha podvedome. VacSina impulzov a informacii, ktoré
st prijimané z okolitého sveta sa pretransformuje na emdcie (Starchon, Juiikova
a kol, 2015, str 31).

Emdcie su pritomné od zaciatku nakupného rozhodovania aZ po ponakupné
chovanie. Ovplyviiuju vnimanie ceny, kvality i distribdcie. V ponakupnom chovani
su to prave emocie, ktoré spotrebitel'a utvrdzuju v nazore, Ze jeho nakup bol vy-
hodny, alebo naopak I'utuje, pretoZe jeho ocakavania z ndkupu vyrobku neboli na-
plnené..

Aj Freudova teodria predpoklada, Ze psychologické sily, ktoré utvarajua chova-
nie Cloveka su prevazne nevedomé a motivaciu svojho konania neméze Ziadna
osoba plne pochopit. Pri skimani produktu bude osoba reagovat na konstantné
vlastnosti i na podnety, ktoré si menej uvedomuje. Emocie a asocidcie moZe vyvo-
lavat’ ndzov znacky, farba, materidl, tvar, vel'’kost, vaha. Pri zistovani hlbsich moti-
vov sa ¢asto vyuzivaju tzv. ,hibkové rozhovory” so spotrebitemi (Kotler, Keller
2011, str. 222). Napriek tomu Maslowova teéria sa zameriava na celd osobnost’
jedinca, ktorého chape pozitivne a optimisticky (Vysekalova, 2004, str. 19). SnaZzi
vysvetlit motivaciu I'udi v urcitom case ajej odliSnost medzi spotrebite'mi. Tato
tedria hovori o tom, Ze I'udské potreby st usporiadané hierarchicky. Od najnalie-
havejSim aZ po tie najmenej naliehavé. Ako m6zeme vidiet na obrazku 3 na spodku
pyramidy sa nachadzajd najnaliehavejsie, fyziologické potreby, potom potreba
bezpecia, spoloc¢enské potreby ako je potreba sunaleZitosti a lasky. Do tejto kate-
gorie sa zarad'uje aj potreba jedinca patrit do urcitej socidlnej skupiny. Dalej st
potreby uznania a potreby sebarealizacie. Vel'a 'udi sa zo svojimi potrebami nedo-
stane az na vrchol pyramidy k potrebam sebarealizacie.
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Zdroj: Bartova, Barta, Koudelk, Spotiebitel, 2007, str. 113

Kazdy clovek v urcitej situacii reaguje osobitnym spdsobom. Tieto dispozicie nazy-
vame aj motivacna Struktdra. Motivacia Cloveka nie je jednodenna zaleZitost, ale
utvara sa a vyvija pocas celého Zivota. Specifické motivaéné faktory sa delia na tri
druhy a to: faktory potreby vykonu, faktory potreby sebaurcenia (zahfnajuce aj
potrebu slobody) a faktory socidlnych potrieb, ktoré zahfiaju napriklad aj potrebu
zdruZovania. Ludska motivacia je zloZena z ¢iastkovych motivov, ktoré su urcené
intenzitou posobenia, cielom, ktory ma byt naplneni a casom po ktory je chovanie
ovplyvnované. (Vysekalova, 2011, str. 30).

Konec¢né rozhodnutie zakaznika je casto krat viac neZ na rozumovom postoji
zaloZené na subjektivnych pocitoch. Z tohto dévodu je preto dolezité identifikovat
motivaciu. Podl'a Carona (2002, str. 77) si méZeme zapamadtat Sest hlavnych moti-
vacii podl'a mnemotechnickej pomdcky: PPPSNB:

¢ Peniaze - hlavnymi o¢akavanymi ciel'mi su realizované uspory, alebo navratnost
financii

* Pycha - zdkaznik sa snaZi svojim nakupom zvysit si svoju image, uspokojit’ po-
trebu uznania od svojho okolia

* Pohodlie - hlavnou motivaciou zakaznika moZe byt jednoduchost arychlost
pouzitia

* Sympatie - zakaznik byva vel'mi ovplyvneni svojimi dojmami

* Novinka - niektori zadkaznici maju zaujem o vSetko nové, chcu sa stat prvymi
uzivatel'mi novych produktov, alebo sluzieb

* Bezpeclnost - zdkaznik si Zela zredukovat neZelané riziko, alebo neistotu spoje-
nu z jeho rozhodovanim

Pri skiimani vztahu medzi motivaciou a chovani je nutné zdoéraznit, Ze samotna
motivacia na spustenie chovania jedinca nestaci. V pripade ak neexistuju vhodné
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podmienky aby bola potreba naplnena, mdézZe byt motivacia akakolvek silna
k uspokojeniu potreby nedojde (Nakonecni, 2014, str. 28).
Do psychologickych faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitel’a sa tiez zarad'uje:

e Vnimanie
¢ Ucenie a skisenost
e Mienenie a postoje

Vo faze vnimania jednotlivec zbiera, triedi a nasledne interpretuje ziskané udaje.
Ludia mo6Zu posudzovat rovnaku situaciu odlisne. Je to zapri¢inené tym, vnimanie
je ovplyviiované troma faktormi: selektivnym vnimanim, selektivnym skreslenim
a selektivnym zapamatanim si. Selektivne vnimanie je proces pri ktorom je spotre-
bitel' vystaveni mnoZstvu stimulov z ktorych niektoré vnima a niektoré nevnima.
Selektivne skreslenie znamena, Ze I'udia maja sklon upravovat informacie podla
osobného nazoru a vysvetl'ovat ich spdsobom, ktory podporuje ich predstavu. Se-
lektivne zapamatanie hovori o tom, Ze vo vacSine pripadov si l'udia zapamataju
informacie, ktoré su v sulade z ich postojmi a ich mienenim. Vplyvom selektivneho
vnimania si spotrebitel’ ulozi do pamate vyhody produktu, ktory sa mu pacil a tym
zabudne na vyhody konkurenénych znaciek.

Do ucenia a skusenosti sa zarad'uju zmeny v spravani jednotlivca na zaklade
jeho skusenosti. Predpoklada sa, Ze proces ucenia je vytvarani posobenim pohnu-
tok, stimulov, podnetov, reakcii a opakovanim.

Mienenie oznacuje staly nazor, ktory ma na nieco jedinec. M6Ze, ale nemusi
byt ovplyvnené citmi. Mienenie vytvara image vyrobku, alebo sluzby, ktory
v pomerne velkej miere ovplyviiuje chovanie spotrebitel'ov. Pozitivne mienenie
spotrebitel'a utvrdzuje v spravnosti kapi, a naopak negativne mienenie spotrebite-
I'a od kapi odradza (Kincl, 2004, str. 94).

Barta a Bartova (2012, str. 14) rozdel'uju psychologické procesy, ktoré urcuju
chovanie spotrebitel'a na: aktivacné a kognitivne. Medzi aktivacné procesy sa za-
rad’'ujui motivy a emdcie. Do kognitivnych procesov sa zahfnia predovsetkym vni-
manie, myslenie, ucenie a zapamadatavanie. Kognitivne procesy su tie na zaklade
ktorych spotrebitel’ zvazuje, porovnava a hodnoti dany vyrobok, alebo sluzbu. Na
zaklade aktivacnych procesov spotrebitel’ jedna.

Ekonomické stadie a modely vychadzaju z predpokladu, Ze Clovek je tvor ro-
zumny a pri ndkupe a spotrebe sa chova racionalne. Nie je to vZdy pravda.

Je moZné identifikovat iracionalitu a jej nasledny vplyv na spotrebitela v urcitych
fazach procesu nakupného chovania a tym vyuzit tieto podmienky pri priprave
napriklad reklamného zdelenia.

Medzi druhy iracionalneho chovania patri:

* Omyl z prvého dojmu - je to najvyznamnejSia pricina iracionalneho chovania.
Spotrebitel'’ sa nechal plne ovplyvnit prvym dojmom natolko, Ze ignoruje ne-
skorSie zistenia, napriklad negativne vlastnosti produktu

* Emocné a socialne priciny - spotrebitel’ sa necha ovplyvnit emdciami, alebo na-
priklad socialnou skupinou, ktora potlaca racionalne chovanie jednotlivca
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e Myslienkové chyby - v tomto pripade ide o deformacie myslienkovych procesov
a usudkov spotrebitel’a, napriklad ignoruju nazory inych l'udi pokial’ s nimi ne-
suhlasia

¢ Intuicie - I'udia sa rozhoduju na zaklade intuicie

PospiSil, Kozak (2013, str. 51) uvadzaju aj d’alSie faktory, ktoré ovplyviiuju iracio-
nalne rozhodovanie spotrebitel’a. Patri sem napriklad:

Riziko a to ako ho spotrebitel’ vnima. Ak ¢lovek pozna riziko m6Ze odhadnut
pravdepodobnost z akou sa nie€o stane. Pri neistote je pravdepodobnost ne-
znama. Ludia precenuju rizikd s malou pravdepodobnostou, zatial' ¢o rizika
s velkou pravdepodobnostou zvyknu podceniovat.

Rozhodovanie na zaklade informacii expertov. Spotrebitel’ prijima a vyuZiva
informacie, ktoré od nich dostava a vobec nad nimi neuvazuje. Tieto informa-
cie Casto experti dodavaju pod tlakom nadmernej sebadévery, chybnej kalib-
racie, ¢i korupcie.

3.5.5 Situacéné faktory

Medzi situacné faktory sa radia tie, ktoré posobia len na urcity ¢as na istom mieste.
Patri sem:

Momentalne naladenie - to ¢i vdanom okamihu zakaznik pocituje nadSenie,
alebo naopak depresiu ho méze vyznamne ovplyvnit.

Zadanie ulohy - zaleZi ¢i ma spotrebitel’ jasny ciel a nakupuje so zamerom,
alebo sa jedna o prilezitostnu kipu, napriklad darcek.

Momentalna perspektiva - zalezi, ¢i spotrebitel ma dostatok casu, alebo je
ovplyvneni jeho nedostatkom.

Socialne prostredie - 'udia, ich vzajomné vazby a roly tvoria socialne prostre-
die. Spotrebitel'ov nakup bude odliSny ak ho pri tom bude sprevadzat $éf, ale-
bo bude nakupovat na veceru so svokrou.

Fyzické prostredie - do fyzického prostredia sa zarad'uju vsetky zvuky, pachy,
vone, farby, ktoré podsobia vdanom obchode, na trhovisku, alebo
v supermarkete (Richterova, 2007, str. 66).
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4 Metodika

Pri skiimani chovania spotrebitel'a na trhu liehovin v Slovenskej a Ceskej republike
bol pouZity kvantitativny vyskum. Medzi zakladné znaky tohto vyskumu patri, Ze:

¢ Odpoveda na otazku kol'ko?

¢ Skdma pocetnost javov

* Pracuje s velkou vzorkou respondentov
* Umoznuje Statistické spracovanie dat

Je nutné, aby sa pri vyskumoch bral odhad nie é¢ewysledky, ale aj na teoretické zna-
losti. Nie je mozné interpretovadpovede bez znalosti danej problematiky (Toman,
2016, str.42). Preto bol pred vykonanim dotazngtauteineni orientany prieskum
trhu liehovin, ktory n&rtol situaciu na danom trhueskej a Slovenskej republike.

Dotaznik celkovo obsahoval 24 otazok ajeho kompletna verzia sa nachadza
v prilohe tejto bakalarskej prace. V dotazniku sa nachadzali prevazne uzavreté
otazky, kde si spotrebitel volil jednu, alebo viac spravnych odpovedi, ale aj polou-
zavreté otazky svyberom odpovedi a moZnostou dopisat do kolonky Iné svoju
vlastnu odpoved, filtra¢né otazky, otvorené otazky, kde spotrebitel’ dopisoval od-
poved’ a otdzku , kde sa spotrebitel rozhodoval vramci hodnotiacej $kaly 1-9.

Pred uskuto¢nenim samotného vyskumu bol vykonany predtest, ktory overo-
val zrozumitel'nost otdzok aich pochopenie spotrebitelmi. VSetkych 15 spotrebi-
tel'ov, ktori sa predtestu zucastnili porozumeli vSetkym otdzkam a z vyplnenim
dotaznika nemali problémy.

Vyskum bol uskuto¢neni formou elektronického dotaznika v 2 fazach zverej-
nenia. V prvej faze bol dotaznik zverejneni za pomoci systému Survio a Sireni po-
mocou socidlnych sieti. Celkovo sa vyskumu zudcastnilo 703 spotrebitel'ov. 68 do-
taznikov bolo pred spracovanim vyradené z dovodu nespravneho, alebo netiplného
vyplnenia. Pomer slovenskych a Ceskych spotrebitel'ov bol velmi nevyrovnany.
80% spotrebitel'ov bolo slovenskej narodnosti. Z tohto dévodu bol dotaznik opat
zverejneni. V druhom zverejneni sa vypliania dotaznika zt¢astnili len ¢esky spot-
rebitelia. Dotaznik bol zverejneni na portaly Vyplnto.cz. Na rozdiel od prvého zbe-
ru dat, tento portal umoziioval opytanym preskoky otazok, ¢im sa eliminovala chy-
ba nespravneho vyplnenia. Statisticky vyhodnotené boli len tipIné dotazniky, kto-
rych bolo 360. Vysledky dotaznika boli spracované pomocou absoldtnej pocetnosti,
relativnej pocetnosti, aritmetického priemeru, moduse a medianu za pomoci prog-
rami Excel. Pre lepSiu priehl'adnost’ su vysledky prezentované vo forme grafov.

4.1 Struktira respondentov

Na konci dotaznika sa nachadzalo 6 identifika¢nych otazok, ktoré roztried'uju spot-
rebitel'ov do jednotlivych kategorii. Nasledujucich Sest tabuliek zobrazuje rozdele-
nie spotrebitel'ov podl'a pohlavia, narodnosti, veku, ukonc¢eného vzdelania, vel'ko-
sti bydliska a zamestnania.

Primarnym ciel'om bolo ziskat reprezentativnu skupinu spotrebitel'ov.
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Tab. 1 Rozdelenie spotrebitel'ov podl'a narodnosti
Ers Pocet odpo-
Stat vedi %
Ceska republika 473 47,54
Slovenska republika 522 52,46
Celkom odpovedi 995 100

Ako je mozné vidiet z tabul'ky 1 pocet ¢eskych a slovenskych spotrebitel'ov je
vd'aka 2. zverejneniu dotaznika skoro vyrovnany. Spotrebitel'ov zo Slovenska je
52,46% a spotrebitel'ov z Ceskej republiky je 47,54%. Vd'aka tomu je komparacia
medzi Slovenskou a Ceskou republikou presnejsia.

Pri rozdeleni spotrebitel'ov podl'a pohlavia je moZné skonstatovat, ze 74,87 %
spotrebitel'ov s Zeny a len 25,13 % s muZi.

Tab. 2 Rozdelenie spotrebitel'ov podl'a pohlavia
Pohlavie Pocet odpovedi %
Zena 745 74,87
Muz 250 25,13
Celkom odpovedi 995 100

Dovody, preco je spotrebitel'ov Zenského pohlavia viac su, Ze Zeny hovoria o svo-
jom Zivote radsej a ¢astej$ie ako muzi, a st ochotnejsie vypliat’ dotazniky.

Napriek tomu, Ze dotaznik bol urceni pre vSetky vekové kategorie az 91,45 %
spotrebitel'ov bolo vo veku od 18 - 30 rokov. Suvisi to s tym, Ze dotaznik bol sireny
len elektroniky pomocou socidlnych sietach. Je mozné teda tvrdit, Ze tato bakalar-
ska praca skima chovanie mladého spotrebitel'a od 18 do 30 rokov.

Tab. 3 Rozdelenie spotrebitel'ov podl'a veku
Vek spotrebitel'ov Vsetci respon- %
denti
18-24 763 76,68
25-30 147 14,77
31-40 52 5,23
41-50 22 2,21
51-60 6 0,60
61 a viac 5 0,50
Celkom odpovedi 995 100
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Tab. 4 Rozdelenie spotrebitel'ov podl'a ukonceného vzdelania
Ukoncené vzdelanie Vsetci res- %
pondenti
Bez vzdelania 0 0
Zakladné 28 2,81
Stredoskolské bez maturity 24 2,41
Stredoskolské s maturitou 611 61,41
VysSie odborné 22 2,21
Vysokoskolské 310 31,16
Celkom odpovedi 995 100

Vacsina spotrebitel'ov, ktora sa vyskumu zucastnila boli Studenti, ktori mali ukon-
Cené stredoSkolské vzdelanie s maturitou, alebo Studenti navazujuceho vysoko-
Skolského Studia s bakalarskym titulom.

Tab. 5 Rozdelenie spotrebitel'ov podl'a bydliska

Velkost bydliska Vsetci res- %
pondenti

Do 1999 obyvatel'ov 210 21,11
0d 2000 do 4900 146 14,67
0d 5000 do 9999 89 8,94
0d 10000 do 1999 80 8,04
0d 20000 do 49999 112 11,26
0d 50000 do 99999 108 10,85
Viac ako 100000 250 25,13
Celkom odpovedi 995 100

V pripade skiimania rozdelenia spotrebitelov podla bydliska je vidiet, Ze pocCet
respondentom je rozdeleny pomerne vyrovnane.
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Tab. 6 Rozdelenie spotrebitel'a podl'a zamestnania
Zamestnanie Vsetci res- %
pondenti
Zamestnanec 203 20,40
osvC 27 2,71
Na materskej dovolenke 10 1,01
Som v dochodku 7 0,70
Nezamestnany 9 0,90
Student 724 72,76
Iné 15 1,51
Celkom odpovedi 995 100

Aj ked' sa dotaznikového Setrenia nezucastnila reprezentativna skupina, zucastnil
sa jej pomerne vel'ky pocet respondentov na zaklade ktorého sa daju ziskat zauji-
mavé a uzitocné informadcie o preferenciach a spotrebach danej skupiny.
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5 Vlastna praca

5.1 Orientac¢na analyza

Ak hovorime o alkoholovom priemysle je dolezité si uvedomit, Ze je to silny nadna-
rodny komplex, ktory zahfnia nie len vyrobcov alkoholu, teda piva, vina a liehovin,
ale aj rozsiahlu siet’ distributorov, velkoobchodnikov a taktieZ podnikov ako su
hotely, bary a reStauracie (Babor, 2009).

Sucasné trendy naznacuju rastice zapojenie priemyslu liehovin vo vedeckom
vyskume sposobom, ktory prekracuje vySetrovanie bezpecnosti vyrobkov
a spotrebitel'ského marketingu. Vzhl'adom k ré6znorodej povahe liehového prie-
myslu a organizacii, ktoré podporuje, nie je mozné predpokladat, Ze vSetky tieto
organizacie konaju v sulade s rovnakymi cielmi a zdmermi. Len malo si zname
interné prieskumy, ktoré spolo¢nosti uskuto¢fiuji na trhu liehovin vo vztahu
k dizajnu, baleniu, bezpecnosti a marketingu jednotlivych vyrobkov spolocnosti,
ktoré vyskumy vykonavali a zaplatili za ne. Tieto vyskumy stoja obrovské peniaze,
preto nechcu spolocnosti vysledky zverejnovat, aby nedoslo ku zneuZitiu zo strany
konkurencie. Niektoré vyskumy su predsa len dostupné a na ich zaklade sa da po-
zorovat o aky prieskum mala spolo¢nost zaujem a co bolo jej cielom (Babor,
2009).

Jedna zo stadii bola navrhnuta tak, aby sa do nej zapojilo 200 muzskych a Zen-
skych konzumentov vo veku 18-25 rokov. Konzumenti mali hodnotit mieSané na-
poje a liehoviny, ktoré su uz zabalené a pripravené na okamziti konzumaciu. Cie-
I'om bolo Studovat rozhodovanie pri vybere napojov a sledovat, ¢i sa senzorické
vlastnosti podielaju na vybere vyrobku u mladych spotrebitel'ov. Vysledkom bolo
zistenie, Ze vzrastla konzumacia zabalenych mieSanych napojov za poslednym 10
rokov u Zien 040% (Babor, 2009). Preto su v dotazniku tejto bakalarskej prace
zaradené otazky, ktoré skiimaji konzumaciu zabalenych alkoholickych vyrobkov.
Ciel'om je zistit, ¢i sa z danym typom vyrobku spotrebitelia stretli, ¢i ho konzumo-
vali a ¢i by takémuto vyrobku dali prednost’ pred inym typom liehovin.

Dal$ia s$tadia liehovin pochadzajiica z Malajzie sa zaobera socialno-
ekonomickymi faktormi konzumacie alkoholu. Zameranie tejto Studie a jej vysled-
ky sa netykaju len Malajzie, ale aj inych rychlo sa rozvijajdcich krajin, kde je kon-
zumacia alkoholu vel'mi rozSirena. Vyskum bol zaloZeni na skimani tychto social-
no-ekonomickych premennych, ktoré mozu mat zna¢ny vplyv na spotrebu alkoho-
lu: 1) vek; 2) prijmy; 3) pohlavie; 4) vzdelanie; 5) rodinny stav; 6) lokalita ubyto-
vania; a 7) postavenie v zamestnani. Bolo zistené, Ze velké mnozstvo alkoholu vy-
pijua mladsi jedinci, I'udia z niz§imi primami, muZi, menej vzdelani, zadani, 'udia
Zijuci na vidieku a zamestnany l'udia, zatial’ Co pitie menSieho mnozstva alkoholu je
spojené z vysSSimi prijmami, vzdelanymi lud'mi, obyvatelmi miest
a nezamestnanymi (Cheah, 2015).

Podl'a Studie britskej kral'ovskej spoloCnosti pre verejné zdravie (RSPH) sa
zistilo, Ze ak je na etikete liehoviny uvedeny pocet kalérii, vypiji 'udia mensSie
mnozstvo liehovin. Vysledky sa opieraju o pozorovania dvoch skupin navstevnikov
v no¢nych kluboch. Jednej skupine bolo prezradené mnoZstvo kalérii, ktoré lieho-
viny obsahovali, druhej skupine nie. Skupina ktorej bola poskytnuta informacie
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o mnozstve kalorii vypila za vecer v priemere o 400 kal6rii menej ako skupina, kto-
ré tieto informacie nemala (novinky.cz, 2014).

Téma o ktorej sdasto diskutuje v dnesnej spdimsti je vplyv liehovin a alkoholu
naludské zdravie. Vo svete milioriudi umieraju na nésledky alkoholizmu. Mnohé
Staty neuspeSne bojuju s tymto problémom a snaztakspotlait’ jeho nasledky. Na-
priklad v roku 2014 chcelo Rusko pdita alkoholizmus vikendovym zakazom lieho-
vin. Od soboty poobede, vratane celej nedele by Bulisku zakazany predaj liehovin
s obsahom nad 15%. Rusko si berie ako vzor N6iSkédsko a Finsko, kde je tvrdy
alkohol mozné zakupilen v Statom prevadzkovanych predajniach (novicky2014).

V Cesku a na Slovenskiudia konzumuji mendie mnoZstvo alkoholu ako preivenc
pred chorobami. Niektori spotrebitelia hekonzumiiglhoviny z dévodu zdravého Zzi-
votného Stylu. Pd@ nich alkohol v akomKivek mnozstve poSkodzuje spravne fungo-
vanieludského tela. Tyka sa to prevazne mladiudi a Sportovcov.

Zatial' ¢co v minulosti sa alkohol vyrabal predovSetkym doma, dnes je mozny
nakup prakticky kedykol'vek a kdekol'vek. V ramci globalizacie sa tento trend roz-
Siruje aj do rozvojovych krajin.

5.2 Situacia na trhu liehovin v Ceskej a Slovenskej
republike

Pre objasnenie situacie na trhu je dolezité si porovnat’ vyvoj a spotrebu skonzumo-
vanych liehovin v danych krajinach.

Tab. 7 MnoZstvo skonzumovanych liehovin v litroch na 1 obyvatel'a za rok v Cesku

MJ|[2004]2005 (2006|2007 |2008|2009|2010]|2011 (2012|2013 |2014

Liehoviny

40 % L[ 76 7,8 8 8,2 8,1 8,2 7 6,9 6,7 6,5 6,7

Liehoviny

Cisty lieh | L 3 3,1 3,2 3,3 3,2 3,3 2,8 2,8 2,7 2,6 2,7

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2015

V poslednych rokoch zaznamenava Ceska republika neustily pomaly pokles na
trhu liehovin. Ako je moZné vidiet' v tabul'ke 7, v roku 2014 celkova spotreba 40%
liehovin na osobu za rok dosiahla hodnotu 6,7 litra a spotreba liehovin vyjadrena
v ¢istom liehu hodnotu 2,7 litra. Oproti tomu priemerna konzumacia 40% liehovin
na Slovensku je o viac ako 2 litre na osobu za rok vyssia a vo vyjadreni c¢istého lie-
hu je to o 0,8 litra za osobu za rok viac.

Z hl'adiska objemu, spotreba destilatov klesla v CR predovsetkym kvoli konku-
renénym vyrobkom (vino, pivo) sniZ$im obsahom alkoholu. Pre porovnanie,
v roku 2012 bola spotreba piva v Cesku 148,6 litra na osobu za rok a spotreba vina
19,8 litra. Na Slovensku to bolo 68,7 litra a 20,9 litra vina piva na osobu za rok (Jo-
zef Sedlak, internet. zdroj - Pravda 2012).
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Tab. 8 MnoZstvo konzumovanych liehovin v litroch na 1 obyvatel'a za rok na Slovensku

MJ[2004 2005|2006 (2007|2008 |2009 (2010|2011 |2012[2013 | 2014

Liehoviny

40 % 1] 87 [ 112 9 10,8 | 11,7 [ 9,9 9,8 9,6 9,3 8,9 8,8

Liehoviny

gGistylieh [ 1 | 3,5 4,5 36 | 41 4,7 3,9 3,9 3,8 3,7 3,5 3,5

Zdroj: Slovensky Statisticky urad, 2015

Pri skiimani vyvoja konzumacie liehovin na slovenskidu v rokoch 2004 — 2014 je
vidiet’ vyrazny rast v roku 2005, kedy vzrastla konzumé&6# liehovin o 2,5 litra na
osobu. Narast bol spdsobeny zmenaoiodsich podmienok v& zahranénym dodava-
te’om a prilivu novych zrigek na trh. V roku 2006 bol op&aznamenany pokles
a nasledne @alSich dvoch rokoch rast. Za posledné roky, al&legba. Pokles na trhu
liehovin sa dakava aj v buddcnosti.

Pozitivom pre vyrobcov liehovin je to, Ze klesa hlavne ndkup lacnych liehovin.
Spotreba kvalitnejSieho a pre likérky ziskovejsieho alkoholu naopak sttpa.

U naSich zahrani¢nych susedov je situacia na trhu liehovin priaznivejsia. Pol-
sky a mad’arsky trh dosiahli za rok 2014 rast o 2,1% a 1,5%.

Cesko a metanolova aféra

Vroku 2012, doslo v Ceskej republike z hl'adiska predaja a konzumacie alkoholu
k tragédii. DosSlo k zavaznym pripadom otravy metanolom (metylalkoholom). De-
siatky l'udi boli hospitalizované, pricom utrpeli trvalé poskodenie zraku, niektori
otrave podlahli. Obete boli v Ceskej republike, na Slovensku a v Pol'sku. Ceské mi-
nisterstvo zdravotnictva na situaciu okamzite reagovalo a zakazalo stankovy pre-
daj liehovin s obsahom alkoholu va¢$im ako 30%. Neskor sa zakazy sprisnili. Stalo
sa nelegalne vysielat reklamy na zakazané liehoviny. Zakaz sa rozsiril aj na predaj
liehovin s obsahom alkoholu viac ako 20% v Ceskej republike a v zahraniéi. Spot-
rebitelia boli zna¢ne vystraSeni a mnohi odmietali konzumaciu liehovin tuplne.
Skody, ktoré ¢esky trh liehovin utrpel uviedol Moravskosliezky tyZdennik rok po
afére. Kvoli metanolovej afére klesol trh o 10%, v maloobchodoch predaj klesol
0 9%, v restauraciach o 11%. Stat na daniach prisiel o pol miliardy korun. Postu-
pom casu sa situdcia na trhu stabilizovala a v stic¢asnosti uZ nema aféra vplyv na
predaj a konzumaciu a liehovin (Moravskoslezky tydennik, 2013).

V nasledujucej tabul'ke je pre porovnanie vidiet situaciu na trhu liehovin vo
svete, v Eurépe a v Ceskej republike v roku 2013.
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Tab. 9 Stéasna situacia na trhu liehovin vo svete, v Eurépe a v Ceskej republike
Ceska
Svet Eurépa republika
Trzna hodnota vroku 2013 316,075 113,55 1932
(mld $)
Trzna hodnota v roku 2012 305,645 111,506 1,942
Hodnota oproti roku 2012 rasto 0 pokles o
(mld $) 33% | TAStOL8% | "o,
Predpoved trznej hodnoty na rok
2018 (mld $) 388,345 123,855 1,85
Objem llel-l(-)\’lln.VI'Oku 2013 25869 3876,6 30
( milién litrov)
Objem liehovin v roku 2012 25584 3892,1 82,72
(milidn litrov)
. . . . rasto pokles o pokles o
Objem liehovin oproti roku 2012 11% 0,4% 3 4%
Predpoved .opljem_u narok 2018 303341 38518 77
(milidn litrov)
Najvicsi segment na trhu lsizfl((:)l:ilrrll; Vodka Likéry
0, 0,
(26,2%) (24,1%) (29,4%)
Vyrobca s najvacsim podielom na | Diageo plc 1;51;21?3 Stock
trhu (4,4%) (19,7%)
(9,1%)

Zdroj: Spracovanie na zaklade idajov z: Global Spirits, 2014; Spirits in Europe, 2014; Spirits in the

Czech Republic, 2014, spolo¢nost Market Line, 2014

Napriek tomu, Ze trZznd hodnota predanych liehovin vroku 2013 vo svete aj
v Eurépe vzrastla oproti predoslému roku, v Ceskej republike doslo k poklesu. Tak-
tieZ doSlo k poklesu objemu vyrobenych liehovin. Predpoved na rok 2018 je nega-
tivna. V trZznej hodnote sa predpoklada pokles o 4,2%, v objeme vyrobenych lieho-
vin pokles o 3,6%. Popredny hracom na ¢eskom trhu liehovin ostava Stock Spirits
Group Limited s podielom na trhu 19,7%. NajpredavanejSi segmentom na trhu

v CR st likéry, ktoré dosiahli zisk 568 milionov dolarov.
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Najpredavanejsie liehoviny na trhu

Tab. 10 Hodnota trzieb liehovin predanych na ¢eskom trhu v roku 2013

Druh Milion $ | %
Likéry 568 29,4
Vodka 493,8 25,6
Rum 259,3 13,4
Specialne liehoviny 1949 (10,1
Whisky 186,2 | 9,6
Brandy 137,8 7,1

Iné 92,1 4,8

Spolu 1932 | 100

Zdroj: Spirits in the Czech Republic, 2014

Najpredavanejsie liehoviny na trhu v roku 2014 boli uzZ spominané likéry, nasledo-
vala vodka, ktord zaznamenala rast o +1,1%. Dalej rum, ktory taktieZ zaznamenal
mierny rast, aj ked' segment biely rum klesol o -1,5%. Trzby za predaj whisky
vzrastol o 4,4% oproti roku 2013 (etred.sk). Rast tohto druhu liehoviny je sposo-
beny nedavnym trendom, ktory zapricinil zvySeny zaujem spotrebitel'ov o cenovo
drahSie produkty a o importované znacky.

Casopis Stratégie (2015) na svojich internetovych strankach zverejnil rozho-
vory reprezentantmi prestiZznych znaciek liehovin predavanych na Slovensku.
Konkrétne su to spolocnosti Pernod Ricard Slovakia, St. Nicolaus a Rémy Cointre-
au. Odpovedali na otazky, o aké druhy alkoholickych napojov maju Slovaci najvacsi
zaujem, aky predpokladajt, Ze bude d'alsi vyvoj a aké znacky ich spolo¢nost najviac
predava. Z rozhovorov vyplynulo, Ze najviac preferovanymi ostavajua liehoviny ako
vodka, horké a bylinné likéry, ovocné destilaty. Ovocné destilaty zazili isti boom a
nasledne znacne klesli, borovicka stagnuje, predaj vodky a likérov sa zvysuje.

Podl'a Studie spoloc¢nosti Old Harold vyzera situacia na trhoch trochu inak. Za-
tial' ¢o na Slovensku sa najviac pije vodka, v Cesku je to imitacia rumu, konkrétne
regionalna znacka Tuzemadk, ktora vznikla zo starSieho oznacenia Tuzemsky rum.
Na tretom mieste sa u oboch krajin umiestnili liehoviny s ovocnym zakladom. No
zatial' ¢o Cesi viac piju pravé ovocné destilaty, Slovaci iba ovocné liehoviny - teda
lieh s primieSanymi ovocnymi esenciami (etrend.sk, 2016).
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Tab. 11 Obl'ibené liehoviny

Slovensko Cesko
Vodka tuzemsky rum
Borovitka Vodka
3. ovocné liehovi- ovocné destilaty
ny
4. Rumy Borovicka

Zdroj: studia likérky Old Herold, 2016

Podla slov riaditela spolo¢nosti na Slovensku bodovali konaky, Ci fernety pred
dvoma desiatkami rokov, no teraz stale viac zakaznikov vyhl'adava skor ¢ire lieho-
viny ako su borovicky ¢i ovocné destilaty (etrend.sk, 2016). NajzaujimavejSie je, Ze
bylinné likéry sa nenachadzaju ani na jednej priecke najcastejSie konzumovanych
liehovin v CR.

TaktieZ slovensky spotrebitel’ zacal preferovat konzumaciu prémiovych zna-
Ciek pred znackami lacnymi. Najvac¢si boom prémiovych znaciek zaZivaju segmenty
whisky a rum. Objem predaného alkoholu je eSte relativne nizky, ale zvySuje sa.
Vlajkovou lod'ou spolocnosti Pernod Ricard Slovakia je Becherovka, d'alSimi pré-
miovymi znackami si Absolut a Jameson, ktoré su sticast'ou prémiového segmentu.
St. Nicolaus sleduje rastuci zaujem spotrebitela v segmente ochutenych vodiek,
v ktorych si drZi poziciu lidra na trhu. Spolo¢nost Rémy Cointreau zaznamenala
v roku 2014 rast vo vacsSine znaciek a kategorii, napriek tomu Ze spotreba liehovin
na Slovenku vykazuje pokles. Vd'aci za to predovsetkym zvySenému dopytu po im-
portovanych znackach. Z konkrétny znaciek spolo¢nosti Rémy Cointreau spotrebi-
tel'a nakupuju najma Tullamore D.E.W., Jagermaister a Metaxa. Najvacsi uspech
dosiahla znacka Aperol, ktora dosiahla narast o viac nez 127% za rok (novinky.cz,
2016).

Velki nadnarodni hraci, ako Diageo a Pernod Ricard, ktoré predstavuju druhy
exkluzivnych znaciek, vlastnia cely rad uznavanych alkoholickych ndapojov
a pracuju s r6znymi segmentmi trhu (MarketLine, 2014).

Tab. 12 Podiel jednotlivych spolo¢nosti na Ceskom trhu

Spoloc¢nost’ % podielu
Stock Spirits Group Limited 19,7
Pernod Ricard 8,5
GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, a.s 8,3
Bacardi Limited 51
Iné 58,5
Spolu 100

Zdroj: Spirits in the Czech Republic, 2014

Ako je vidiet z tabul'ky 4, viac nez 58% podielu na trhu alkoholu patri malym suk-
romnym vyrobcom. Je moZné konsStatovat, Ze ¢esky trh liehovin je roztriesSteni.
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Vzhl'adom na predpokladany pokles trhu je pravdepodobnost novych hrac¢ov na
trhu mala.

Miesto predaja
V nasledujucej tabul'ke moZeme vidiet, kde najcastejSie su liehoviny nakupované.

Tab. 13 Percentualne vyjadrenie miesta najéastejsieho nakupu liehovin v Ceskej republike

Miesto %
Hotely, bary, reStauracie 38,2
Supermarkety/Hypermarkety| 35,3
Specializovani predajcovia 19,3
SamoobsluzZné obchody 2,9
Iné 4,3
Spolu 100

Zdroj: Spirits in the Czech Republic, 2015

Su to podniky ako hotely, bary a reStauracie. Medzi ostatnych vyznamnych predaj-
cov patria supermarkety a hypermarkety, Specializované predajne a samoobsluzné
predajne (MarketLine, 2014).

Podl'a riaditel’a jednej z najvyznamnejsich likérok na Slovensku Old Harold sa
v sucasnosti situdcia na Slovensku meni. Ludia piji menej liehovin v krémach
areStauraciach ako tomu bolo pred par rokmi. RadSej alkohol nakupuja v obcho-
doch a piju ho doma. ,Nakup liehovin sa stale viac presuva do retailu. Dakedy sa v
gastro zariadeniach vypili aZ zhruba dve tretiny liehovin, no dnes sa ich vacsia po-
lovica preda cez obchody.” Pri predaji liehovin v restauraciach a baroch sa da za-
robit’ viac, ako ked’ sa dohadujd na jeho cenach s velkymi obchodnymi retazcami.
Takyto vyvoj vidia likérky len nerady (etrend.sk, 2016).

MnoZstvo skonzumovanych liehovin do istej miery suvisi aj z mnoZstvom pre-
dajni, kde sa alkohol da kupit. Napriklad pocet predajni alkoholu v Pol'sku vzrastol
od roku 2011 o 48%, pricom prekrocil hranicu 250 000. VacSina predajni je otvo-
rend nonstop. Cena alkoholu je dokonca ovel'a niZsia nez napriklad pecivo. 100%
spotreba cCistého alkoholu na jedného Poliaka je 10,5 litra, ¢o je v porovnani
s Ceskym spotrebitel'om asi o 8 litrov viac (novinky.cz, 2016).

Spotrebitel’ a znacka

P. Starchon, M. Jufikova a kolektiv (2015, str. 64) sa venovali skiimaniu ¢eského
a slovenského spotrebitela na trhu, pricom cast ich vyskumu bola zamerana na
potraviny, nealkoholické a alkoholické napoje, kam sa radia aj liehoviny. Dosli
k zaveru, Ze slovensky a Cesky spotrebitelia si skor znackovo orientovany. Po krize
sa stali citlivejSimi na cenu a jej zmenu, preto veria overenym znackam a kvalite,
ktoru tieto znacCky predstavuju. S ochotny si priplatit, ale o¢akavaju za to Spicko-
vy vykon. TaktieZ vramci jednej z otazok vyskumu, mali dcastnici vyskumu vyme-
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novat’ 10 &eskych/slovenskych znaciek. Ziadna z liehovin sa neocitla v rebri¢ku top
10, aj ked'’ si spotrebitelia spomenuli napriklad na Becherovku, Bozkov, ¢i liehoviny
Rudolf Jelinek.

Na Slovensku si v roku 2015 kupilo viac ako 10 r6znych znaciek liehovin len
5% spotrebitel'ov, zatial’ ¢o u vina to bolo 19% a u piva 15% spotrebitel'ov. V Cesku
si vroku 2015 zakupilo viac ako 10 roznych druhov liehovin takmer 2-krat viac
konzumentov ako na Slovensku. Konzumacia vina a piva je u mnohych spotrebite-
I'ov zakorenena ako beZzna konzumadcia. Tyka sa to najma konzumentov, ktory si
radi po praci zajdu na pivo alebo vino. Konzumacia liehovin sa u mnohych spotre-
bitel'ov spdja zo Specidlnou udalostou. Spotrebitelia pivo alebo vino konzumuja
Castejsie ako liehoviny. Z tohto dévodu spotrebitel menej experimentuje. Dal$im
dovodom je cena. Liehoviny su vo vSeobecnosti drahSie. Sklamanie z nenaplneného
ocakavania je zvacSené I'itost'ou zo straty vacSej sumy penazi (etrend.sk, 2016).

5.3 Vysledky vyskumu

Prvé dve otazky dotaznika boli filtracné. Prva otazka skuimala, Ci spotrebitelia nie-
kedy konzumovali alkohol. Z 995 respondentov odpovedalo kladne 988 co tvori
99,30%. 7 respondentov odpovedalo, Ze nikdy nekonzumovalo alkohol, pricom 4
respondenti boli zo slovenskej republiky a 3 respondenti z Ceskej republiky.
Druhd otdzka skiimala, ¢i spotrebitelia konzumovali niekedy liehoviny. Zo 988 res-
pondentov, ktori niekedy konzumovali alkohol, konzumovalo liehoviny 969 spot-
rebitel'ov, 19 spotrebitel'ov liehoviny nikdy nekonzumovalo. Z hl'adiska narodnosti
bolo 11 nekonzumentov zo Slovenska a 8 z Ceska. 97,89 % slovenskych spotrebite-
I'ov v minluosti konzumovalo liehoviny. 98,3 % Ceskych spotrebitel'ov aspon 1 krat
v Zivote konzumovalo liehoviny. Je moZné jednoznacne prehlasit, Ze konzumacia
liehovin patri k Zivotu kazdého Clovéeka.

V pripade pokial respondent oznacil, Ze nikdy nekonzumoval alkohol, alebo
konzumoval alkohol, ale nikdy nekonzumoval liehoviny, vypliiania d’al$ich otazok
ohl'adne skiimania chovania sa neucastnil.

Prva skasenost spotrebitel’a s alkoholom
Otazka cislo 3 skimala priemerny vek kedy spotrebitelia po prvy krat konzumovali

alkoholicky napoj. Cielom bolo zistit, ¢i konzumuju alkohol uz v detstve, alebo za-
¢inaju s konzumdciou az v dospelosti, kedy je konzumacia alkoholu legalna.
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Obr. 6 Vek spotrebitel'a pri prvej konzumacii alkoholu

Tab. 14 Statistické idaje prvej konzumacie alkoholu u spotrebitel'ov

Cesko | Slovensko
Priemer 14,7 14,31
Minimum 2 2
Maximum 19 20
Variané rozpece 17 18
Median 15 15
Modus 15 15

Ako je moZné zistit z obrazku a z tabul'ky, najvacsi pocet spotrebitelov po prvy
krat konzumovalo alkohol vo veku 15 rokov. Odpovedala tak aZ Stvrtina respon-
dentov. Ziadny z opytanych spotrebitelov nekonzumoval alkohol po prvy krat v
neskor$om veku ako v 20 rokoch. V Ceskej republike za¢alo konzumovat' 12,13 %
spotrebitel'ov alkohol aZ v dospelosti a 87,87% zacalo s konzumaciou uZ v detstve.
Na Slovensku to bolo v dospelosti 7,14% a v detstve 92,86%. Podla zistenych uda-
jov vypliva, Ze spotrebitelia na Slovensku zacinaju s konzumaciou alkoholu
v mlad$om veku ako v Cesku.

Frekvencia konzumacie liehovin

Stvrtd otazka zistovala frekvenciu konzumacie liehovin u spotrebitel'a. V otazke
bolo celkovo Sest moznosti: konzumujem viac ako 3 krat za tyzden, 2-3 krat za
tyzden, raz za tyZden, raz za mesiac, menej neZ raz za mesiac a nepijem vobec.
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Obr. 7 Frekvencia konzumaécie liehovin u spotrebitela

U ¢eského konzumenta je konzumadcia liehovin viac ako 3 krat za tyZden CastejSia
ako u slovenského konzumenta. 3,83 % ceskych spotrebitel'ov oznacilo tuto odpo-
ved, zatial ¢o u Slovakov to bolo 2,76%. Odpoved 2-3 krat za tyZden oznacilo
13,32% Slovakov a

11,49% Cechov. MoZnost raz za tyzdeii bola u oboch narodnosti naj¢astejsia. Zvoli-
lo si ju 33,33% Slovakov a 31,28% Cechov. Liehoviny konzumuje raz za mesiac
26,38% Cechov a 28,80% Slovakov. Menej nez 1 krat za mesiac konzumuje lihovi-
ny 24,68% Ceskych a 17,38% slovenskych spotrebitel'ov. Nepije vobec 2,34% ces-
kych spotrebitel'ov a 2,76% slovenskych spotrebitelov.

Aby bolo mozné presnejsSie urcit, ktori spotrebitelia ¢astejSie konzumuju lie-
hoviny, bola zostavena nasledujica tabul'’ka. Konzumadcia aspon 1 krat za tyZden
spajala udaje o konzumacii z kategorii aspon 3 krat za tyzden, 2-3 krat za tyzden a
raz za tyzden. Udaje o konzumacii aspoii 1 krat za mesiac boli tvorené sti¢tom tida-
jov o konzumadcii aspoii 1 krat za tyZdei a raz za mesiac.

Tab. 15 Frekvencia konzumaécie liehovin u spotrebitela

Cesko Slovensko
Pocet % Pocet %
Konzumadcia aspon 1 krat za tyzden 219 46,60 259 51,08
Konzumacia aspon 1 krat za mesiac 343 72,98 405 79,88

Ako vypliva z tabulky 14, liehoviny konzumuje aspon 1 krat za tyzden 46,60% cCes-
kych spotrebitel'ov, zatial' ¢o slovenskych spotrebitel'ov je 51,08%. Aj v konzumacii
aspon raz za mesiac slovensky spotrebitelia vedd. Liehoviny konzumuje 72,98%
spotrebitel'ov v Cesku. Na Slovensku je to 79,88%. Z prieskumu teda vypliva, Ze
slovenski spotrebitelia konzumuju liehoviny castejSie ako Ceski spotrebitelia.
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Skiuisenosti spotrebitel’a s mieSanymi napojmi

Piata aZ siedma otazka boli zamerané na konzumaciu balenych mieSanych vyrob-
kov. Balené mieSané napoje ako napriklad cuba libre, €i mojito predavajice sa v
prechovke, alebo v sklenenej flaSke, sa dostali do popredia v poslednych rokoch
najma v zahranici, kde sa teSia ¢oraz vacsej oblubenosti. Prisli na trh ako rozsirenie
produktovej rady liehovin. Predavaju sa v alkoholickej aj nealkoholickej podobe.

Piata otazka preto zistovala, ¢i sa spotrebitelia v Ceskej republike a na Slo-
vensku s tymto typov vyrobkov uz stretli. Podl'a vysledkov prieskumu sa zistilo, Ze
64,97 % spotrebitelov v Cesku a 58,62% spotrebitel'ov na Slovensku sa niekedy
s vyrobkom stretlo. Preto sa nasledudjtca otazka pytala na to, kol'ko zo spotrebite-
I'ov, ktory sa s mie$anymi vyrobkami stretlo, ich aj konzumovalo. Situacia v Ceskej
republike dopadla zase o nieCo malo priaznivejSie ako na Slovensku. Balené miesa-
ny vyroky konzumovalo v Cesku 57,34% spotrebitelov ana Slovensku 54,67%
spotrebitel'ov.

Otazka cislo 7 zistovala, ¢i spotrebitel’ dava prednost tomuto typu vyrobkov,
pred inym typom liehovin. MoZné odpovede boli: Urcite ano, skor ano, neviem,
skor nie a urcite nie.
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Obr. 8 Grafické znazornenie preferencie konzumacie balenych mieSanych napojov

V pripade ceskych a slovenskych spotrebitel'ov je moZné jednoznacne povedat, Ze
sa k balenym mieSanym ndpojom stavaju vel'mi odmietavo. Len necelych 5 % slo-
venskych a 7% ceskych spotrebitel'ov preferuje tento typ liehovin pred inymi. 70%
Ceskych a 77% slovenskych spotrebitelov tento vyrobok nepreferuje a 23% ces-
kych a 16% slovenskych spotrebitelov je nerozhodnych pravdepodobne z dévodu
nekonzumdcie tohoto typu vyrobku.

Tieto vyrobky sa neteSia olube, ako napriklad cider, ktory je rozsirenim pro-
duktovej rady plechovkového piva a taktieZ ako balené miesané napoje su oriento-
vané primarne na Zeny, ktoré ich konzumuju CastejSie ako muzi.
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Pri porovnani dotaznika z vyskumom, ktory je popisany v orientacnej analyze
je mozné vyvodit, Ze na danom trhu je v prvom rade neznalost’ vyrobkov. Na Slo-
vensku a v Cesku nie st vyrobky vel'mi roz$irené a len maloktor{ obchodny retazec
ich distribuje. Otazkou ostava, z akého dovodu aj l'udia, ktori sa s tymi vyrobkami
stretli ich nechcti konzumovat? Co ich odradza od nakupu a konzumaécie?

NajcastejSie konzumované liehoviny

Otazka cCislo 8 sa zaobera najcastejSie konzumovanymi liehovinami. Spotrebitelia
mali na vyber z tychto moZnosti: Bylinné likéry, Krémové likéry, Vodka, Ochutena
vodka, Brandy, Gin, Tuzemsky rum, Rum original, Whisky, Teguilla, Ovocna palen-
ka, pricom mohli oznacit az 5 odpovedi. Na obrazku 9 je moZné sledovat situaciu
v Cesku a na Slovensku.
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Obr.9 Grafické znazornenie najcastejSie konzumovanych liehovin

Na Slovensku je najcastejSie konzumovanou liehovinou Vodka, ktoru konzumuje
19,75 % spotrebitel'ov. Na druhom mieste sa umiestnil Rum original zo 14,85%
a ako tretie skoncili Bylinné likéry, ktoré oznacilo ako najcastejSie konzumované
13,25% opytanych. Nasledovala ochutena vodka 12,57%, Ovocna palenka 9,87%,
Whisky 7,17%, Tequilla 5,57%, Tuzemsky rum 4,22% Krémové likéry 5,23%, Gin
2,95% a Brandy 0,93%. Tato otdzka obsahovala aj odpoved’ Iné, kde mohli spotre-
bitelia sami dopisat’ liehovinu, ktort ¢asto konzumuju a v zozname sa nevyskytuje.
Viac jako 3% slovenskych respondentov dopisali odpoved borovic¢ka a tatransky
caj.

Napriek tomu, %e trh liehovin na Slovensku av Cesku je velmi podobny, pri
skidmani najcastejsie konzumovanych liehovin je moZné vidiet rozdiely.

V Cesku sa na prvom mieste umiestnil segment Bylinné likéry z 17,50%, na dru-
hom mieste skoncil segment Rum original, ktori oznacilo 14,05 % opytanych a na
trefom mieste skoncila Ovocna palenka s 10,90%. Dalej nasledovali segmenty
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Vodka s 9,46%, Tuzemsky rum 8,89%, Krémové likéry 8,51%, Ochutena vodka
8,13%. Whiskey 7,65%, Tequilla 6,79%, Gin 6,88% a Brandy 0,89%.

Pri porovnani vysledkov najcastejsie konzumovanych liehovin z objemom tr-
Zieb predanych liehovin uvedenim v tabul'ke 9 je vidiet, Ze udaje navzajom kore-
Sponduju. V prieskume sa nachadza aj vyznamni segment Ovocna palenka, ktory
sa v tabul'ke 3 nevyskytuje. Je to z toho dovodu, Ze tieto liehoviny sa vyznacuju
domacou vyrobou, ktora je v Cesku vel'mi rozsirena. Ak segment likéry zahfiia
sucasne bylinné likéry aj krémové likéry jedna sa jednoznacne o najziskovejsi a
najkonzumovanejsi segment v Ceskej republike.

Rozdiely medzi $tatmi nie je moZné badat len medzi poradim najcastejSie
konzumovanych liehovin, ale aj medzi jednotlivymi segmentmi. Liehovina Rum sa
v dotazniku nachadzala v 2 kategdriach ako: Rum original a Tuzemsky rum. 2- krat
viac Ceskych spotrebitel'ov konzumuje Rum original ako Tuzemak a na Slovensku
je to dokonca 3-krat viac.

NajcastejSia forma konzumovanych liehovin
10. otazka zistovala v akej forme spotrebitelia liehoviny najcastejsie konzumuju.

Spotrebitel’ oznacoval jednu z nabizenych 3 moZnosti: Samotny panak, panak a
nealko na zapitie a mieSany napoj kam sa zarad’'ovalo naprilad mojito a iné.
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Obr.10  Grafické znazornenie najcastejSej formy konzumacie

NajcastejSou odpoved’ou slovenského aj ceského spotrebitela je pandk a nealko na
zapitie. Tato moZznost oznacilo az 69,37% slovenskych spotrebitelov a 52,11%
Ceskych spotrebitelov. Nasledovali odpovede mieSany ndpoj, ktord oznacilo
30,60% ceskych a 19,47% slovenskych spotrebitelov a odpoved samotny panak,
ktoru oznacilo 17,29% ceskych a 11,16% slovenskych spotrebitel'ov.

MoZeme zhodnotit’ ¢esky spotrebitelia konzumuji mieSané napoje radsSej ako ti
slovensky. Ti davaju jednoznac¢ne prednost panaku s
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Mnozstvo zkonzumovanych liehovin behom jednej konzumacie

Otazka 11 zistovala mnoZstvo liehovin, ktoré spotrebitelia vypiju pri jednej kon-
zumacii. Nabizené moznosti boli 1 panak, 2-4 panaky, 5-7 panakov a 8 a viac pana-
kov, priCom spotrebitelia volili jednu odpoved.
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Obr.11  Grafické znazornenie mnozstva panakov vypitych behom jednej konzumacie

Spotrebitelia vypiju behom jednej konzumacie najcastejsie 2-4 panaky, pricom je-
den pandk je 0,04 dcl liehoviny. U ¢eského spotrebitela tito moZnost oznacilo az
58,76% respondentov, u Slovakov 42,39%. U Ceského spotrebitela nasledovala
odpoved’ 1 panak 15,96%, 5-7 pandkov 14,19% a 8 a viac panakov 11,09%. U slo-
venského spotrebitel'a nasledovalo 5-7 panakov 33,67%, 8 a viac panakov 15,42%
a 1 pandak 8,52%.

Z odpovedi respondentov je zrejmé, Ze Slovaci vypija behom jednej konzuma-
cie va¢Sie mnoZstvo panakov a tym padom aj viac alkoholu ako Cesi. Potvrdzuje to
aj zistenie Ceského a slovenského Statistického uradu, kde je zaznamenana spotre-
ba alkoholu u slovenského spotrebitel'a 8,8 litra a u ¢eského spotrebitela 6,7 litra
409% alkoholu za osobu za rok 2014, viz tabul’ka 6 a tabul'ka 7.

Miesto najcastejsieho nakupu liehovin

Otazka 12 zistovala miesto najcastejSieho nakupu liehovin u spotrebitela. Spotre-
bitelia si mohli zvolit' viac ako jednu z nabizenych moZnosti: V supermarketech /
hypermarketech, v obchodech specializovanych na alkohol, v samoobsluZznych
predajniach, V hoteloch, reStavraciach baroch, na diskotékach, zabavach, réznach
spolecenskych akcidch, na internete. Spotrebitelia mohli taktiez zvolit mozZnost iné
a doplnit’ tak odpoved’, ktord moznosti neponukali.
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Obr.12  Garfické znazornenie najcastejsieho miesta nakupu liehovin

NajcastejSie oznacenou odpoved'ou sa stal ndkup v supermarketech a hypermarke-
toch, ktord oznacilo 46,84% ceskych a 50,43% slovenskych spotrebitel'ov. Od-
poved’ Na diskotékach, zabavach, roznach spolecenskych akciach oznacilo 27,26%
Ceskych a 25,89% slovenskych spotrebitelov. 16,94% ceskych a 12,37% sloven-
skych spotrebitel'ov nakupuje v hoteloch, baroch, restavraciach. V obchodech Spe-
cializovanych na liehoviny je to 6,13% Cechov a 7,63% Slovakov.
V samoobsluznych predajniach 1,36% Cechov a 2,9% Slovakov a na internete na-
kupuje v oboch pripadoch menej ako jedno percento spotrebitelov. Mezi iné miesta
spotrebitelia zaradili napriklad nakup v pdaliarnach , alebo vel'koskladoch.

Zatial' ¢o podla tabulky 13 v orienta¢nej analyze je v Cesku na prvom mieste
nakup v hoteloch, baroch arestauraciach, z vyskumu vyplynulo, Ze najcastejSie
spotrebitelia nakupuju v supermarketoch a hypermarketoch. Rozdiel je sp6sobeny
skupinou, ktora vykonavala vyskum. Vtomto pripade sa jednalo prevazne
o Studentov, ktori uprednostiuju nakup v supermarketoch, alebo hypermarketoch
z dévodu ceny produktu. Na Slovensku nakupuje v supermarkete, alebo hypermar-
kete dokonca viac ako 50% l'udi, ¢o potvrzuje tvrdenie Studie spolecnosti Old
Harold, Ze I'udia v zna¢nej miere stracaji zaujem o konzumadciu liehovin mimo do-
mov, a nakupuju v supermarkete, alebo hyprmarkete a liehoviny konzumuji doma.

NajcastejSie priciny konzumacie liehovin

Otazka 13 bola zamerana na zistenie najcastejSich prileZitosti konzumacie liehovin.
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Obr.13  Grafické znazornenie prilezitosti konzumacie

Ako je moZné vidiet na obrazku 13 aZ 54% spotrebitel'ov oznacilo odpoved, Ze
konzumuje liehoviny pri stretnuti z priate'mi a na party. Pri rodinnej oslave a svi-
atkoch konzumuje liehoviny 36% spotrebitel'ov. Liehoviny su danymi spotrebi-
tel'mi konzumované za ic¢elom zabavy, alebo na oslavu. Pre tato skupinu predsta-
vuju liehoviny formu odreagovania a konzumaciu si spajaju s prijemnymi zaZzitka-
mi a zabavou.

Ciastka zaplatena pri jednej konzumacii liehovin

Pomocou otazky 14 je moZné porovnat kol'ko penazi spotrebitelia mini behom
jednej konzumacie. Spotrebitelia sa znacne lisili svojimi odpoved’'ami. Vyskytli sa
spotrebitelia, ktori oznacili odpoved’, Ze neplatia vobec, Ze za nich plati niekto iny.

Na Slovensku je priemerna suma, ktoru spotrebitel’ utrati za jednu konzuma-
ciu 654 K¢&. V Cesku bola tato suma niZsia a ¢inila ¢iastku 514 K&.

Osoby podielajace sa na konzumacii liehovin

Otazka 15 zistuje s kym spotrebitelia najCastejSie konzumuju liehoviny. MoZné
odpovede boli: Konzumujem ich sam, s rodinou, s priatel'mi, s kolegami, s niekym
inym. Pricom respondenti mohli oznacit viacej odpovedi a v pripade, ak sa tam ich
odpoved nenachadzala, mohli ju tam dopisat.
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Obr.14  Grafické znazornenie osob, ktoré sa podiel'aji na konzumacii

NajcastejSia konzumacia prebieha v kruhu priatel'ov. Tito odpoved oznacilo az
59,23 % v Cechov a 63,84% Slovakov. S rodinou konzumuje liehoviny 31,91 % Ce-
chov a 28,36 % Slovakov. S kolegami konzumuje liehoviny 6,79 % Cechov a 6,85 %
Slovakov.

Ako uZ bolo spominané v otazke 13 konzumacia liehovin prebieha v kruhu priate-
I'ov, alebo rodiny. V prostredi, kde sa ¢lovek citi prijemne. Z toho dé6vodu konzumu-
je liehoviny osamote len asi 1,6% Cechov a necelé jedno percento Slovakov.

Faktory ovplyviiujace spotrebiela pri nakupe

Otazka cislo 16 skumala faktory, ktoré najviac spotrebitela pri nakupe liehovin
ovplyvnuju. Spotrebitelia v tejto otdzke hodnotili faktory, ktoré ich ovplyviiuju pri
nakupe a prirad’'ovali im hodnoty od 1 do 9, pricom hodnota 1 znamen3, Ze spotre-
bitel'a dany faktor neovplyviiuje a hodnota 9 znamenala, Ze spotrebitel'a dany fak-
tor velmi ovplyviiuje. Tabulka 14 znazornuje aritmeticky priemer, modus
a median oboch krajin.
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Tab. 1 Faktory ovplyvnujtce spotrebitel’a pri ndkupe liehovin
Cesko Slovensko
Priemer | Modus | Median | Priemer | Modus | Median
Znacka 6,39 7 7 6,08 7 7
Umiestenie produktu

v predajni 2,89 1 2 2,42 1 1

Reklama 3,47 1 3 3,23 1 3

Cena 6,24 9 7 6,99 9 7

Krajina povodu 4,38 5 4 3,87 1 4

Darc¢ek zdarma 3,85 1 3 3,87 1 4

Sutaz 3,06 1 2 2,84 1 2

Obal 4,41 1 5 3,9 1 4
Odporucanie od

priatel'ov, znamych,

rodiny 6,06 7 7 6,12 8 6

Novinka 4,51 1 5 4,27 1 4

Prilezitost nakupu 6,79 9 7 6,72 9 7

Chut vyrobku 7,93 9 9 7,63 9 8

Obsah alkoholu 5,18 5 5 5,52 7 6
Predchadzajuce

skusenosti
s vyrobkom 7,14 9 8 7,62 9 8
Vasa momentalna
Nalada 5,81 7 6 5,7 7 6
Atmosféra v predajni 3,31 1 2 3,27 1 3
Osoby, ktoré Vas pri
nakupe sprevadzaju 4,77 5 5 5,27 7 6

Pre respondentov je najdolezitejSim faktorom chut liehovin. U ¢eského spotrebite-
I'a dosiahol tento faktor priemernt hodnotu 7,93 u slovenského 7,63. Pre 54% res-
pondentov v Cesku a 46% na Slovensku ma tento faktor maximalny vplyv. Hodno-
tenie 7 aviac udelilo faktoru chuti 82,7% Cechov a 81,9% Slovakov. Na zaklade
ziskanych hodnot je mozné usudit, Ze Ceski respondenti prikladaji tomuto faktoru
vacsiu dolezitost ako slovenski.

Dal$im faktorom, ktory vel'mi vyrazne ovplyviiuje ndkupné chovanie je pred-
chadzajuca skusenost s vyrobkom. U Slovakov zaujal tento faktor za faktorom chu-
ti tesné druhé miesto s priemernou hodnotou 7,62. V Cesku je priemerna hodnota
7,14. Hodnoty modusu a medianu su v oboch pripadoch rovnaké. Hodnotu 7 a viac
pridelilo tomuto faktoru 78,9% Cechov a 82,8% Slovakov. Tento faktor je izko spa-
ti s ponakupnych hodnotenim. Ak bol spotrebitel’ zdanym produktom po prvom
nakupe spokojny, je vel'ka pravdepodobnost, Ze pre rovnaky vyrobok sa rozhodne
opat. Ako uZ bolo uvedené v orientacnej analyze, jednym z dévodov, preco Cesky
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spotrebitel priklada tomuto faktoru mensiu dodlezitost je skutocnost, Ze viac expe-
rimentuje s novymi, nevyskiusanymi druhmi liehovin.

Dalsie faktory, ktorym najvicsie mnoZstvo spotrebitel'ov pridelilo maximalnu
hodnotu su Cena a PrileZitost' k nakupu. Cena je pre spotrebitela dolezita, najma
pri segmente od 18-30 rokov, kedy vac¢sSina respondentov Studuje a nema vel'a pe-
nazi. Pri zohl'adneni narodnosti s citlivejsi na cenu Slovaci (6,99) ako Cesi (6,24).
Najvacsiu ddleZitost priklada tomuto faktoru 23,9% Slovakov a 21% Cechov. Hod-
notu 7 aviac oznatilo 64,5% Slovakov a57% Cechov. Ako bolo uvedené uz
v analyze spotrebitelia su ochotny za produkt zaplatit viac peniazi, ale o¢akavaju za
to vyborné sluzby a kvalitu vyrobkov.

Pri skiimani faktoru PrileZitost knakupu je hodnotenie Cechov (6,79)
a Slovakov (6,72) skoro rovnaké. 27,7% Cechov a 23,7% Slovakov uviedlo, Ze ich
tento faktor maximalne ovplyviiuje. 66,5% Cechov a 65,5% Slovakov pridelilo to-
muto faktoru 7 aviac bodov. Tento faktor ziskal vysoké hodnotenie, pretoze spo-
trebitel'ovi zaleZi na tom, ¢i nakupuje liehoviny za i¢elom darovania inej osobe, pri
vynimocnej prilezitosti, alebo nakupuje liehoviny na ,beznad konzumaciu“. Pri na-
kupe na vynimocnu prileZitost je spotrebitel’ ochotny za liehoviny zaplatit' ovela
viac penazi ako pri beZnej konzumacii.

Faktor Znacka je pre Ceského spotrebitela dolezitejsi (6,39) ako pre sloven-
ského spotrebitela (6,08). Suvisi to s motivaciou, s akou spotrebitel liehoviny na-
kupuje. Nakup a konzumadcia prémiovych, luxusnych znaciek, moZe spotrebitel'ovi
zvySit prestiZ u okolia, alebo u socidlnej skupiny do ktorej spotrebitel patri. Tak-
tiez ¢im lepSia znacka, tym lepsia kvalita a kvalita je jeden z najddleZitejsich fakto-
rov pre spotrebitel'a. Hodnotu 7 aviac udelilo tomuto faktoru 56,1% Slovakov
a 61,4% Cechov.

Faktor doporuéenie od rodiny priatelov ma v Cesku (6,06) a na Slovensku (6,12)
priblizne rovnaku dolezitost. Tento faktor ma spojitost s faktorom skusenosti
z prechadzajicej konzumacie. Ak sa jedna o produkt, ktory spotrebitel’ nemal moz-
nost ochutnat, ¢asto sa spolieha prave na doporucenia od l'udi, ktorych pozna
a doveruje im. V pripade, Ze ani oni nemaju skusenosti z konzumaciou daného pro-
duktu snazi sa doporucenia ziskat inou cestou.

Osoby, ktoré spotrebitela pri nakupe sprevadzaju sa casto podiel'aji na jeho roz-
hodovani a ich doporucenie je preitho dblezité. Zaujimavé pri tomto faktore je to,
Ze sa nevyskytoval v pocte bodov Ziadny extrém, ale pocty spotrebitel'ov pri kaz-
dom bode boli pomerne rovnaké. Na niektorych spotrebitel'ov osoby, ktoré ich
sprevadzaju vplyvaju vel'mi silne, na inych spotrebitel'ov nevplyvaju, alebo si spot-
rebitelia ich vplyv neuvedomuju.

Medzi faktory, ktoré spotrebitel'ov najmenej ovplyviiuju patri Umiestenie produk-
tu v predajni (2,89 a 2,42), sutaz (3,06 a 2,84), atmosféra v predajni (3,31 a 3,27)
areklama (3,47 a 3,23). V pripade tychto faktorov najvacsie mnoZzstvo responden-
tov uviedlo, Ze ich tieto vobec neovplyviiuju. Na 44% ceskych spotrebitelov nema
vobec vplyv umiestenie produktov v predajni, na 44% nema Ziadny vplyv sutaz, na
34% nema vplyv atmosféra v predajni ana 29,7% ani reklama. U Slovenského
spotrebitela je to vel'mi podobne. Dokonca az na 53% nema vplyv umiestenie pro-
duktu v predajni, na 46,9% nema Ziadny vplyv sutaz, na 37,5 % nema vplyv atmo-
sféra predajne a na 30% nema vplyv ani reklama.
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Faktor Novinka ma zaujimavé postavenie. 17,3% ceskych a 18,2% sloven-
skych spotrebitel'ov oznacilo, Ze na nich nema tento faktor Ziadny vplyv. V pripade
kupi novej znacky sa zo strany spotrebitelia jedna o experimentovanie. Ako bolo uz
uvedené v orientacnej analyze spotrebitel na trhu liehovin experimentuje podstat-
ne menej ako na trhu vina, alebo piva. Na zaklade priemeru a medianu je mozné
zistit, Ze na mnozstvo respondentov vo veku 18-30 rokov tento faktor vplyv ma
a radi nakupuju nové vyrobky.

Informovanot spotrebitel’a pri nakupe liehovin

Otazka 17 zistuje, ¢i spotrebitelia pred nakupom vyhladavaji informdcie o pro-
dukte, ktory nakupuju. Tato otazka mala 3 moZné odpovede: ano, vzdy si zistujem
vSetky dostupné informacie, niekedy si zistim informacie, ked’ nakupujem nieco
Specialne a nikdy si nezistujem informacie, rozhodujem sa aZ na mieste.

300
250
200
150
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100
M Slovensko
50
0 4
Ano, vidy si zistujem Niekedy si zistim  Nikdy si nezistujem
véetky dostupné informacie ak informacie,
informacie pred nakupujem nie¢o rozhodujem sa az na
kupou Specialne mieste

Obr.15  Grafické znazornenie vyhl'adavania infomacii

NajcastejSou odpoved'ou u ceského aj slovenského spotrebitel'a bolo, Ze si infor-
macie zistuju len niekedy, teda v pripade ked nakupuju nieco Specidlne. Tito moz-
nost oznacilo aZ 55,8% Cechov a 55,58% Slovakov. Suvisi to aj s tym, Ze ¢im je da-
ny produkt drahsi a pre spotrebitel'a neznamy, tym je vacsia motivacia spotrebite-
I'a vyhl'adavat’ si informacie o danom produkte. 2,88% Cechov a 2,23% Slovakov
oznacilo, Ze si vZdy vyhl'adavaju dostupné informacie o produkte a 41,24% Cechov
a 42,19% Slovakov si nikdy nevyhl'adavaju informacie o produktoch, ale rozhoduju
sa aZ na mieste.

Dovody konzumécie liehovin u spotrebitelov

Otazka 18 zist'uje najcastejSie dovody konzumacie liehovin u danych spotrebitel'ov.
MoZnosti boli: zo zdravotnych dévodov, na upokojenie nervov, kvdli lepSej zabave,



56 Vlastna praca

oslavit’ uspech, nudim sa, lepSie sa mi spi, chuti mi, priatelia, zndmi ma naveduy,
pricom respondenti mohli oznacit viacej odpovedi.
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Obr.16  Grafické znazornenie najcastejsich dovodov konzumacie

Najviac Slovakov (32,4%) oznacilo, Ze konzumuje liehoviny z dévodu oslavy uspe-
chu. Hned' za tym nasledovala konzumacia z dévodu lepSej zabavy (31,1%), priate-
lia a znami ma navedu (17,7%), chuti mi (6,2%), na upokojenie nervov (6,2%). Zo
zdravotnych dovodov, z dovodu nudy, alebo spanku konzumuje liehoviny menej
ako 2% respondentov.

U ceského spotrebitela su v poradi najcastejSie konzumovanych liehovin vi-
diet rozdiely. NajcastejSou pricinou je lepSia zabava (29,6%) nasledovana pricinou
oslavit' uspech (25,5%). Ako treti najcastejsi dovod je chut vyrobku (19,7%).
V pripade ceského spotrebitela je chut vyrobku 3-krat c¢astejSim dévodom konzu-
macie ako na Slovensku. Nasleduje pri¢ina priatelia, zndmi ma navedu (14,4%)
a dovod na upokojenie nervov (7,3%). Zo zdravotnych dovodov, z déovodu nudy,
alebo spanku konzumuje liehoviny menej neZ jedno percento Ceskych spotrebite-
l'ov.

Do6vody nekonzumacie liehovin

Tato otazka bola urcena pre spotrebitel'ov, ktori nikdy nekonzumovali alkohol,
alebo liehoviny, alebo v minulosti liehoviny konzumovali, ale v su€asnosti ich uz
nekonzumuju. Otazka pontukala moZnosti: Som abstinent, zo zdravotnych dévodov,
nechuti mi, z1é skdsenosti s predchadzajicou konzumaciou, si drahé, nemam pe-
niaze, pricom mohli spotrebitelia do koldnky Iné, uviest aj odpoved’, ktora sa
v moznostiach nevyskytovala.
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Obr.17  Grafické znazornenie dovodov nekonzuacie liehovin

NajcastejSia pri¢ina nekonzumadcie liehovin je zdravotny doévod. Tito I'udia si spaja-
jai konzumaciu liehovin sniec¢im Skodlivym pre ludsky organizmus. Nepiju
z dévodu ochorenia ako je napriklad cukrovka, alebo v pripade Zien, z d6vodu te-
hotenstva. Z 995 l'udi, ktory sa zucastnili prieskumu abstinuje 9. Podobne dopadli
aj odpovede Nechuti mi, zIé skisenosti s predchadzajicou konzumaciou, alebo st
drahé. Odpovede ziskali necelé jedno percento respondentov.

Medzi iné dovody respondenti uviedli, Ze Sportuji/cvicia, nevidia zmysel
v konzumadcii, alebo sa vedia zabavit' aj bez alkoholu. Za najkomplexnejSie zd6vod-
nenie nekonzumadcie liehovin je mozné oznacit odpoved respondenta, ktory uvie-
dol: Kombinacia zdravotnych dévodov, zlych skisenosti a osobného presvedcenia
spolu s tendenciou rebelovat’ voci vacsinovej spoloc¢nosti.

5.4 Odporacania pre subjekty posobiace na danom trhu

Tato kapitola obsahuje odportcania pre subjekty, ktoré na danom trhu liehovin
v Cesku a na Slovensku pdsobia. Nejedna sa o doporuéenia pre konkrétnu firmu,
ale o vSeobecné odporucanie. Jedna sa ako o mensich vyrobcov liehovin, tak aj o
subjekty ako su bary, reStauracie, diskotéky.

Vzhl'adom na vysledky vyskumu je moZné povedat, Ze napriek tomu, Ze sa na
trhoch vyskytujua odliSnosti, spotrebitelia v oboch Statoch sa rozhoduju vel'mi po-
dobne.

Pri vybere liehovin je zo strany spotrebitel'a kladeny vel'ky doraz na kvalitu,
predovietkym na chut’ vyrobku. V Cesku takmer 3 krat viac spotrebitel'ov ako na
Slovensku konzumuje liehoviny prave z dévodu chuti. Doporucenie znie, aby veno-
vali vyrobcovia zvySenu pozornost’ testovaniu chuti vyrobkov pred ich uvedenim
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na trh a aby pri propagacii zdoraznili p6zitok z chuti, ktory moze byt dosiahnuty
napriklad Specidlnou vyrobnou metédou.

Spotrebitelia si spajaju konzumaciu liehovin so Specialnou udalostu ako je
party, oslava, ¢i sviatok. Viac ako 90% l'udi konzumuje liehoviny prave pri tejto
prileZitosti. Ked'Ze Coraz viac I'udi konzumuje liehoviny z d6vodu chuti, doporuce-
nim pre reStauracie je, aby propagovali prémiové liehoviny ako napoj, ktory sa
spaja s konzumaciou Specialnych pokrmov. Spojenim vyborného jedla a kvalitnej
liehoviny bude dosiahnuty maximalny pdézitok. Tato stratégia by zviSila mnoZstvo
predanych liehovin v podniku a tym aj zisk z predaja.

Dal$im faktorom na ktory spotrebitel' kladie déraz je predchadzajtica skuse-
nost s vyrobkom. Moznym rieSenim sui ochutnavky. Takto spotrebitelia ziskaju
skdsenost’ uz pred samotnou kipou a rozsiri sa povedomie o novom produkte.
Miesta ochutnavok by mali byt prisp6sobené miestu, kde spotrebitelia najcastejSie
nakupuju liehoviny. Vtomto pripade by to malo byt prostredie supermarke-
tov/hypermarketov alebo diskotéky, hotely, bary, kde spotrebitel, v pripade, Ze mu
vyrobok zachuti bude mat’ moZnost ho hned’ aj zakipit. Dal$im moZnym rieSenim
su ochutnavky formou malych testovacich vzorkov, ktoré by spotrebitelia ziskali
pri ndkupe inych liehovin.

Viac ako 55 % spotrebitel'ov si vyhl'adava informacie o produkte, ak nakupuje
nieco Specialne. Ak sa jednad o exkluzivne vyrobky je ddéleZité, aby vyrobcovia
umoznili spotrebitelovi I'ahko a rychlo si vyhl'adat’ informacie o produkte. Ideal-
nym rieSenim su webové stranky, kde spotrebitelia najdu informacie o pouzitych
surovinach a spésobe vyroby, ktora robi dany vyrobok jedine¢nym.

V pripade, ak by chcel subjekt pdsobiaci v Cesku, rozsirit’ svoj vplyv aj na Slo-
vensko, alebo naopak slovensky subjet do Ceska je déleZité sa zamerat na vyrobu
a propagdciu liehovin, ktoré sa v danej krajine najviac predavaju a konzumuju. Ako
vyplinulo zo Studie spolocnosti Market Line a aj z vyskumu, na Slovensku je to pre-
dovSetkym biely alkohol ako Vodka ajej ochutené verzie, Ovocna palenka, alebo
Borovicka. V Cesku zase dominujii Bylinné likéry, Rum, ¢i Ovocna palenka.

V poslednych rokoch zaZivaju na trhu liehovin boom prémiové znacky whis-
key, alebo rumu. Coraz viac spotrebitelov si voli kvalitnti zna¢ku rumu, pred tou
menej kvalitnou. V Cesku konzumuje Rum original skoro 2 krat viac spotrebitel'ov
ako Tuzemak a na Slovensku je to dokonca 3 krat viac. Prave v tejto prémiovej Cas-
ti trhu je vSak ukryty najvacsi potencial a kedZe priklon ku kvalite je trvalejSieho
razu, je mozné ocakavat rast prémiovych znacCiek aj v buducnosti. Odporucenie
preto znie venovat sa intentivnejSie prave tymto znackam.
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6 Diskusia

Bakalarska praca sa zaoberala chovanim spotrebitel'a na trhu liehovin, pricom sa zame-
riavala na porovnanie Ceského a Slovenského trhu. Ciel'om bolo zistit' ako, kde, kedy
a preco spotrebitel liehoviny nakupuje a konzumuje a aké faktory na spotrebitel'a najvi-
ac posobia. Pred vykonanim samotného vyskumu bola nastudovana odborna literattira
a spracovand situac¢na analyza na objasnenie situdcie na trhoch liehovin v jednotlivych
Statoch.

Vlastny vyskum bol uskutocneni formou dotaznikového Setrenia. Zber dat bol vykonany
2. krat, pretoZe pri prvom zbere dat vznikol velky nepomer medzi narodnostami spo-
trebitel'ov. Odpovedi slovenskych spotrebitel'ov bolo asi 3 krat viac nez ceskych. Aby
boli vysledky spracované presnejSie bol dotaznik zverejneni opat a bol dostupny len pre
Ceskych respondentov.

Celkovi pocet respondentov, ktori sa vypliiovania dotaznika zucastnili a vyplnili ho cely
bolo 995. Aj ked’ bol dotaznik urceni vsetkym vekovym kategéridm, vzhl'adom na formu
Sirenia dotaznika, pomocou socidlnych sieti, sa dotaznika zdcastnili respondenti medzi
18-30 rokom Zivota. Vysledky a odporucania museli byt preto formulované so zretel'om
na tuto skutocnost. Pokial' by chceli subjekty pdsobiace na danom trhu navrhnat
stratégiu aj pre iny vekovy segment, je mozné zvazit Sirenie dotaznika papierovou for-
mou v prostredi, v ktorom sa tito l'udia bezne pohybuju.

Ked'Ze sa jednalo o kvantitativny vyskum, ktory skiima pocetnost javov, v dotazniku sa
vyskytovali len 2 otvorené otazky. Sice maju otvorené otazky vacsiu vypovednu hodno-
tu, neboli do dotaznika zahrnuté, z dévodu, Ze ich spracovanie je ¢asovo vel'mi naroc¢né
a celkové vypliianie dotaznika by sa prediZilo, ¢o by mohlo odrazit' niektorych respon-
dentov od vypltiania.

Je doblezité si uvedomit, Ze vysledky skiimania niektorych faktorov nemusia plne od-
povedat realite. Odpovede respondentov odzrkadl'uju to, ako si myslia, Ze ich jednotlivé
faktory ovplyviiuju. Napriklad si nemusia byt vedomi toho, Ze na intenzivne vplyva re-
klama, alebo prostredie samotnej predajne. Pre ziskanie presnejsich vysledkov je mozné
vyuZit experimentalne metody alebo pozorovanie.
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7 Zaver

V rdmci tejto prace bola spracovana literdrna teoria, orientacna analyza a bol vykonany
vyskum chovania spotrebitel'a na trhu v Ceskej a Slovenskej republike, tak ako bolo de-
finované v cieli a v metodike. Celkovo sa zucastnilo vyskumu 995 respondentov, ktori
vyplnili dotaznik. RozloZenie respondentov z Ceskej (48 %) a Slovenskej republiky
(52%) bolo pomerne vyrovnané. Dotaznika sa zucastnili predovSetkym mladi I'udia vo
veku 18-30 rokov, ktori Studuju.

Dotaznik obsahoval 24 otazok a po ich spracovani boli navrhnuté odporucania pre
subjekty, ktoré na danom trhu pdsobia.

Alkohol aliehoviny st sucastou Zivota ¢loveka a kazdi s nimi prichadza denne do
styku. Aj ked' je konzumacia alkoholu legalna az od 18, priemerny vek prvej konzumacie
alkoholu je 15. Rokov.

Slovaci konzumujt liehoviny ¢astejsie ako Cesi. Asponi raz za tyZdeti, konzumuje
liehoviny 51% Slovakov a 46,6% Cechov. Aspori raz za mesiac je to necelych 80% Slova-
kov a 73% Cechov.

Na Slovensku je najcastejSie konzumovanou liehovinou Vodka (19,75 %), nasleduje
Rum original, Bylinné likéry, Ochutena vodka, Ovocna palenka, Tequilla. V Cesku sa na
prvom mieste nachadzaju Bylinné likéry (17,50 %), na druhom mieste skoncil segment
Rum original, d'al$ia nasledovala Ovocna palenka, Vodka, Tuzemsky rum, Krémové liké-
ry, Ochutena vodka, Whisky, Tequilla, Gin a Brandy.

NajcastejsSie konzumovana forma liehovin je panak s nealkom. Viac ako 30% ces-
kych respondentov uviedlo, Ze najCastejSie konzumuje liehoviny vo forme mieSaného
napoja. Napriek tomuto faktu, nie je zo strany spotrebitel'ov zaujem o balené mieSané
napoje, ktoré sa v zahranici teSia coraz vacSej popularite. Na trhu je vel'kd neznalost
tychto produktov a neochota ich konzumovat.

Slovaci, nie len Ze piju ¢astejsie ako Cesi, ale piji aj vacsie mnoZstvo. Z prieskumu
vyplynulo, Ze zatial, ¢o Cech vypije pocas jednej konzumacie v priemere 2-4 panaky, na
Slovensku je to 5-7 pandkov. To sa odzrkadlilo aj do priemernej ¢iastky, ktoru zaplatia
za 1 konzumaciu liehovin. V Cesku je to 514 K¢, na Slovensku o 140 K¢ viac.

Respondenti vo veku 18-30 rokov najcastejSie nakupuju v supermarketoch, alebo
hypermarketoch. Toto miesto predaja preferuje az 46 % Cechov a viac ako 50 % Slova-
kov.

Liehoviny sd najcCastejSie konzumované pri stretnuti s priatel'mi, na party, ¢i na
oslave, alebo pri prileZitosti rodinnej oslavy, alebo sviatku. NajcastejSie su liehoviny
konzumované v kruhu rodiny a priatel'ov.

Medzi najvyznamnejSie faktory, ktoré spotrebitel'a pri kipe ovplyviiuju patri chut
vyrobku, predchadzajice skusenosti s vyrobkom, cena a prileZitost k nakupu. Pre 54%
respondentov v Cesku a 46% na Slovensku ma faktor chuti maximalny vplyv. Naopak
medzi faktory, ktoré spotrebitela najmenej ovplyviiuju patri umiestnenie produktu
v predajni, Sutaz, Atmosféra v predajni a Reklama.

V pripade, ak spotrebitelia nakupuju nieco Specialne, vyhl'adavaju si dodato¢né in-
formacie. Robi to a%z 55% spotrebitelov v Cesku a na Slovensku. 41 % ¢eskych a 42%
slovensky spotrebitel'ov si nezistuje Ziadne informacie a rozhoduje sa azZ na mieste.
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Vazeni respondenti, chcela by som Vas poprosit o vyplnenie tohto dotaznika, ktory ma
sluZit na skimanie konzumacie liehovin. Dotaznik je anonymny, odpovede si déverné
a budu pouzité za dcelom vypracovania mojej bakalarskej prace. Vyplnenie tohto dotaz-
nika potrva pribliZzne 10 minuat. Prosim odpovedajte pravdivo ana vSetky otazky.
V pripade, ak by ste mali zdujem o vysledky skiimania, do poznadmky na konci dotaznika
uved’te svoj email a vysledky Vam poslem. Za vyplnenie dotaznika vopred d’akujem.

1. Konzumovali ste niekedy alkohol ?(v pripade oznacenia otdzky nie sa presuiite na
otazku 17)

+ Ano
* Nie
2. Konzumovali ste niekedy liehoviny? (v pripade oznacenia otazky nie sa presuiite na
otazku 17)

3. Kedy ste po prvy krat konzumovali alkoholicky napoj? (Uved'te Ciselne Vas vek)

4. Ako casto konzumujete liehoviny? (v pripade oznacenia odpovede nepijem vobec sa
presuii na otazku ¢.17)

e Viac nez 3 krat za tyzden
e 2 -3 Kkrat za tyzden
* Razzatyzden
¢ Raz za mesiac
* Menej nez 1 krat za mesiac
* Nepijem vObec
5. Stretli ste sa niekedy z balenymi mieSanymi napojmi (napriklad cuba libre, mojito,
v plechovke, alebo v skle...)? (v pripade odpovede Nie prejdi na otazku ¢.8)
e Ano
¢ Nie
6. Konzumovali ste niekedy zabalené mieSané napoje?
e Ano
¢ Nie
7. Preferujete zabalené mieSané napoje pred inymi druhmi liehovin?
¢ Urcite dno
¢ Skor dno
¢ Neviem
¢ Skor nie
¢ Urcite nie
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8. Aky druh liehovin konzumujete najcastejSie? (najviac 5 odpovedi)

¢ Bylinné likéry (Becherovka, Fernet, Griotka, Jigermeister, Zelena...)
¢ Krémové likéry (Baileys, cokoladové, vajecné...)

* Vodka (Absolut, Jelzin, Finlandia...)

* Ochucenda vodka (rézne ovocné a iné prichute, broskyna, jablko, brusnica...)
* Brandy (Byass, Sandeman, Metaxa...)

* Gin (Beefeater Gin, Tanqueray, Bombay Sapphire...)

¢ Tuzemsky rum

* Rum original (Capitan Morgan, Capitan Bucanero...)

* Whisky (Jack Daniels ...)

* Tequilla

¢ Ovocna palenka (Slivovice, marhul'ovica...)

9. V akej forme najcastejSie konzumujete liehoviny?

e Samotny panak
* Panak a nealko na zapitie
* MieSany napoj (kokteily, vodka s dzisom, rum s colou...)

10. Aké mnoZstvo liehovin najCastejSie vypijete pri jednej konzumacii? (panak sa rozu-
mie 0,04dcl)

e 1pandk

e 2-4 pandky

e 5-7 panakov

¢ 8aviac pandkov

11. Kde najcastejSie nakupujete liehoviny?

* Vsupermarketoch/hypermarketoch

* Vobchodoch Specializovanych na alkohol

e Samoobsluznych predajniach

* V hoteloch, restauraciach, baroch

* Na diskotékach, zabavach, réznych spolocenskych akciach
* Nainternete

* Nainom mieste, prosim uved’te

12. Pri akej prilezitosti najcastejSie konzumujete liehoviny (je moZné oznacenie viace-
rych odpovedi)?

* Prirodinnej oslave, sviatkoch

* Pri stretnuti s priatel'mi, na party
* Vecer, pred spanim

* Pijem vzdy, ked mam chut

* Pri firemnych vecierkoch

* Priinej prilezitosti
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kol'ko penazi priemerne miniete pri jednej konzumacii (uved'te ¢islo v korunach)?

S kym sa zucastiujete konzumacie liehovin? (moZné zaskrknutie viacerych odpove-
di)

Konzumujem ich sam

S rodinou

S priatel'mi

S kolegami

S niekym inym (uved’te s kym)

Do akej miery nasledujuce veci ovplyviiuje vasSe nakupné rozhodovanie (1 znamena
vobec nema vplyv, 9 ma absolutny vplyv)
Znacka
Umiestenie produktu v predajni * Prilezitost na aku nakupujete
Reklama * Obsah alkoholu
Cena * Predchadzajuice skusenosti
Krajina pévodu s vyrobkom
Darcek zdarma * Va$a momentalna nalada
Sutaz * Atmosféra v predajni (hudba, Cisto-
Obal ta predajne, personal)
Odportcanie od priatelov, zna- * Osoby, ktoré Vas pri nakupe spre-
mych, rodiny vadzaju
Novinka

Zistujete si informacie o vyrobku pred nakupom liehovin?

Ano, vZdy si zistujem vSetky dostupné informacie pred kipou
Niekedy si zistim informacie ak nakupujem nieco Specialne
Nikdy si nezistujem informdcie, rozhodujem sa azZ na mieste

Z akych dovodov najcastejSie konzumujete liehoviny?

Zo zdravotnych dévodov
Na ukl'udnenie nervov
Kvoli lepSej zabave
Oslavit aspech

Nudim sa

LepSie sa mi spi

Chuti mi

Priatelia, zndmi na navedu
Iny dévod, prosim uved'te

Z akého dovodu nekonzumujete liehoviny (na otazku odpovedajte, len v pripade, ak

liehoviny nekonzumujete)?
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Som abstinent

Zo zdravotnych dovodov

Nechuti mi

Z1é skasenosti s predchadzajicou konzumaciou
Su drahé, nemam peniaze

Iny dévod prosim uved'te

19. Aké je vase pohlavie?

Zena
Muz

20. Aky je vas vek?

18 - 24
25-30
31-40
41-50
51-60
61 aviac

21.7Z akého Statu pochadzate?

Ceska republika
Slovenska republika

22. Aka je vel'kost mesta/obce v ktorej Zijete?

Do 1999 obyvatel'ov
0d 2000 do 4999
0d 5000 do 9999
0d 10000 do 19999
0d 20000 do 49999
0d 50000 do 99999
Viac ako 100000

23. Aké je Vase najvysSie dosiahnuté vzdelanie?

Bez vzdelania

Zakladné

Stredoskolské bez maturity
VyssSie odborné
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

24. Aké je VaSe povolanie?

Zamestnanec
0SVC(zivnostnik/podnikatel)
Na materskej dovolenke

V déchodku

Nezamestnany
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25. Miesto pre tvoje nazory, postrehy a pripomienky






B Tabul’ky

Tab. 2 Vek prvej konzumacie alkoholu
Spolu Cesko Slovensko
k:),ﬁlz{uprfl‘;i]ie Pocet| % |Pocet| % |PocCet| %
2 3 0,30 1 0,22 2 0,39
3 3 0,30 0 0,00 3 0,59
4 18 1,82 13 2,81 5 0,99
5 3 0,30 1 0,22 2 0,39
6 4 0,40 1 0,22 3 0,59
7 3 0,30 1 0,22 2 0,39
8 7 0,71 2 0,43 5 0,99
9 3 0,30 2 0,43 1 0,20
10 16 1,62 3 0,65 13 2,56
11 30 3,04 3 0,65 27 5,33
12 29 2,94 10 2,16 19 3,75
13 125 | 12,65 | 54 | 11,69 | 71 | 14,00
14 150 | 15,18 | 91 | 19,70 | 59 | 11,64
15 253 | 25,61 | 116 | 25,11 | 137 | 27,02
16 130 | 13,16 | 52 | 11,26 | 78 | 15,38
17 101 | 10,22 | 55 | 11,90 | 46 9,07
18 72 7,29 49 | 10,61 | 23 4,54
19 14 1,42 8 1,73 6 1,18
20 5 0,51 0 0,00 5 0,99
Celkom odpovedi | 969 |100,00| 462 |100,00| 507 |100,00
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Tab. 3 Hodnotenie p6sobenia faktorov pri nakupe liehovin na Slovensku
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Znacka 28 | 13 30 29 54 62 | 109 | 82 86
Umiestenie | ;00| 25 | 51 | 27 |34 |20 | 11 | 9 | 10
produktu v predaci
Reklama 150 | 75 74 56 61 33 20 13 11
Cena 22 13 14 22 59 45 | 108 | 92 | 118
Krajina povodu 134 52 | 58 | 43 | 73 | 40 | 48 | 22 | 23
Darcek zdarma 143 | 47 | 55 | 36 | 68 | 53 | 48 | 21 | 22
Sut'az 231 | 56 53 28 51 25 24 14 11
Obal 117 | 42 60 59 97 50 37 16 15
Odporucanie od
priatel'ov, znamych, | 21 | 13 | 27 | 34 | 71 | 85 | 96 | 99 | 47
rodiny
Novinka 90 | 43 60 67 75 63 48 33 14
Prilezitost .na aku 27 8 17 15 52 51 | 106 | 100 | 117
nakupujete
Chut vyrobku 19 7 13 8 25 17 29 | 148 | 227
Obsah alkoholu 48 | 20 38 52 59 76 88 65 47
Predchadzajuce
skiisenosti 15 | 6 4 7 | 24 | 29 | 77 | 124 | 207
s vyrobkom
VaSamomentalna | . | .\ | 7 | 55 | 75 | 60 | 95 | 61 | 70
nalada
Atmosféra
vpredajni (hudba, | .| o | oo | 35 | 49 | 30 | 31 | 15 | 24
Cistota predajne,
personal)
Osoby, ktoré Vaspri | o | 53 | 43 | 31 | 76 | 63 | 77 | 54 | 51

nakupe sprevadzaju




Tab. 4 Hodnotenie pdsobenia faktorov pri nakupe liehovin v Cesku

1 2 3(4|5]| 6 7 8 9
Znacka 10 46 23|12 (49| 34 |(101| 79 | 97
Umiestenie produktuv | ,5q | o5 g1 1550a0) 15 | 19| 9 | 22
predajni
Reklama 134 51 83148(43| 25 | 31|19 | 17
Cena 53 9 21| 9 (46| 56 | 74 | 88 | 95
Krajina povodu 69 61 47162|71| 30 | 52 | 33 | 26
Darcek zdarma 120 55 62(36(52| 40 | 43 | 12 | 31
Sutaz 198 49 40(41(47| 25 | 18| 7 | 26
Obal 81 35 60|41 65| 71 | 56 | 27 | 15
Odporucanie od priatelov, | ., 18 |28|25|54| 55 |104| 70 | 66
znamych, rodiny
Novinka 78 28 63|53 (65| 58 | 51 | 27 | 28
Prilezitost na akd nakupu- )8 15 s l15la7| a1 | 78 | 97 | 125
jete
Chut vyrobku 41 5 11| 5|11 5 | 22 |104|247
Obsah alkoholu 56 19 38|48|67| 65 | 85 | 41 | 32
Predchadz?]uceskusenostl 57 7 1219 115! 25 | 49 | 103|204
s vyrobkom
Vasa momentalna nalada | 46 15 22(32|66| 67 | 71 | 65 | 67
Atmosféra v predajni
(hudba, cistota predajne, | 171 62 482541 49 | 14 | 11| 30
personal)
Osoby, ktoré Vas prinaku- |, 31 |46|29|84| 51 | 62 | 32 | 38

pe sprevadzaju




