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Statisticka analyza preferenci ve spotiebé piva vybrané

socialni skupiny

Souhrn

V této bakalatské praci jsem se zabyval analyzou preferenci ve spotieb¢ piva mezi ¢eskymi
a cizimi studenty. Informace jsem ziskal pomoci zpracovani odborné literatury a také

online zdrojii. Prace se sklada z dvou casti teoretické a praktickeé.

V teoretické ¢asti jsem se zaméfil nejdiiv do historie piva celosvétové, pak do historii piva
Cechéch od stiedovéku az do soudasnosti. Také v této &asti mnou byl probran velky objem
marketingové literatury, kterd mi pomohla popsat jak soucasnou situace na ¢eském pivnim
trhu, tak 1 teorii chovani spotiebitelli vSeobecné. Tato teorie pak pomohla mi vytvofit rlizné

statistické hypotézy, tykajici se preferenci ve spotieb¢ piva.

Na zaklade téchto hypotéz mnou byl vytvoten dotaznik, ktery je hlavnim instrumentem
moje praktické ¢asti. Dotaznikové setfeni bylo provedeno pomoci servert Survio.com a
Vyplnto.cz. Dotaznik byl zodpovézen 242 respondenty. Po struéném shrnuty vSech dat,

zpracoval jsem jejich pomoci softwaru STATISTICA 12.

Kli¢ova slova: Spotieba, preference, marketingovy vyzkum, dotaznik, pivo, statisticka

analyza, hypotéza



Statistical analysis of beer consumption preferences of

selected social group

Summary

In this bachelor thesis, | was interest in analysis of beer consumption preferences between
Czech and foreign students. The information was find out by me by studying different
specialized literature and other online sources. This thesis includes two parts, theoretical

and practical.

In theoretical part I directed at first in history of beer all over the world, then to the history
of beer in Czech Republic from the medieval ages until the present day. Also, | researched
a big content of marketing literature in this part, which helped me to describe as present
situation on Czech beer market, and the theory of customer’s behavior in common. This
theory helped me to create different statistical hypotheses about beer consumption

preferences.

On the authority on these statistical hypotheses | created questionnaire survey, which was
the main instrument of my practical part. The questionnaire was performed by services
Survio.com and Vyplnto.cz. This questionnaire had 242 respondents. After summarizing of

the results, they were researched by program STATISTICA 12.

Keywords: consumption, preferences, marketing research, beer, questionnaire, statistical

analysis, hypothesis
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1 Uvod

Pivo je nizkoalkoholicky napoj obvykle vyrobeny v pivovarech, a ktery se sklada
predevsim ze tfech zakladnich surovin: chmelu, vody a sladu. Z divodu vyborné
vyhovujicich pro vyrobu piva klimatickych podminek, bohata pivni historie, jejiz zacatek
nejoblibenéj$im alkoholickym népojem. Kvili tomu neni tak prekvapivée, Ze béhem spousta
let Cesi drzi prvni misto ve viech moznych zebii¢kach sledujicich spotiebu piva ve svéts.
V roce 2015 spotieba piva v Ceské republice dosahla 143 litrt na osobu, pfi¢em? to neni

rekord, protoze v roce 2014 spotieba piva byla dokonce o jeden litr vétsi (BeerWeb,2016).

Je pochopitelng, ze v Ceské republice spotiebitel miize vybrat z neuvéfitelného rozsahu
druhti piv a pivnich znacek. Vznika otazka, jak spotiebitel tvoti svoje preferenci? Tady se
prave zacind teorie marketingu. Podle této teorie 1ze vyjadrit riizné faktory, které

v disledku ovlivni kone¢né chovani a preferenci spotiebitelt. Tyto faktory lze rozdélit do
tiech zakladnich skupin: psychologické faktory, osobni a socialni. Je jasné, ze pro kazdého
vyrobce, bud’ to pivovar, nebo néjaky jiny, je dilezité sviij konecny vyrobek

k pozadavkim spotiebitelti ptizptsobit. Proto se provadeji i rizné marketingové vyzkumy.

Tento vyzkum ma za tikol prozkoumat preference ve spotiebé piva v cilové socialni
skuping. Touto skupinou jsou ¢eské a cizi studenty. Doufam, ze moje prace pomuze
pivovariim a pracovnikiim marketingu pfizptsobit svoje nabidku souc¢asnym pozadavkiim
v teto velké socialni skuping, byt co nejmodernéjsi, a vzdycky se nachazet v trendech

soucéasnosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni preferenci ve spotieb¢ piva vybrané socialni
skupiny. Smyslem prace je nalézt a vyhodnotit faktory, které mohou vyraznym zptisobem
ovliviiovat chovani spotiebitele pii spotfebé vybranych produktii. Analyza faktort
ovliviujici preference ve spotieb¢ piva bude provedena pomoci dotaznikového Setteni.
Vypracovani dotazniku bude pfedchéazet ptiprava hypotéz. Ke zpracovani dat a ovéfeni
hypotéz budou vyuzity metody z oblasti statistické analyzy kategorialnich dat. Celkem
mnou byly vytvofeny tficet statistickych hypotéz:

Ho : Druh studia nema vliv na frekvenci konzumaci piva

Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na frekvenci konzumaci piva
Ho : Studium vysoké skole nema vliv na frekvenci konzumaci piva
Ho : Druh studia nema vliv na tydenni Gtratu za pivo

Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na tydenni Utratu za pivo

Ho : Studium na vysoké Skole nema vliv na tydenni Utratu za pivo

Ho : Druh studia na vysoké §kole nema vliv na zménu spotieby, pti zdraZeni piva
Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na tydenni utratu za pivo

Ho : Studium na vysoké Skole nema vliv na vnimani reklamy

Ho : Studium ve volnem ¢ase nema vliv na vnimani reklamy

Ho : Druh studia nema vliv na to jaka je oblibena znacka piva

Ho : Pohlavi nema vliv na konzumaci piva

Ho : Pohlavi nema vliv na pocet piv pfi jednom posezeni

Ho : Pohlavi nema vliv na diivod konzumaci piva

Ho : Pohlavi nema vliv na preferenci druhu piva

Ho : Pohlavi nema vliv na preferenci stupiiovitosti piva

Ho : V&k nema vliv na konzumaci piva

Ho : V&k nema vliv na pocet piv pfi jednom posezeni

Ho : V€k nema vliv na tydenni ttratu za pivo
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Ho : Zem¢ piivodu nema vliv na konzumaci piva

Ho : Zemé piivodu nema vliv na tydenni ttratu za pivo

Ho : Zemé ptivodu nema vliv na to jaka je oblibena znacka piva

Ho : Zem¢ piivodu nema vliv na preference tuzemského nebo zahrani¢niho piva
Ho : Pfijem nema vliv na konzumaci piva

Ho : Pfijem nema vliv na tydenni utratu za pivo

Ho : Pfijem nema vliv na pocet piv pfi jednom posezeni

Ho : Koufeni nema vliv na frekvenci konzumaci piva

Ho : Sportovani nema vliv na pocet piv pii jednom posezeni

Ho : Zamé&stnanost nema vliv na tydenni utratu za pivo

Ho : Reklama nema vliv na tydenni utratu za pivo

Také prace obsahuje velkou teroristickou ¢ast, ktera se seznami nas s problematikou teorie

chovani spottebiteld.
2.2 Metodika

Préace bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka bude vytvoiena
pomoci zpracovani odborné literatury, tykajici se této problematiky marketingu a historie a
soucasnosti vyroby piva. Prakticka ¢ast se bude skladat ze statistické analyzy
dotaznikového setfeni, které bylo mnou provedeno elektronické pomoci sifeni pfedevs§im
pres socialni siti. Vysledky pak budou mnou spravovani pomoci grafil a asociacnich a

kontingenc¢nich tabulek s naslednymi slovnimi komentafi.
2.2.1 Asociacni tabulky

KdyZ mluvime o provedeni vefejného statistického vyzkumu, ¢asto se setkavame

se zpracovanym velkého rozsahu dat a znakt, vyjadienich ve slovni formé. Existuji dva
typy znak, alternativni, které obsahuje dvé odmény a znaky mozné, které obsahuje vice
odmén. KdyZ se provadi analyza alternativnich znak, tak se mluvi o zévislosti asociacni,
kdyz mluvime o znakti moZnych, tak to se tyka zavislosti kontingen¢ni. Jak asociaéni
tabulky, tak i kontingen¢ni maji za ukol zjistit existuje-li zavislost a jak je ta zavislost silna

(SvatoSova, Kaba,2008).
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Kdyz sledujeme dva kvalitativni alternativni statistické znaky tak vysledek je vzdycky

uspotadan do asociacni tabulky 2x2.

Tabulka 1. Vzorovad asociacni tabulka

Proménna X
Proménnd Y 0 1 Radkové soudty
0 a b atb
1 C d c+d
Sloupcové soucty atc b+d n

Zdroj: Hendl, 2012

Pro testovani nulové hypotézy miizeme pouzit dva testy: 2 — test nezavislosti a Fishertiv
faktorialovy test. Pokud je rozsah souboru n vétsi nez 40, pouziva se 2 — test pro
nezavislost. Pokud je mensi nez 20, da se pouzit Fisherv faktoridlovy test. V ptipadé, ze
je rozsah souboru mezi témito dvéma hodnotami, je nutné si vyjadfit o¢ekavané hodnoty
a0, b0, c0 a d0. Pokud je, byt jen jedna z nich mensi nez 5, je nutné pouzit Fishertv

faktoridlovy test (SvatoSova, Kaba, 2008).
Vzorek: 42 — test nezavislosti

_ n[ad—bczj
(a4 b)(atc)(b+d)(ct+d)

X!

Pro dopocitani hodnoty y2 lze pouzit tabulku kritickych hodnot y2 a porovnat potiebnou
kritickou hodnotu s hodnotou %2. Pokud hodnota %2 je vetsi nez kriticka hodnota, nulova

hypotéza se zamita (SvatoSova, Kéaba, 2008).

Pti pouziti Fisherova faktoridlového testu musime pouzit nasledujici postup. Vyhledame
nejmensi skute¢nou sdruzenou Cetnost. Tutu ¢etnost snizujeme v pomocnych tabulkéach
2x2 po jedné az na nulu, pti zafixovani sloupcovych a fadkovych souéti. Pro kazdou z

pomocnych tabulek 1ze vypocitat pravdépodobnost pi pomoci faktoriali:
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_ (a+p)lat+cdlibte)iictd)!

i nlalbleld!

VSechna vypocétené pi je potieba seéist a kone¢nou hodnotu porovnat s vybranou hladinou
vyznamnosti a. Kdyz je Y pi<a, pak se HO zamita. (SvatoSova, Kaba, 2008) (Hendl, 2012).
Pro spocitani sily zavislosti existuje n¢kolik charakteristik, ale v soucasnosti v praktice

nejcastéji se pouziva koeficient asociace V, ktery ma vzorek

v ad — be
Ja+b)(atc)(c+b)(c+d)

Koeficient asociace V vzdycky vychazi v rozmezi <~ —1; 1 = | pfiCemz 1 znamena

jednoznacnou zavislost (Svatosova, Kaba, 2008).
2.2.2 Kontingen¢ni tabulky

Kdyz mluvime o kontingenci, tak o typu vztahu dvou nebo vice kvalitativnich znakd, ze
kterych alesponi jeden je znakem mnoznym (SvatoSova, Kaba, 2008). Vztah téchto znak

1ze zapsat do kontingenc¢ni tabulky, ktera vypada takto:

Tabulka 2. Vzorovd kontingencni tabulka

Znak A | b b2 bj bm Celkem
Znak B

ai Nni1 Nni2 Nyj Nim ni

az N21 n22 - N2j . N2m n2

ai Nij ni

an Nk1 Nk2 Nkj Nmk Nk
Celkem | n1 n2 nj Nm

Zdroj: SvatoSova, Kaba, 2008
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Pti testovani v hypotéz z kontingenc¢nich tabulek se pouziva x2 test, ktery je v podstate
zjednodusSeny x2 testu z asociacnich tabulek. Tento test je zaloZen na spocitani rozdilu

skutecnych cetnosti a teoretickych Cetnosti, které miizeme spocitat pomoci tohoto vzorce

(Svatosova, Kaba, 2008).

Podminkou pro provedeni tohoto testu je pravidlo, ze podil teoretickych ¢etnosti mensi nez
5 nesmi byt vic nez v 20 % bungk, a také Zadna nesmi byt mensi nez 1. KdyZ se dochazi

Kk tomu, Ze jedna z téchto podminek neni splnéna, je nutno spojit nejsladsi skupiny, a pak
znova zkontrolovat, jsou-li splnéné této podminky (SvatoSova, Kaba,2008).

Kdyz vSichni podminky jsou spleteni, tak miZzeme postoupit k hlavnimu testu se vzorkem

(ﬂi_;l' - Jﬂ'r.:\_;l':]2

T

¥2 = IX
oj

Vysledek tohoto testu pak 1ze porovnat z hodnotou z tabulky kritickych hodnot, ¥2k-1)(m-
1).kde ,.k* pfedstavuje pocet obmén prvniho znaku a ,,m* pocet obmén druhého znaku.

Pokud je %2 > y2uk-1)(m-1), nulovou hypotézu zamitame(SvatoSova, Kaba,2008).

Kdyz chceme urcit silu zavislosti, tak v sou¢asné dobé nejcastéji se pouziva Pearsonliv
nebo Cramertv koeficient kontingence. V moje praci bude pouZivan Pearsoniiv koeficient
kontingence (Hendl, 2012).
—
_ %2
~ x24n
X2 T

Pearsontiv koeficient mlze se nabyva hodnot z intervalu <0;1>, kde 1 znamena absolutni

zavislost a 0 naopak nezavislost (Hendl, 2012).
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Pivo

3.1.1 Zacatek historie piva

v

Pivo vzniklo netimysIng. Existuji Ctyfi teorie, co mohlo byt pti¢inou. Nejrozsifenéjsi je ta,
ze jednou n€kdo nechal nadobu s obilim venku na desti a pak na ni zapomnél. Kdyz zacalo
svitit slunic¢ko, suroviny zkvasily. Odtud vychazela zajimava vuné. Druha teorie tika, Ze
lidé zapomnéli v pekarné kousek tésta na chleba smichané s vodou, které pak vykvasilo,
nebo ze pecovatel nemocnému rozkousal chléb do nadobi s vodou a kvili tomu, ze bylo
teplo vznikl stejny vysledek. Ani jedna teorie dnes neni dokazana, proto je moznost, ze
pivo se objevilo tplné jinou cestou, a dokonce nezavisle ve vét§im poctem mist najednou

(Chladek, 2007).

Na rtiznych kontinentech pivo se vyrab&lo z riznych surovin, naptiklad v Africe z prosa, v
jihovychodni Asii z ryze, a v Americe z kukufice. Vaftily pivo pfedev§im zeny, protoze
tradi¢n€ ony patfili do kuchyné. Pivo bylo popularni jak vyssich socidlnich skupinach, tak i
mezi oby¢ejnymi lidmi, diky ¢emu dnes miiZzeme ho pit i my. Ale pochopitelné, ze v té

dobé pivo mélo uplné jinou chut, nez ted’ (Chladek, 2007).

Bé&hem stehovani naroda ve sttedovéku pivo dostalo do Evropy. Vyroba piva byla nejvic
rozifena tehdy na izemi dne$nich Francie, Svycarska, Belgie a Velké Britanie.
Nejruiznéjsi bylinky, jehli¢i, kira, med nebo listy, to neni plny seznam toho, co do piva
piidavali kmeny, které Zily na t€chto izemich. Germani vyrabéli pivo z je€mene nebo z
pSenice a ziskali si povést nejvétsich konzumentt. Na zacatku se pivo pilo jenom pii
zvlastnich pfileZitostech, ale oni si ho dopfavali neustale. Slované stejné jako Germani
vyrabéli pivo z obili, ale jako prvni do né&j zacali piidavat chmel (Basafova, Hlavacek,

1998).
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3.1.2 Historie pivav CR

vvvvvv

se vari pivo. Véci se vyjasni, kdyZ zjistime, ze Cechy, jako jméno, zni v anglickém piepisu
Bohemia. Po celém svété existuji znacky piva, jez maji slovo Bohemia v nazvu nebo
V popisu svych vlastnosti. Jsou i moznosti adjektiv Bohemian, ¢i Bohemian style. Pfi

vvvvv

oblasti produkce piva na svéts. Cechy ji byvaly odedavna a jsou doposud (Jackson, 1988).

Na tzemi soucasné Ceské republiky vyroba piva ma dlouhou historii. Jesté Keltové znali
vyrobu piva, germanské kmeny Markomani a Kvadové, a také Slované. Pravé Slovany,
kteti jako prvni na svété varili chmelova piva, podle nazort historikd, pfinesli na ¢eské

uzemi technologie vafeni piva, kdyz tam pfisli na zacatku Sestého stoleti. (Chladek, 2007)

Prvni pisemna zminka o vafeni piva v Cechach pochazi ze zakladaci listiny vy3$ehradské
kapituly, vydané Vratislavem II. v roce 1088. O prvnich pivovarech na izemi dne$nich
Cech jsou zpravy velice kuse, pivo se vafilo vesmé&s doma ze sladu, dodavaného
sladovniky. K roku 1118 se v n€kterych pramenech uvadi zaloZeni pivovaru v Cerhenicich
u Kolina, zprava je ovSem nepodlozend. Vznikem a zakladanym kralovskych mést, byla
témto méstliim udélovana riizna prava a privilegia. Jednou z vysad bylo i pravova recenstvi,
tudiz povoleni mé&S$tanstvu vafit si vlastni pivo. S timto pravém souviselo 1 tzv.« pravo
milovéy, zakazujici v dosahu jedné mile od mésta, tj. asi 10 km, vafit pivo jinou osobou.
Kralovska mésta a klastery byly pak prvnimi a monopolnimi ¢eskymi vyrobci piva.
Privilegia, dana kralovskym méstlim, byla vSak trnem v oku vzmahajici se ¢eské Slechte.
Jiz od pocatku 14. stoleti ptekracovali nejbohatsi feudalové kralovské zakazy a zakladali si
na svych panstvich vlastni pivovary. Spory vrcholily poc¢atkem 16. stoleti, kdy v roce 1517
bylo kralem Ludvikem dano $lechté povoleni ke zfizovani vlastnich pivovart. Timto«
smirem svatovaclavskym », nastal nebyvaly rozmach panskych, vrchnostenskych
pivovart, jiZ v poloviné 16. stoleti se uvadi vice nez tisicovka téchto pivovari (Jackson,

1988).
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Doba zakladani kralovskych mést je velice spojena v rozvojem pivovarstvi, ve dvanactém
a tfinactém stoleti, kdy si panovnik chtél zakladanim mést udrzet svlij vliv v regionu a
zajistit si loajalitu obyvatel. Pro to muselo slouzit privilegium vafeni piva, tzv. pravo
varecné, které dostali pouze ti, ktefi méli ve mésté svij dam. Tito lidé s vareCnym pravem
mohli ve svém dom¢ vyrabét slad i pivo, skladovat jej a samoziejmé 1 Senkovat (Cepovat a
prodavat). Témto zptuisobem se zacalo pivovarstvi v fad¢ kralovskych mést. Svitavy a
Zatec, ktery je prosluly v celém svété vynikajicim chmelem patii mezi nejstarsich

takovych mest (Chladek, 2007).

Cechy byly v minulosti proslule pfedeviim svym pieni¢nym pivem. Pivo z jeéného sladu
se tu varilo rovnéz, ale jeho hlavni rozvoj nastal az po poloviné 17. stoleti. Teprve od
poloviny minulého stoleti si vSak tato ¢ast svéta vydobyla reputaci k vyrobé chut'ové
¢istého svétlého piva, vafeného ze slavonického je€mene, piva tzv.« plzeniského typuy.

V sousednich, némecky mluvicich zemich, bylo pojmenovano slovem Pilsener. V danych
dobach byl pouzivan k vareni piva i oves a pivo se kofenilo dubovym listiim, klirou a
dal$im kofenim, které obsahovalo hotké latky. Dnes se pfidava pouze chmel, ¢i jeho

vytazky (Jackson, 1988).

Jednim z nejdulezitéjSich meznikl v pivovarnictvi se stala druha polovina 18. stoleti, kdy
¢esky sladek FrantiSek Josef Poupé (1753-1805) vymyslel nejen nové stroje a vybaveni,
které mé&lo slouZit pti vyrobé piva a sladu, ale 1 organizaci staveni v pivovaru. Doporu¢oval
vyhradné je¢ny slad a zménil mnoZstvi chmele, tim zajistil, Ze svétla piva méla svétlejsi
barvu, jelikoz dfive tomu tak nebylo. V roce 1788 zacal pouzivat pti kontrole teploty
teplomér, dfive se ponofila ruka do nadoby, a tak se posoudila teplota. Na konci zivota
zfidil v Brné pivovarskou Skolu, kterd byla vitbec prvni v Evropé, kde vystudovala fada

nejen ¢eskych sladki, ale 1 zahrani¢nich (Liseniské centrum obchodu a sluzeb, 2016).

Ptevratnou novinkou vSak bylo zavadéni nove metody« spodniho kvaSeni»mladiny na
pivovarskych spilkach. Objev profesora Hansena z danského Carlsbergu se zahy uplatnil
nejen zemi, kde vznikl, ale i v Némecku, a ze sousedniho Bavorska dorazil v prvni
poloviné 19. stoleti i do Cech. Spodni kvaseni bylo revoluénim &inem, zcela ménicim

staleté zptisoby pivni vyroby. Byl tak zavr§en davny vyvoj pivovarnictvi. Zména byla
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pricinou vasnivé pie mezi sladky staromilci a novatory, teprve dalsi vyvoj ukazal nesporné
ptrednosti kvaseni« na spodniy». Rozdil je, logicky feCeno, ve vétsi piekvapenosti mladiny,
které probiha pii nizsich teplotach na chlazenych spilkach. Takto vzniklé pivo ma vétsi fiz,
jiskru a dalsi pfednosti, dnes zvlasté cenéné. Mladina kvasena na svrchni kvasnice mela
vys$i teplotu sudovani a tim nizs$i trvanlivost a zcela odlisny zptsob dal§iho zpracovani

(Jackson, 1988).

Nasledné po zruseni propinaciho prava a uvolnéni podnikatelské ¢innosti, vznikaji

v Cechéach a Moravé dalsi pivovary, patrici dodnes nejoblibengjsi a nejznaméjsi. Druhy
plzenisky (dnesni Gambrinus), smichovsky akcionarky pivovar (Staropramen),
Ringhoffertiv pivovar ve Velkych Popovicich u Prahy, schwarzenbersky podnik

Vv Protivine, na Moravé¢ brnénsky akciovy (Starobrno) a dalsi. Vystavba a rozvoj téchto
modernich pivovaril v§ak mely i své stinné stranky. Piivodily totiz postupny zdnik mensich
pivovart, kterych byvalo v Cechach a na Moravé, jesté po poloving 19. stoleti, na patnact
set. Mnohé z nich byly velice starobylé a historicky cenné. Nové pivovary produkovaly
predevsim levna a méné alkoholicka piva. Prave tato levnost a nizsi naklady na vyrobu
byly piiginou tpadku piivodni pivovarské produkce malych pivovari. V Cechach zcela

ptrevladla vyroba piva plzeniského typu, jev, ktery trvéa prakticky dodnes (Jackson, 1988).
3.1.3 Ceské pivo v nové historii

V Cechach se konzumuje prevazné svétla desitka s obsanem alkoholu kolem 4,2% se jedna
o druh piva lakajicim« k posezeni ». Cesi jsou na pivo zavedeni, je to jejich narodni napoj,
obzvlasté ho konzumuyji stfedni a niZsi vrstvy obyvatelstva. To jsou ti, co holduji
zminénému desetistupfiovému pivu. Znalci a bohatsi vrstvy ovSem ocenuji silngjsi a
chutoveé vyraznéjsi Lezaky, z nichz nejznamé;jsi jsou Prazdroj, Staropramen, a

Velkopopovicky kozel. Ceskym Lezakem se rozumi pivo jiz od 11 %, klasickymi oviem

jsou dvandctky, objemovy obsah alkoholu ¢ini kolem 5% (Jackson, 1988).

Béhem poslednich dvaceti let zkrachoval velky poc¢et mist, kde se pivo vafilo. Zahrani¢ni

konkurence a nerentabilnost jsou nej¢astéjsi divody zanikani pivovaru. Dnes se situace

21



obratila a oteviraji se nové pivovary. VétSina z nich jsou jen malé, ale piesto stoji za

pozornost, nebot’ nabizeji néco jiného nez velké pivovary (Kiss, Vecerkova, 2007).

Rada &eskych pivovarti mé vlastni sladovnu, ale ve vét§iné p¥ipadu slad nakupuje ze
sladoven, k tomuto tc¢elu zvlast’ zafizenych. Nejvétsi sladovny jsou v oblastech péstovani
kvalitnich sladovnickych jeémenu, v Polabi a na Hané. Zvlastni vztah maji Cesi k vinu.

V zemi byli kdysi vyhlaSené vini¢né oblasti v okoli M¢lnika a Litomé&fic, i samotné Praha a
okoli byvaly obklopeny vinicemi. Péstovalo se tu vino vyhlasené kvality, zménou podnebi
a jinymi hospodatskymi pomery je vSak dodnes vSe jinak a vinna produkce se pfenesla na
Moravu, kde se t&3i vetsi oblibenosti a kvalitou konzumace presuje vlastni Cechy.
Moravské ryzlinky a pon¢kud nakysle ¢ervené odrudy se pestuji na jihu zemé, nedaleko

rakouskych hranic (Jackson, 1988).

Specialitou ¢eského pivovarnictvi je oznaceni ,,Ceské pivo®, ktery ma za ukol zabranit
tomu, aby pod timto nazvem existovalo pouze pivo vyrobené tradi¢nimi metodami v Ceské
republice, nikoli pivo vyrobené v zahrani¢i. V ramci chranéného oznaceni ,,ceské pivo*
jsou stanoveny diileZité parametry, které ,,Ceské pivo musi spliiovat. Napiiklad
charakteristické vlastnosti, technologické postupy pii vyrobé a pouzité suroviny.

V piipadé, pokud ¢esky pivovarnik ma v planu oznacovat sviij vyrobek jako ,,éeské pivo®,
musi to pfedem oznamit Ceské zem&délské a potravinaiské inspekci, ktera kontroluje,
spliiuje pivovar piedepsané podminky pro udéleni tohoto oznaéeni (Ministerstvo
zemédélstvi CR, 2011).

3.2 Marketing

Definic marketingu je cela rada. Napf. podle britského Chartered Institute of Marketing
predstavuje marketing« manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a

uspokojovani pozadavku zakazniki, a to se ziskemy.
Velmi podobné definuje marketing | Kotler, podle kterého spoc¢iva marketing ve vytvaieni,

komunikovani a predavani hodnoty pro zakaznika. Marketing podle néj zjistuje potieby

zakaznikl a uspokojuje je. Firma pfitom realizuje zisk.
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Trochu obecnéj$i miizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje
zajmy firmy a jejich zakaznika.

Co maji vyse uvedené definice spole¢ného? Vsechny vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho
potieb. Zaroven zdlraziuje, Ze uspokojovani zakaznickych potieb musi byt pro firmu
ziskové. Samotny marketing je pfitom chapan jako kli¢ova podnikatelské funkce, neméné

vyznamna, nez jsou finance, personalni management, logika ¢i vyroba.

Marketing mé svou strategickou a taktickou rovinu. Strategicky marketing zahrnuje
fundamentalni podnikatelska rozhodnuti ve vztahu k zadkazniklim a konkurenci. Bez téchto
rozhodnuti nemiize zadny podnik efektivné fungovat. Jedna se zejména o otazky jako« kdo
je nas idealni zakaznik», ,jakou hodnotu mu nabizime», «jak zajistujeme jeho
spokojenost» nebo «jak si udrzujeme pozici vuéi konkurenci». VSechna tato strategicka
marketingova rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky kterou je mozné povazovat za

nejvyznamngéjsi vysledek marketingového snazeni. (Karlicek, 2013)
3.2.1 Marketingova analyza.

Poptavku a nabidku mizeme analyzovat z riiznych hledisek. Na zéklad€ provedené
analyzy pak volime takovou kombinaci marketingovych nastroji (produktu, distribuce,
ceny a marketingové komunikace), aby se poptavka a nabidka dostavaly do vzéjemného
souladu ve vSech ptipadech, kdy je to v zajmu spole¢nosti jako takové, to znamena se
ohledem na pfirodni zdroje, Zivotni prostfedi udrZitelny rozvoj aj.

Podle Prahalada a Ramaswany (2007) se nove utvarejici pojeti trhu soustfed’uje na
soucinnosti mezi spotiebiteli a firmou. Role firmy a spotiebiteld se sblizuji. Trh se
promenuje v otevieny prostor, v némz se uskuteciuje dialog mezi spotiebitelem, firmou,
spolecenstvim spotiebitell a sit¢émi firem. Hrstka pokrokovych firem si za¢ina
uvédomovat, Ze musi navazovat dialog se sitémi spotiebitell, kteti hraji aktivni roli pii
spoluvytvareni a spolupiivlastiovani si hodnoty — jako spoluprojektanti, spolupracovnici,

partnefi ,investofi, konkurenti a vyjednavaci (Jakubikova, 2013).
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Jevi se jako nezbytné nutné, aby podniky porozuméli prostiedi, které je obklopuje, a
zejména trhtim, zakazniktim a konkurenci. Podniky proto tvoii trzné orientované strategie,
které jsou zaméteny na trhy, zdkazniky a jejich vnimani hodnoty. Zékladnim
predpokladem budovani trzné orientované strategie je porozuméni trhu a produkce
budoucich zmén. Podminkou je prace s firemni kulturou, jeji pifeména na kulturu trzné
orientovanou. Trzni orientace také vyzaduje etické chovani jak uvnitt firmy, tak

k zakaznikim, dodavatelim a dal$im stakeholders(Jakubikova, 2013).

Trzn¢ orientované firmy, a organizace prubézné shromazd'uji informace o zdkaznicich,
konkurenci a trzich, informace o minulosti, pfitomnosti i mozné budoucnosti. Trzni
orientace je zaméfena na poznani zakaznikd, jejich preferenci a pozadavka a na efektivni
vyuzivani schopnosti organizace (vyvijet, vyrabét, prodavat, poskytovat vyrobky a sluzby ,
identifikovat silné a slabé stranky) k uspokojeni zakaznikl. Trzni orientace vyzaduje
participaci vSech zaméstnanct i spolupraci s dodavateli, odbérateli a se Siroce pojatou

vetejnosti (Jakubikova, 2013).

Situacni analyza je v§eobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéj$iho
prostiedi (mikroprostfedi a makroprostiedi), ve kterém firma podnika, piipadn¢ které na ni
n¢jakym zptsobem piisobi, ovliviiyje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostredi firmy
(kvalita managementu a zamé&stnanct, strategie finan¢ni situace, vybavenost, historie,
umisténi organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a

inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2005).

Situacni analyza spojena se shromazd'ovanim velkého mnoZstvi dat generujicich se jak

z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostiedi firmy. Tato data je nutno nejen shromazdit, ale také
analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. K interpretaci dat vyuzivaji firmy
rizné technicky operaéni analyzy, matematického modelovani, poc¢itacové simulace,

rozhodovaci analyzy (Jakubikova, 2013).

Firmy stejné tak, jak analyzuji své produktové portfolio, mohou analyzovat své zakazniky.

Analyza zakaznického portfolia slouzi k hodnoceni zakaznik dané firmy (Schuller, Fuchs,
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2009). Matice zédkaznického portfolia je soucasti konceptu Total Loyalty Marketing
(TLM), jehoz Gstfednim bodem je loajalni zakaznik. Matice se sklada z deviti poli, do
kterych jsou zakaznici rozdéleni podle stupné jejich loajality (horizontalni osa) a podle

jejich rentability pro firmu (vertikalni osa) (Jakubikova, 2013).

strategické skupiny zahrnuji podniky jednoho odvétvi, které jsou srovnatelné z hlediska
zpusobu strategického chovani. Srovnatelnost se projevuje v klicovych charakteristikach,
jako jsou naptiklad stupen vertikalni integrace rozsah palety produktu, nabidka obdobnych
sluzeb, vyuziti podobné technologie, pokryti stejné geografické oblasti trhu, vyuziti
podobnych typu distribu¢nich cest, prodej ve stejné cenové oblasti (Jakubikova, 2013).

3.2.2 Chovani spotiebiteli

Mezi zakladni koly marketingového vyzkumu patii kromé jiz uvedenych ndlezitosti také
analyza nadkupniho chovani a rozhodovani spotiebitelt na cilovém trhu. V ramci
marketingového pfistupu se stava zjistovani a uspokojovani jejich potieb zakladnou, na
nichz se rozvijeji vSechny dalsi marketingové aktivity firmy (Foret, Prohazka, Urbanek,
2003).

V minulosti znali prodejci spottebitele a jejich potfeby mnohem lepe, a proto, Ze vétSinou
existovaly jen male obchody a jejich majitele byli pfi prodeji se svymi zédkazniky

V pifimém, kazdodennim kontaktu. Nasledny riist velikosti firem a trhu, k némuz

Vv poslednich desetiletich doslo, tento primy kontakt mezi prodejci a kone¢nymi spotiebiteli
znacné¢ narusil, zkomplikoval a odosobnil. Tyto zmény ve velikosti obchodnich firem a
trhli dnes nuti marketingové manaZery k tomu, aby organizovali a provadéli marketingovy
vyzkum, jehoz pomoci Ize ziskat jak potfebné informace o celkové situaci na trhu, tak také
odpovédi na ty zékladni otazky, které se tykaji pozadavki spotiebiteli a jejich pozadavk,

ocekavani, potieb a postoju (Foret, Prohazka, Urbanek, 2003).
3.2.2.1 Interni vlivy

3.2.2.1.1 Vnimani
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Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a interpretuji informace z vnéjsiho
svéta. Informace ziskavame ve formé pociti, tedy okamzité reakce nasich smyslovych
organti (oci, usi, nosu, Ust, a prstil) na zakladni podnéty jako je svétlo barvy a zvuky.
dojem z produktu Casto vychazi z jejich fyzickych vlastnosti. Snazime se dodat smysl
naSim pocitim tim, Ze je interpretujeme ve svétlé naSich dosavadnich zkuSenosti.
Naptiklad 1idé spojuji povrchovou kvalitu latek a dalSich povrhi s kvalitou produktu, takze
prodejci zkoumaji i to, jak lze pfildkat zajem spotiebiteltl vyuzitim hmatové pfitazlivych

baleni (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

3.2.2.1.2 Motivace

Motivace je vnitini stav, jenz ¢loveka popohani k uspokojeni potteb. Jakmile ¢loveék
aktivuje potfebu, vznika stav napéti, jenz spotiebitele popohani k ur¢itému cili, ktery toto
napéti zmirni tim, Ze potfebu odstrani. Naptiklad ¢loveék ptimysli nad Brandonem a jeho
starym autem. Brandon zac¢ina pocit'ovat trhlinu mezi svym stavajicim (vlastnik starého
auta) a zadoucim stavem (vlastnik auta, které pouta pozornost a je ptijemné v ném jezdit).
Potfeba nového auta se aktivuje, coz Brandona motivuje k vyzkouseni riznych modeli aut,
rozhovortim s prateli o autech, a nakonec ke koupi nového automobilu. Psycholog
Abraham Maslow vytvoril velice vlivni postup k motivaci. Formuloval hierarchii potieb,
ktera rozdéluje motivy podle péti trovni ditleZitosti. Zakladni potieby jsou naspodu
hierarchie a vyssi potieby jsou v jeji horni ¢asti. Tato hierarchie pfedpoklada, ze nez miize
jednotlivec splnit své potieby na dane urovni, nejdiive musi splnit potfeby na nizsich
urovnich — ty nové dZiny nejsou tolik pfitazlivé, jestlize nemate ani na jidlo (Solomon,

Marsall, Stuart, 2006).

3.2.2.1.3 Uceni

Uceni je zména v chovani, zplisobena ziskanymi informacemi nebo zkusenostmi. K u¢eni
o produktech miiZze dochazet zamérné. Spotiebitelé dokazi rozeznat mnoho znacek a
pomatuji si riizni reklamni slogany a melodie spojené také s produkty, které viibec
nepouzivaji. Psychologové, ktefi sleduji proces u€eni, vytvoftili nékolik teorii o procesu
uceni, jez jsou pro oblast marketingu dulezité, jelikoz hlavnim cilem marketingu je

»haucit“ spotiebitele, aby davali produktiim (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).
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Teorie behavioralniho uceni piedpokladaji, ze k uc¢eni dochazi nasledkem spojeni, jez se
vytvareji mezi udalosti, které lidé vnimaji. U jednoho z typu behavioralniho uceni,
zvaného klasické podminovani, je osoba zaroven vyslavena podnétim. Po uréite dob¢ tato
osoba piesune svoje reakci od jednoho podnétu k druhému. Dalsi béznou formou
behavioralniho uceni je operativni podminovani, kdy se lidé nauci, ze jejich skutky maji za
nasledek odménu nebo trest. Tato zpétna vazba ovliviiuje, jak budou reagovat na podobnou
situace v budoucnu (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

V kontrastu k behavioralnim teoriim uceni se teorie kognitivniho uceni diva na lidi jako na
teSitele problému, kteti d€laji vice, nez jenom pasivné reaguji na asociace mezi podnéty.
Stoupenci tohoto pfistupu zdaraziuji roli kreativity a vhledu v procesu uceni. Ke
kognitivnimu uc¢eni dochazi pozorovanim objektti v jejich prosttedi nebo v situaci, kdy
spotiebitel sam vytvaii spojeni mezi riiznymi myslenkami (Solomon, Marsall, Stuart,

2006).

3.2.2.1.4 Pfijmy

Trh tvoii 1idé s ¢astkou penéz, kterou mohou utratit. Proto vzorce toho, jak lidé utraceji
penize, maji vztah k jejich pfijmim. Studie spotiebitelského rozpoctu ukazuji, ze vétSina
spotiebiteld utraci své piijmy jako soucasnost rodiny nebo domaci jednotky. Proto ma
vyznam hovofit o tom, jak domacnosti a rodiny utraceji své ptijmy (McCarthy, Perrealt,

1995).

Vétsina rodin utrati velkou ¢astkou svych pfijmi za takové« nezbytnosti », jako jsou: jidlo,
poplatky za bydleni, platby za auto, zatizeni domécnosti a za pojiSténi. Nakupy ,,luxusniho
zboZzi* spadaji v rodin€ do piijmu, které zastavaji k volnému pouZiti, tj. co zbyde z piijm

poté, co jsou zaplaceni poplatky a vSechny ,,nezbytnosti* (McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.1.5 Potieby, prani.

KaZzdy je motivovan potiebami a pranimi. Potfeby jsou zakladni sily, které motivuji
Clovéka, aby néco ud¢lal. Neékteré potieby maji vztah k fyzickému stavu ¢lovéka, jiné k
pohledu jedince na sebe a vztahy s ostatnimi lidmi. Potteby jsou zakladni ve srovnani s

pfanimi. Pfani jsou ,,potieby®, které clovek ziska béhem Zivota. Kazdy naptiklad potiebuje
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pit n¢jakou tekutinu, ale nékteii se naucili chtit pit ,,Perrier s twistem* (McCarthy, Perrealt,
1995).

Myslenka hierarchie potieb miize pomoci vysvétlit, pro¢ spotiebitele nakupuji, ale
ekonomické spotieby pomahaji vysvétlit, jaké konkrétni vlastnosti vyrobku si vyberou.
Ekonomické spotieby se tykaji nejlepsiho vyuziti casu a penéz spotiebitele podle jeho
A dalsi lidé mohou zvéazit cenu a kvalitu proti nejvyssi hodnoté. Mezi ekonomické
spotieby patfi:

1 Ekonomicnost nakupu nebo uziti.

2 Vhodnost a vyhody.

3. Vykonnost.

4 Spolehlivost.

5 ZlepsSeni piijmu.

Marketingové manazeti by méli byt pohotovi a nové uspokojovat ekonomické potieby.
Dobte planovand rozhodnuti ve spojeni s mistem mohou usnadnit a urychlit ndkupy
zakaznikl. Vyrobky mohou byt navrhovéany tak, aby vydrzely déle a vyzadovaly mensi
obsluhu. Propagace miize vysvétlit vyhody vyrobkl z hlediska faktori, které 1ze zméfit,

jako je tfeba délka zaruky (McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.1.6 Postoje

Jsme neustale ,,bombardovani* riznymi stimuly — reklamami, vyrobky, obchody, ale
presto nemusime slySet ani vidét nic, protoze uplatiujeme nasledujici proces vybéru:

1. Selektivni expozice — nase o¢i a védomi vyhledavaji a zaznamenavaji pouze ty
informace, které nas zajimaji.

2. Selektivni percepce — registrujeme nebo modifikujeme myslenky, vzkazy a informace,
které jsou v konfliktu s drive ziskanymi nazory a presvédcenim.

3. Selektivni retenze — pamatujeme si pouze to, co si chceme pamatovat.

Tyto procesy pomahaji vysvétlit, pro¢ na nékteré lidi neplisobi nékteré reklamy, dokonce

ani ty ,,utocné*. Oni prosté nevidi, nebo si nepamatuji (McCarthy, Perrealt, 1995).
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Postoj je pohled jedince na néco. ,,Néco* miize byt vyrobek, reklama, prodejce, firma nebo
myslenka. Postoje jsou pro pracovniky marketingu dtilezitou oblasti zajmii, protoze tyto
postoje ovliviiuje selektivni postupy ¢loveka, jeho uceni a eventudlné rozhodovani o tom,

co si koupi (McCarthy, Perrealt, 1995).

Pracovnici marketingu se snazi porozumét postojlim svych potencialnich zakaznikt a
protoze postoje maji tendenci byt trvale. Zménit soucasné postoje, zvlasté ty negativni, je
pravdépodobné ten nejobtiznéjsi ukol, ktery stoji pted pracovniky marketingu (McCarthy,
Perrealt, 1995).

3.2.2.1.7 Zivotni cyklus

Vsichni jsme ovliviiovani lidmi kolem nés, zvlasté, kdyz se jedna o cleny rodiny. Manzel
nebo manzelka mize mit silné osobni preference pti nakupovani, ale asi je rychle zméni,
kdyz ma partner odli§né priority. Clovék mize chtit stravit dovolenou v Disneylandu, ale
ten druhy mize chtit novy RCA video ptehravac a televizor znac¢ky Sony s velkou
obrazovkou. Skutecni vysledek této situace se neda predvidat. Preference jednoho se

mohou zménit diky ndklonnosti k druhé osob¢, nebo diky sile a plisobeni druhého ¢loveka

(McCarthy, Perrealt, 1995).

Ackoliv zodpoveédnost za nakupy a vlivy jsou v zavislosti na vyrobku a na roding, lidé ve
stejném Zivotnim cyklu rodiny maji ¢asto podobné potieby a utraceji své penize podobnym
zpiisobem. Stav, vek a vek déti v rodin€ je kombinaci, kterd ndm vypovida o stadiu

zivotniho cyklu rodiny (McCarthy, Perrealt, 1995).

Témét vSechny spole¢nosti maji urcitou strukturu socialnich tfid. Déti za¢inaji ve stejné
socialni t¥idé¢ jako jejich rodice, ale mohou Se dostat do rtiznych socidlnich tiid podle
urovné vzdelani nebo mista, které zastavaji. Existuje ur¢ity obecni vztah mezi hladinou

pfijmil a socidlni tfidou. Ale hladina ptijml mezi lidmi ve stejné spoleCenské tfid¢ se miize
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obrovsky lisit a 1idé se stejnou lidé se stejnou hladinou piijmt mohou pattit do riiznych

spolecenskych tiid (McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.2 Spolecenské vlivy

3.2.2.2.1 Stav okolnosti

Proc spottebitel nakupuje, miize ovlivnit jeho chovani pii samotném nakupovani.
Napriklad studentka, ktera si kupuje pero pro své vlastni potieby, si miize vybrat pomérné
levné pero znacky Bic. Chcete-li vSak tatdz studentka koupit pero jako darek pro pfitele,
potom vybere tieba znacku Cross. Cas také ma vliv na situaci pti nakupu. Poklidny ob&d
vyZzaduje jiné chovani nez rychly salek kavy na cesté do prace. Okolnosti také ovliviiuji
chovani pfi nakupovani. Vzruseni pii aukci miize stimulovat impulzni nakup. Okolnosti
vas mohou odradit od nakupu. Nekteti lidé naptiklad neradi stoji ve fronte a nemaji rady,
kdyz ostatni se divaji, co kupuji, dokonce ani tehdy, kdyz ostatni zdkaznici jsou plni

cizinci (McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.2.2 Socialni tidy

Studie socialni tfidy naznacuje, Ze staré ptislovi — ,,Bohaty ¢lovék je jednoduse chudy

S vice penézi‘ — neni pravdivé. KdyZ by méli stejny ptijem lidé ze sttedni tiidy a lidé

Z niz§i, zachazeli by s nim odliSnym zptisobem. Odlisné tfidy nakupuji v jinych obchodech.
Davaji prednost jinému zpiisobu jednani pracovnikil z obchodu. Nakupuji riizné znacky a
vyrobky — 1 kdyZ jsou ceny pfiblizné stejné. Maji odlisné nazory na nakupovani a setfeni

(McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.2.3 Kultura

Kultura je cely soubor pfesvédceni, postoju a zpusobu, jak délat urcite véci (do rozumné
miry), pro homogenni skupinu lidi. MZeme uvazovat o americké kultufe, francouzské
kultufe nebo o latino americké kultute. Lidé uvnitt téchto skupin si jsou vic podobni
vzhledem a chovanim. A n¢kdy je uzitené uvazovat o subkulturach uvniti kazdého

seskupeni. Naptiklad v americké kultury jsou rizna nabozenstvi a etnické subkultury.
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Jestlize firma vypracovala strategii pro dvé kultury, jsou potieba obvykle dva odlisné
marketingovy plany. Nazory a ptesvédceni, ktera si obvykle spojujeme s kulturou, maji
tendenci se ménit velmi pomalu. Proto pokud pracovnik marketingu jednou dobie pochopi
urcitou kulturu, pro kterou tvoii plan, mel by soustfedit na mnohem dynamictéjsi

proménné, o nichz jsme hovoiili (McCarthy, Perrealt, 1995).

3.2.2.2.4 Jazyk

Jazyk je prostfedkem komunikace v ramci urcite kultury a podil se na jejim utvaieni. Proto
je potieba pii komunikaci respektovat to, co se v uréite kultuie fika, jak se to vyslovuje a
piSe. Jazyk reklamy, vyrobkovych informaci, sloganu a ndzvy zna¢ek musi respektovat
jazyk cilové skupiny, kterou oslavuje. Za zvazeni zejména volba znacek produktu, které

maji prekrocit geografické hranice (Grosova, 2004).

3.2.2.2.5 Skupinova pfislusnost

Kazdy, kdo se nikdy ocitnul v davu, dobfe vi, Ze lidé se chovaji jinak ve skupin¢ a jinak
jednaji-li sami za sebe. M4 to n&kolik diivodii. Cim ve skupiné vice lidi, tim je méné
pravdépodobné, Ze bude na kterékoli z nich upfena pozornost, takze sebekazen klesa.

V mnoha ptipadech vykazuji ptislusnici skupin vetsi ochotu k riskantnim alternativam, nez

pro jaké by se rozhodli sami za sebe (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

3.2.2.2.6 Role pohlavi

Zdrojem velice silnych tlakd ke konformité jsou role pohlavi, tedy spoleenska o¢ekavani
tykajici se spravnich postojti, chovani a vzhledu muzl a Zen. Tato o¢ekavani, at’ uz jsou
lichotiva ¢i nikoli, jsou v marketingové komunikaci hluboce zakotenéna. Napiiklad méné
muzi, nez Zen chodi pravidelné k 1ékafi a 25 % muzil pfiznava, Ze navstévu lékare
odkladaji tak dlouho, jak jen je to mozné. Podle odbornikt je diivodem to, ze kluklim je pii
sportu vStepovano, aby ,,ignorovali bolest a obesli bez cizi pomoci* (Solomon, Marsall,

Stuart, 2006).
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Mnoha produktt je nositeli muzskych ¢i zenskych vlastnosti a spottebitelé tyto produkty
¢asto spojuji s jednim pohlavi. Vyrobci a prodejci se podileji na tom, co spolecnost
ocekava od muzl a zen v oblasti chovani. V marketingové komunikaci jsou muzi a zeny
zobrazovani odlisn€. Ovliviiuje to nase ocekavani o ,,spravné* roli muzi a Zen, stejné jako
o tom, které produkty jsou vhodné, pro které pohlavi. Nékteré z téchto typizovanych
produktii jsou teréem kritiky riznych spolecenskych skupin (Solomon, Marsall, Stuart,
2006).

3.2.2.3 Situacni vlivy

Interni faktory, jako je vnimani marketingovych sdéleni, motivace k ziskani produktu a
jedine¢na osobnost spotiebiteld, ovliviiuji spotiebitelské rozhodovani. Kromé toho je
rozhodovani o nakupu ovinovano také tim, kdy, kde a jak spotiebitele nakupuji — tedy
situacnimi vlivy. Mezi dilezité situacni vlivy patii fyzické prostfedi a Casova tiSen

(Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

3.2.2.3.1 Fyzické prostiedi

Neni Zadnym tajemstvim, Ze nalada a chovani lidi jsou silné ovlivnény fyzickym
prostiedim. Pies veskeré usili vloZzené do spotiebiteld jesté pred nakupem ve formée
reklamy lidé zabyvajici se marketingem dobie védi, Ze prostiedi prodejny ovliviiuje mnoho
nakupul. Napiiklad spotiebitelé se rozhoduji o zhruba dvou z kazdych tii polozek
koupenych v supermarketu primo mezi regaly (takze se vZdy najezte ptedtim, nez vyrazite
do supermarketu). Sdéleni, jakych se spotiebitelim dostava primo v prodejné, a jejich
pocity na timto miste maji vliv na jejich rozhodnuti (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

O tom, zda bude zdkaznik reagovat na prostedi prodejny pozitivn€ nebo negativné,
rozhoduji dva aspekty: vzruseni a pozitek z piijemného pocitu. Jinymi slovy, prostiedi
prodejny mize byt bud’ nudné, nebo vzrusSujici a bud’ neptijemné, nebo piijemné.
Udrzovani ptijemného pocitu je jednim z faktoru Gspéchu tematickych parku jako Disney
World, jezZ se snazi navstévniklim nabidnout konzistentni davky peclivé vykalkulovaného

vzruseni (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).
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Dilezitost prostiedi ndm pomaha pochopit, pro¢ se mnozi prodejci snazi koncentrovat do
svych prodejen co nejvic zabavy. At uz je to zdbava, komunikace ¢i informace, nabidnout
prostiedi, jaké si spotiebitele pieji, bezpochyby obchodiim prospiva. Regaly a poutace

V obchodech jsou komunika¢nim nastrojem, ktery rozhodne piitahuje pozornost. I kdyz se
obvykle jedna o obycejné police se zbozim, nékteii prodejci pouzivaji k prezentaci svého
zbozi propracované techniky a triky. Rovnéz reklama se stdva agresivnéjsi a snazi se svym
sdélenim spotiebitele zasdhnout, at’ uz jsou kdekoli. Nékteré agentury dokonce prodavaji

reklamni plochy na sténach toalet sportovnich stadionti (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

3.2.2.3.2 Cas

Kromé fyzického prostredi dalsim situa¢nim faktorem je ¢as. VSichni marketingové branzi
vedi, ze denni doba, ro¢ni doba, ale i doba kterou ma spotiebitel k svému nakupu,
ovliviiuje jeho rozhodovéni. Cas je pro spotiebitele jednim z nejomezengjsich zdroji.
Pouzivame prece vyrazy jako ,,udélat si ¢as™ ¢i ,,stravit ¢as™ a kromée toho neustale

slychame, zZe ,.Cas je penize* (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).

Ano, mnoho spotiebitelit ma za to, nikdy nemaji dost casu. Tento pocit nedostatku
zpusobuje, Ze spottebitele lepe reaguji na marketingové inovace, jez jim umozni setfit Cas,
vcéetné takovych sluzeb jako je zpracovani fotografie do hodiny, rychle obcerstveni a
nakupy na Internetu. Mnoho webovych mist, v€etné iTunes spole¢nosti Apple, a dokonce
gigantu Wal-Mart, nyni spotiebitelim nabizi rychle a pohodIné stahovani hudebnich
nahravek. Tyto sluZby umoznuji prochézet tisici titulii, poslechnout si ukazky, nakoupit a
zaplatit, aniZz by ¢lovék vkrocil do obchodu. To samoziejmé uSetii zakaznikovi spoustu

¢asu, a navic jsou tyto ,,obchody* oteviené neustale (Solomon, Marsall, Stuart, 2006).
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4 Vlastni prace

4.1 Statisticka analyza dat a jejich vyhodnoceni

Moje prakticka ¢ast bude obsahovat statistickou analyzu mého dotazniku a pak testovanym
stanovenych mnou hypotéz. Hypotézy jsem vymyslel na zaklade literatury o marketingu, o
pivé a o pivnim trhu, kterou jsem procetl a zpracoval béhem vytvoteni teoretické casti.
Zakladem mého statistického priizkumu je vlastni dotaznik. Nutné znalosti, které byly
mnou pouzity v procesu vymysleni otazek, jsem ziskal po pfecteni knihy od Jana MiSovice
,»V hlavni roli otdzka“, kterou mi doporucil mij vedouci. Kniha obsahuje vsichni
kvalitniho dotazniku, vypliiovani, kterého pomuzZe zjistit situace, tykajici se preferenci ve
spotieb€ piva, a zaroven nebude stresovat a nezabere moc casu u respondentli. Dotaznik se
sklada s 23 otazek, prvni 13 otdzek zkouma preference ve spotiebé piva, ostatni 10 otdzek
jsou identifikacni, pomahaji zjistit zakladni udaje respondentd, a také potifebné informace o
jejich zivotnim stylu pro dal$i zpracovani hypotéz. Dotaznik byl mnou umistén na
webovych strankéach survio.com a vyplnto.cz, a byl mnou peclivé Sifen na strankach

Vv socialnich sitich vk.com a facebook.com a také pomoci e-mailu. Celkem v dobé od
1.02.2017 do 22.02.2017 dotaznik vyplnilo 242 respondenty. Vysledky dotazniku budou
uvedeny pomoci grafii a procentech a Ciselnych datech respondentti

Otazka ¢.1: Pijete pivo?

Obrdzek 1: Graf konzumace piva

1 Ano

u Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvni graf ukazuje, jak respondenty reagovali na prvni otazku. Jen 11 % (26 respondentit)
odpovédélo, ze pivo nepiji, zatimco 89 % (coz je 216 respondentlt) odpovedélo na tuto
otazku kladné. Jinak nikdo z respondentu vyrazen nebyl, protoze v praci existuji hypotézy,
pro které jsem potieboval pravé porovnani respondenttl, kteti piji pivo a respondentt, kteti
pivo vilbec nepiji.

Otazka ¢.2: Jak Casto?

Obradzek 2: Graf frekvence konzumaci piva

= jedenkrat za tyden
= jednou za mésic
 méné

vicekrat mesicné

= vicekrat tydné

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka se tykala toho jak ¢asto, 1idé konzumuji pivo. Ve srovnani s piedchozi
otazkou odpovédi byly docela vyrovnané. Nejvic respondentl piji pivo vicekrat tydne (27
%, 62 respondenty), skoro stejni pocet respondentli piji pivo vicekrat mési¢né (26 %, 59
respondenttt), 20 %, coz je 45 respondentl piji pivo jedenkrat za tyden, jesté mensi pocet
lidi pije pivo jednou za mésic (12 %, 28 respondentit), a jen 36 respondentil (16 %)
odpovédélo, ze preferuji pit pivo méné nez jednou za mésic.

Otazka ¢.3: Kolik piv vypijete pfi jednom posezeni?

Obrdzek 3: Graf pocet piv za posezeni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla zjistit kolik lidi piji pfi jednom posezeni. Z grafu je vidét, ze i kdyz
respondenty piji pivo docela ¢asto, béhem jednoho posezeni hodné piv nevypiji. Skoro
pulka (111 respondentt, 48 %) napsali, Ze vypiji 2 aZ 4 piva a tfetina (76 respondentti, 33
%) odpovédela, ze vypiji 0 az 2 piva. 35(tj.15 %) odpovédélo, Ze vypiji 5 az 7 piv, 1 jen po
2 % (po 4 respondenty) odpovédélo, ze obycejné pii jednom posezeni vypiji 8 az 9 nebo 10
a vic piv.

Otazka ¢.4: Kolik utratite za pivo tydné?

Obrdzek 4: Graf tddenni utrata za pivo

= 0-100

= 101-200

= 201-300
301-500

= vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky ¢€.4, podle mého nézoru, logicky vyplyva z ptedchozich odpovédi, pokud
lidé nepiji moc piv pii jednom posezeni, tak i z pené¢zniho hlediska nemusi utrdcet moc na
pivo tydné. 130 respondentti, coz je 56 % utraceji 0 az 100 K¢&. 55 respondentim (tj. 24 %)
staci 101 az 200 K¢, 27 (12 %) a 12 (5 %) utraceji na pivo 201 az 300 K¢ a 301 az 500 K¢

Vv souladu. Jenom 7 respondentt (3 %) odpovédélo, Ze utraceji na pivo vice penéz.
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Otazka ¢.5: Kde pivo pijete nejéastéji?

Obradzek 5:Graf preference mista konzumace piva

u doma
u jiné misto

=V hospodé
=V klubu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi se zabyval mistem konzumaci piva. Tak jak vétina respondenti trvale bydli v Ceské
republice, kde se nachazi velky pocet hospod s relativné kvalitnim a levnéjsim pivem, tak
je pochopitelng, Ze 165 respondentt (tj. 72 %) preferuji pit pivo prave v hospodéch. 44
respondentt (19 %) piji pivo vétSinou doma, zatimco jen 5 % maji radi pit pivo v klubu, a
4 % preferuji jiné misto.

Otazka ¢.6: Jaky druh piva preferujete?

Obrdzek 6: Graf preference druhu piva

= polotmavé
= fezané
= svétlé

= tmavé

Zdroj: vlastni zpracovani
VétSina respondentt (159, 71 %) v Sesté otazce odpovedéli, ze maji radi nejvic svétlé pivo.
Podle mého néazori je to pochopitelné, protoze vétsina obchodt hospod a restauraci nabizi

z procentniho hlediska vic svétlého piva. Najit v prodeji fezané pivo nebo polotmave,
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dokonce i tmavé pivo obCas milze prevratit v problém. A proto myslim jen 17 %
respondentl preferuji tmavé pivo, 8 % a 4 % preferuji fezané a polotmavé pivo v souladu.

Otazka ¢. 7: Kolika stupriové pivo preferujete?

Obrdzek 7: Graf preference stupriovitosti piva

=10

=11

=12
<10

= specialy 13 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
V sedmé otazce vysledky byly docela rovnavané, neda se fict jednoznacné kolika stupniové
pivo respondenty preferuji. Skoro stejni pocet respondentti preferuje 10, 11 a 12. Ale 67(30

%) nicméné¢ preferuji jedenéctku, zatimco 28 % respondenti preferuji desitku a 26 %

rowr

dvanactku. Jen mala ¢ast odpovedéla, ze nejvic maji radi specialy 13 a vice stupiiti (10 %)

a 6 % davaji prednost nealkoholickému pivu.

Otazka ¢.8: Oblibena znacka piva?

Obrdzek 8: Graf oblibend znacka piva
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0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato se ptala na to, jaka je u respondentl nejoblibenéjsi znacka piva, pfi€emz respondent
mohl vybrat vic moznosti. Podle je vidét, Ze mame dva lidry Kozel (celkem 111 hlast, 21
%) a Pilsner Urguell (108 hlast, 21 %). V Ceské republice existuji stovky, mozna
tisicovky pivnich znacek, a kvlili tomu hodné respondentti (66 hlast, 13 %) odpovédéli, ze
preferuji znacky, které nebyli uvedeny v nabizenich moznostech odpovedi, do jinych
oblibenich znacek nejcastéji patiili: Svijany, Primator, Radegast, Bakalar, Klaster,
Breznak, Lobkowicz a mnoho dalsich. Bernard, Heineken, Krusovice a Gambrinus maji 36
(7 %), 33 (6 %), 32 (6 %) a 29 (6 %) hlast v souladu. Budvar byl povazovan za
neoblibengjsi znacku dvacet dvakrat (4 %) a nejmensi pocet hlast ziskaly Branik a Stella

Artois (celkem 15 hlast, 3 %).

Otazka ¢.9: Pamatujete si néjakou reklamu tykajici se piva za posledni dobu?

Obrdzek 9: Graf pomatuji-li respondenti reklamu piva

= ano

= ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Osma otazka v podstaté je spojenim mezi 8. a 10. otazkami, mela za ukol prozkoumat,

pamatuji-li lidé reklamu tykajici se piva. Vysledek ukazal, Ze skoro 2 tretiny, coz je 156

respondentl (64 %) opravdu néjakou reklamu si pomatuji.
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Otazka ¢.10: Jaké znacky piva se reklama tykala?

Obradzek 10: Graf reklama piv podle znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani

7

Vysledky této otazky jsou podobny vysledkiim otazky ¢islo 8, a kvili jsou diivodem pro
fadu statistickych hypotéz, tykajicich se zavislosti preferenci pivnich znacek na reklamé.
Nejvic lidé pamatuji reklamu Pilsner Urguell a Kozel (62 a 49 hlasii), pak se nachazi
Staropramen a Gambrinus (34 a 31 hlast), skoro stejni pocet hlasti maji Heineken, Stella
Artois, KruSovice, Bernard a Budvar (19, 18, 18, 17, 17 hlasi v souladu). Nejméné ze
vSech nabizenich znacek ma Branik, jen 5 hlast.

Otazka ¢.11: Pro¢ pijete pivo?

Obrdzek 11: Graf proc respondenti piji pivo
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Jedenacté otazka méla za kol zjistit pti¢inu konzumaci piva. Respondentim bylo
nabizeno Ctyfi moznosti odpovédi, pficemz kazdi respondent mé¢l vice moznosti pro
odpovéd’. Ocenované nejvic respondenttl piji pivo, protoze to chutnd, az 67 %, dalsi 18 %

piji pivo, kvili tomu, Ze je levnéj$i neZ ostatni piti, jen 9 % piji pivo kvili tomu, ze ho piji

vSichni, a pouze 6 % piji pivo kvili doplnéni tekutin.

Otazka ¢.12: Jaké pivo preferujete?

Obradzek 12: Graf preference piva podle zemé ptvodu

m Zeské

= zahraniéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dal$i otazky mi také neptekvapily. 212 (tj. 94 %) respondentti odpovédelo, ze
preferuje Seské pivo nez zahrani¢ni. Takovy vysledek mame kvili tomu, Ceské republice
mnohem jednodusi najit tuzemsky alkohol neZ zahrani¢ni, protoze on velice dominuje na
pivnim trhu.

Otazka ¢.13: Zméni se Vase spotireba piva, kdyzZ se zvétsi ceny 0 15 %7

Obrdzek 13: Graf zdvislosti na zdraZovdni piva

= ano

= ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ttinacta otdzka se zabyvala rentou spotfebitell, a béhem psani bakalaiské praci stala velmi
aktudlni, kviili tomu, Ze od posledni doby plati zakon ,,0 ucetnictvi®, ktery ovlivnil provoz
velkého poctu hospod, a tocené pivo velice zdrazilo. Ale jak ukazuje graf, 72 % (tj. 163
respondentll) spoje spotiebu se nezméni 1 kdyz pivo zdrazi o 15 %. Tento vysledek otevira
prostor pro velky pocet statistickych hypotéz.

Otazka ¢.14: Jste student?

Obrdzek 14: Graf studovadni

= ano

=ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Tou otazkou se zacina identifikacni ¢ast dotazniku. Tak jak cilova skupina prizkumu jsou
studenty, je logické, Ze 86 % respondentl jsou studenty. Pfi tom ostatni respondenty, kteti
nejsou studenty z dotazniku vyraZzeni nebyli, protoze jejich odpovédi jsou potiebné pro

fadu testovacich hypotéz.

Otazka ¢.15: Délate pravidelné néjaky sport?

Obrdzek 15: Graf sportovdni

= ano

= ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na 15. otazku lidé odpovidali pfiblizn€ ptl na ptl. 53 % respondentt se ptiznali, Ze sport

pravidelné nedé€laji, zatimco 47 % délaji pravidelné néjaky sport.
Otazka ¢. 16: Vase pohlavi?

Obrdzek 16: Graf rozliseni podle pohlavi

= Mui

= 7ena

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu je vidét, ze struktura dotazniku z hlediska pohlavi také je docela vyrovnana.

(4. 52%) muzi a 117 (tj. 48 %) Zen se z(castnil v daném prizkumu.
Otazka ¢.17: Jaky druh Skoly navStévujete?

Obradzek 17: Graf druhd studia

m jiné

= Soukromd Skola— Erasmus
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studium

Zdroj: vlastni zpracovani
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125

studenti. S tou otazkou v dalsi ¢asti bude spojena cela rada hypotéz. Podle grafu je vidét,
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Ze vétSina respondentl reprezentuje Vetejni Skoly a studuje prezenéni formou, jejich je
vlastn€ 162, coz je 67 % z celkového poctu.
Otazka ¢.18: Vas vék?

Obrdzek 18: Graf vekové rozliseni

= 21 a mladsi
= 22-25
=26-29

30a stadi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala vékového rozdé€leni. Varianty odpovédi byly sestaveni ze
predpokladu, ze vétSina respondentli budou studenti. Neni pfekvapeni, Ze nejvic
respondentl se nachdzi ve vékové skupiné ,,21 a mladsi (96 respondentii, 40 %) a ,,22-25
(107 respondentt1, 44 %). 22(tj. 9 %) respondentt jsou ve skupiné ,,30 a starsi* a ostatni
17(t). 7 %) jsou ve veékové skuping ,,26-29%.

Otazka €. 19: Z jaké zemé pochazite?

Obrdzek 19: Graf zemé plvodu

= Ceskd republika

= jiny stat

Zdroj: vlastni zpracovani
Velka Casti praci se vénuje porovnani preferenci ve spotfebé piva mezi Ceskymi studenty a
studenty z jinych statt, stanoveni a zamitani ¢i nezamitani spojenich s tim hypotéz. Graf

ukazuje, ze primo dvé tretiny pochazi Ceské republiky (159 respondentii. 66 %). Ostatni 34
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% se velkého poctu statli, mezi kterymi napiiklad Slovensko, Rusko, Ukrajina, Kazachstén,
Bélorusko, Portugal, Slovinsko, Indie, Polsko, Spanélsko, Némecko, Moldova a mnoho
dalsich.

Otazka €. 20: Pracujete?

Obrdzek 20: Graf zaméstnanosti mezi respondenty

= ano

= ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 20 mélo za ukol zjistit, zda respondenty pracuji ¢i ne. Vysledky jsou takovy,
ze 135 respondentti (tj. 56 %) pracuji, ostatni 107 respondentti (tj. 44 %) odpovédeli, ze
préaci nemaji.

Otazka ¢.21: Kolik je Vas mési¢ni Cisty piijem?

Obradzek 21: Graf Cisty mésicni prijem respondenti

= 8000 a méné
= Od 16001 K& do 24000 K&
= Od 8001 K¢ do 16000 K&

vice neZ 24000

Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala ¢istého mési¢niho pfijmu. Hruby pfijem se nebral v tivahu, protoze
velké ¢ast studentli dostavaji penize od rodicl, nepracuji, a tudiz neplati dan, kviili tomu

podle m¢ zkoumat by smysl pouze Cisty piijem. Vic nez piilka (138 respondenti, 57 %)
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maji piijem 8000 K¢ a méné, 54 (tj. 22 %) maji ptijem od 8001 K¢ do 16000 K¢, jeste 29
(4. 12 %) maji piijem od 16001 do 24000 K¢, a pouze 21 respondent (tj. 9 %) maji ptijem
vice nez 24000 K¢.

Otazka ¢. 22: Koufite?

Obrdzek 22: Graf koureni

= ano, ale jen kdyz piji alkohol
= ano, kouiim pravidelné

= ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 22 se zabyvala tim, jaky procent respondentil koufi, otazka nabizela 3
varianty odpovédi, protoze podle mého nazoru je velky rozdil mezi, mezi pravidelnym
kutrdkem a ¢loveékem, ktery koufi jen kdyz pije alkohol. Graf ukazuje, ze 67 % respondenti
nekoufi vibec, 18 % koufi jen kdyZ piji alkohol, pravidelnych kutaki jsou pouze 15 % od
celkového poetu respondentd.

Otazka ¢.23: Kolik volného ¢asu v procentech vénujete studiu?

Obrdzek 23: Graf vénovdni volného casu studiu

= 26ai50%
m51ai75%
= 76avice

méné neZ 25 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka je kli¢em k stanoveni velkého poctu riznych statistickych hypotéz. Jak

ukazuje graf, vétSina studentl studuje béhem volného ¢asu. 42 % (102 respondentt)

odpovédélo, ze studuji 25 % a méné svého volného Casu, 36 % (87 respondentit) studuji od

26 % do 50 % svého volného ¢asu, jen 16 % (38 respondentll) vénuji studiu 51 az 75 %

volného Casu, pouze 6 % (15 respondentl) studuji vic nez tfi ¢tvrtiny svého volného casu.

4.2 Testovani Statistickych hypotéz

4.2.1 Vliv studia na spoti‘ebu piva

Ho : Druh studia nema vliv na frekvenci konzumaci piva

Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na frekvenci konzumaci piva

Ho : Studium vysoké Skole nema vliv na frekvenci konzumaci piva

Tabulka 3. Vliv druhu studia na frekvenci konzumaci piva

Jak Casto pijete pivo?

Jaky druh Skoly méné jednou za vicekrat | jedenkrat | vicekrat | Celkem
navstévujete? meésic meésicné | za tyden | tydné

Ostatni druhy studia 9 7 16 13 29 74
Vetejna skola — 27 32 43 21 33 156
prezencni studium

Celkem 36 39 59 34 62 230

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka neukazuje tady jednozna¢nou zavislost. Jeden z diivodu je, Ze vétSina respondenti

reprezentuji vetejni Skoly. Lze provadét dalsi testy, pti tom vSechny druhy studia, kromé

prezenéniho, na vetejnych Skolach byly spojeny do jednoho fadku, aby bylo mozné s daty

dale pracovat.
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Tabulka 4. Vliv studia ve volnem &ase na frekvenci konzumaci piva

Jak casto

pijete pivo?
Kolik volného ¢asu | jedenkrat za | jednou méné vicekrat | vicekrat | Celkem
v procentech tyden za mésic mésicné | tydné
vénujete studiu?
26 a7 50 % 15 10 12 27 19 83
51 % a vice 6 6 13 14 7 49
méné nez 25 % 21 12 11 18 36 98
Celkem 45 28 36 59 62 230

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled je vidét, Ze zavislost existuje. Ten, kdo vénuje studiu méné Casu, pije pivo

mnohem vic, 1 kdyZ vSechny skupiny jsou reprezentovani docela nerovnomérné. Kviili

tomuto divodu dva fadky v tabulce byly spojeny.

Tabulka 5. Vliv studia na univerzité na frekvenci konzumaci piva

Jak cCasto pijete
pivo?
Jste student? jedenkrat za jednou | méné | vicekrat | vicekrat | Celkem
tyden za mésiéné | tydné
mésic
ano 37 25 33 53 48 196
ne 8 3 3 6 14 34
Celkem 45 28 36 59 62 230

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi tabulce pocet studentil je mnohém vétsi nez pocet respondentt, kteti nestuduji.

Kvili tomu je docela tézko vyjadrit zavislost na tomto znaku respondentd.
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Tabulka 6. Vliv studia na frekvenci piti

Frekvence

piti

Stupen Hodnota y2 | Kriticka HO pro o= Koeficient

volnosti 2 hodnotay2 | 0,05 kontingence
Druh Skoly |4 11,785 9,483 Zamita se 0,221
Volny ¢as 8 15,938 15,507 Zamita se 0,255
Studiumna |4 5,867 9,483 Nezamita se
Univerzité

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje dalsi tabulka, po provedeni chi kvadrat-testu byly zamitnuty dvé hypotézy. To

znamena, ze miizeme fict, Ze druh Skoly a studium ve volném ¢ase mé mirnou zavislost

S tim, jak Casto respondent pije pivo. Jinak tfeti hypotéza nebyla zamitnuta — to znamena,

ze frekvence spotieby piva neni zavisla na tom, jestli respondent je studentem nebo neni.

Ho : Druh studia nema vliv na tydenni ttratu za pivo

Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na tydenni Utratu za pivo

Ho : Studium na vysoké Skole nema vliv na tydenni utratu za pivo

Tabulka 7.Vliv druhu studia na tydenni dtratu za pivo

Kolik utratite za pivo

tydné?
Jaky druh $koly 0-100 101-200 | 201-300 | 301-500 | vice | Celkem
navstévujete?
Ostatni druhy studia 36 17 12 7 2 74
Vefiejna Skola — prezenéni | 94 38 15 5 5 157
studium
Celkem 130 55 27 12 7 231

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi skupina tabulek bude se tykat vlivu studia na tydenni ttratu za pivo. Na prvni pohled

tabulka ukazuje zavislost, ze v priméru studenty jinych druhti studia utraceji vice penéz na

pivo, ale fict ano ¢i ne jednoznac¢né pomtize dalsi testovani.

Tabulka 8.Vliv volného casu na utratu za pivo

Kolik

utratite za

pivo tydné?
Kolik volného ¢asu | 0-100 101-200 201-300 301-500 | vice | Celkem
v procentech
vénujete studiu?
26 % a vice 82 35 10 1 4 132
méné nez 25 % 48 20 17 11 3 99
Celkem 130 55 27 12 7 231

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi testovani bohuzel se provést neda, kvili nerovnomérné reprezentaci dat v tabulce, je

vidét, Ze vic neZ 20 % bunck maji hodnoty méné, nez 5, 1 kdyz tfi fadky byli slouceny

dohromady.
Tabulka 9.Viiv studia na vysoké skole na dtratu za pivo
Kolik
utratite za
pivo tydné?
Jste 0-100 101-200 | 201- 301-500 vice Celkem
student? 300
ano 113 51 20 7 6 197
ne 17 4 7 5 1 34
Celkem 130 55 27 12 7 231

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi priizkum se taky nachazi blizko k situaci, ve které se neda provést testovani, ale ktera

kone¢né ma dostatecny pocet bunék s ¢etnosti 5 a vyssi pro testovani. Jedine¢ny pohled na

tabulku zadnou zéavislost mezi studiem a utratou neukazuje.

Tabulka 10. Testovani vlivu studia na tydenni utratu za pivo

Tydenni

utrata za

pivo

Stupen Hodnota 2 | Kriticka HO pro o= Koeficient

volnosti 2 hodnotay2 | 0,05 kontingence
Druh skoly |4 6,918116 9,483 Nezamita se
Studiumna |4 12,354 9,483 Zamita se 0,225
Univerzité

Zdroj: vlastni zpracovani

Po testovani jedna z hypotéz byla zamitnuta. Mezi tim, jestli ¢lovek studuje na vysoké

Skole, €i ne, existuje mirna zavislost s tim, kolik on utraci penéz na pivo. Podle mého

nazoru, to mize byt spojeno s tim, zZe studenty jsou jednou ze socialnich skupin, ktera

nejvic utraci penize viibec na zbozi jako alkohol, protoze ma na to Cas. Jinak testovani

ukdzalo, Ze druh nema vliv na tydenni Utratu za pivo.

Ho : Druh studia na vysoké S§kole nema vliv na zménu spotieby pii zdrazeni piva

Ho : Studium ve volnem ¢asu nema vliv na tydenni ttratu za pivo
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Tabulka 11. Vliv druhu studia na zménu spotreby piva pfi zdraZeni

Jaky druh Skoly
navstévujete?
Zméni se Vase spotieba piva, kdyZ | Ostatni druhy studia Vetejna Celkem
se zvEétsi ceny o 15 %? Skola —
prezencni
studium
Ano 21 43 64
Ne 51 112 163
Celkem 72 155 227

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento pruzkum byl proveden pomoci asociaéni tabulky, nechal jsem pouze dva sloupce,

aby vSechny bunky mély dostate¢nou €etnost, na prvni pohled zavislost neexistuje.

Tabulka 12.Vliv studia ve volnem ¢asu na zménu spotreby piva

Kolik volného
¢asu v procentech
vénujete studiu?
Zméni se Vase 51 % a vice 26 az 50 % 25 % améné | Celkem
spoti‘eba piva, kdyz
se zvétsi ceny o 15
%"?
Ano 11 30 23 64
Ne 37 53 73 163
Celkem 48 83 96 227

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi hypotéza se tyka vlivu studia ve volnem €asu na reakce zdraZeni piva, je vidét jiz bez

testovani, ze existuje zavislost mezi tim, kolik clovek studuje doma a jak siln€ reaguje na

zdrazeni piva.
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Tabulka 13. Testovdni vlivu studia na zménu ve spotrebé pri zdraZeni piva

Zména

spotieby

pri

zdraZeni

piva

Stupen Hodnota %2 | Kriticka HO pro o= | Koeficient

volnosti 2 hodnota 2 | 0,05 Asociace/kontingence
Druh 1 0,049 3,841 Nezamita
Skoly se
Volny ¢as | 2 4,103 5,991 Nezamita

Se

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky z tabulky nahoie jsou docela ptekvapivé. Na prvni pohled mezi ukazateli
existovala urcitd zavislost, ale jak se ukdzalo béhem testovani, Zadna zavislost neexistuje.
To znamena, Ze rizné skupiny studentli nechovaji néjak vyjimecné ve srovnani s ostatnimi.
Ho : Studium na vysoké $kole nema vliv na vnimani reklamy

Ho : Studium ve volnem ¢ase nema vliv na vnimani reklamy

Tabulka 14. Vliv studia na vysoké skole na vnimadni reklamy

Pamatujete si
néjakou reklamu
tykajici se piva za

posledni dobu?

Jste student? | Ano Ne Celkem
Ano 137 70 207

Ne 19 16 35
Celkem 156 86 242

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale byla prozkoumand moznost vnimani studentt reklamy tykajici se piva ve srovnani

S ostatnimi socidlnimi skupinami. I kdyz mezi respondenty preferuji studenty, pro

asociacéni tabulku mame dostateéni ¢etnost v kazdé buice.

Tabulka 15. Vliv studia ve volnem casu na vnimadni reklamy

Kolik volného
¢asu v procentech
vénujete studiu?
Pamatujete si 51 % a vice 26 az 50 % 25 % améné | Celkem
néjakou reklamu
tykajici se piva za
posledni dobu?
Ano 31 65 60 156
Ne 22 22 42 86
Celkem 53 87 102 242

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle m¢ zaujala otazka, tykajici se zavislosti na studiu ve volnem ¢ase a vnimani reklamy

tykajici se piva. Jsou zavislosti mezi tim, kolik ¢loveék studuje, a tim, jak vnima reklamu.

Odpovéd’ dostaneme pomoci statistického testovani hypotéz.

Tabulka 16. Testovdni vlivu znakud studia a vnimdni reklamy

Vnimani

reklamy

Stupeni Hodnota Kriticka HO pro a = | Koeficient

volnosti y2 | x2 hodnota ¥2 | 0,05 Asociace/kontingence
Studium 1 1,850 3,841 Nezamita
na V§ se
Volny ¢as | 2 6,231 5,991 Zamitase | 0,158

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po testech jedna z hypotéz byla zamitnuta. Mezi tim jak ¢lovék stravi sviij volny Cas, a tim,
jak dobfe si on pamatuje ,,pivni* reklamu, existuje mirna zavislost. Z tohoto vyzkumu
vychézi, ze pokud pracovnici marketingu rozhodnou spustit na n¢jaké univerzité reklamni
kampan, tykajici se piva, tak urcité museji zkontrolovat, jak je na této univerzité naro¢ny

studium.

Ho : Druh studia nema vliv na to jaka je oblibena znacka piva

Tabulka 17. Vliv druhu studia na to, jakd je oblibend znacka piva

Oblibena

znacka

piva?

Pilsner Jiné Stella

Urguell Heineken | Artois | Branik | Budvar | Bernard | KruSovice | Gambrinus | Kozel | Staropramen
Ostatni 29 22 |15 6 3 8 11 16 6 25 |15
druhy
studia
Vetejna | 79 44 |18 9 12 14 25 17 23 86 |36
skola —
prezencni
studium
Celkem | 108 66 |33 15 |15 22 36 33 29 111 |51

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro testovani dal$i hypotézy také byly spojeny vSechny fadky: zlstaly jen dva. Je vidét, ze
Vv tabulce vSechny buiiky maji velkou Cetnost. To dano tim, Ze respondenty méli vic
moznosti pro odpoveéd’. Na prvni pohled je vidét, ze nejvic maji radi znacky Pilsner
Urguell a Kozel. Toto testovani ma za ukol zjistit je-li zavislost mezi druhem studia a

oblibenou znackou piva.
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Tabulka 18. Testovdni vlivu druhu studia na to, jakd je oblibend znacka piva

Oblibena

znacka

Stupeni Hodnota %2 | Kriticka HO pro a = | Koeficient

volnosti y2 hodnota y2 | 0,05 Asociace/kontingence
Druh 10 15,982 18,307 Nezamita
studia se

Zdroj: vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test ukazuje, ze zavislost neexistuje. Ted mizeme s jistotou fict, ze to, na jaké
vysoké skole a jakou formu studia studuje respondent, nema vliv na to, jakou ma oblibenou

znacku piva.
4.2.2 Vliv pohlavi na spotiebu piva

Ho : Pohlavi nema vliv na konzumaci piva

Ho : Pohlavi nema vliv na pocet piv pii jednom posezeni
Ho : Pohlavi nema vliv na diivod konzumaci piva

Ho : Pohlavi nema vliv na preferenci druhu piva

Ho : Pohlavi nema vliv na preferenci stupiiovitosti piva

Tabulka 19.Vliv pohlavi na konzumaci piva

Pijete pivo?
Vase Ano Ne Celkem
pohlavi?
Muz 115 10 125
zena 101 16 117
Celkem 216 26 242

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi skupina testl se bude zabyvat zkoumanim zavislosti mezi pohlavim a riznymi znaky

konzumace piva. Mam §tésti, Ze ob¢ pohlavi jsou reprezentovani skoro piil na pil, a proto

Se otevira velky prostor pro vyjadieni zavislosti. Prvni tabulka ukazuje jiz bez testovani, ze

je procent muzi, ktefi piji pivo vetsi, nez procent zen.

Tabulka 20. Vliv pohlavi na pocet vypitych piv pri jednom posezeni

Kolik piv vypijete pii jednom posezeni?
Vase pohlavi? 0-2 2—-4 5 a vice Celkem
Muz 28 61 31 120
Zena 48 50 12 110
Celkem 76 111 43 230

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim znakem byl pocet piv pti jednom posezeni. Ve svété existuje stereotyp, Ze zeny

jsou slabsi nez muzi fyzicky. Ale pokud je to tak, mluvime-li o pivé, je ta otazka docela

tézka. Z toho divodu, ze pfili§ malo respondentti odpovédelo, Ze vypiji 8 az 9 piv, nebo 10

a vice piv, tyto dva sloupce byli spojeni se sloupcem ,,5 az 7%, aby se daly pouzit testy.

Tabulka 21. Vliv pohlavi na divod konzumaci piva

Proc¢ pijete pivo?

Vase Kwvili doplnéni Je levnéjsi nez Chutnd mi | Piji ho Celkem
pohlavi? | tekutin jiné piti vSichni

Muz 14 27 100 16 157
Zena 3 24 91 10 128
Celkem | 17 51 191 26 285

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka ma za ukol zjistit je-li zavislost mezi pohlavim a divodem, pro¢ clovek pije

pivo. V této otazce respondenti mohli vybrat vice moznosti a méli v nabidce ¢tyfi

nejcastéjsi divody konzumace piva. Vyrazné€ vetsi pocet respondentl piji pivo, protoze jim

to chutna, ale tabulka mé dostate¢ni pocet bunék s Cetnosti vic nez pét pro provadéni

dal$ich testu.
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Tabulka 22. Vliv pohlavi na preferenci druhu piva

Vase pohlavi? polotmavé | fezané | svétlé | tmavé Celkem
Muz 6 9 88 16 119
Zena 4 8 71 23 106
Celkem 10 17 159 39 225

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala oblibeného druhu piva. Velky pocet lidi mysli, ze Zenam chutnd vic
tmavé pivo. V tabulce je vidét, ze opravdu tmavé pivo vic maji rady respondentky. Tak je
vidét, ze vétsina respondentl odpovédélo, Ze jejich neoblibengjsi druh piva je pivo svétlé
nez tmavé, myslim, Ze se to stalo kviili tomu, Ze vétSina hospod a obchodt mohou
nabidnout jen svétlé pivo. Nékdy 1 tmavé, ale najit fezané pivo nebo polotmavé v obchodi,

nebo v obecné hospodé, miize vyjit v docela tézky problém.

Tabulka 23. Vliv pohlavi na preferenci piva podle stupriovitosti

Kolika

stupnové pivo

preferujete?
Vase 10 11 12 <10 specidly 13 | Celkem
pohlavi? a vice
Muz 33 33 30 6 16 118
Zena 30 34 29 7 6 106
Celkem 63 67 59 13 22 224

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto prizkumu rozsah otdzek je celkem riiznomérny. Vétsina jak zen, tak 1 muzi
preferuje desitku, jedenactku nebo dvanactku. Podle mého nézoru to mize byt ze stejného
divodu jako v predchozi tabulce. Desitku, jedenactku a dvanactku je mozné najit v prodeje

mnohem castéji neZ specidly nebo nealkoholické pivo.
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Tabulka 24. Testovdni vlivu pohlavi na preferenci ve spotrebé piva

Pohlavi
Stupeni Hodnota Kriticka HO pro o= | Koeficient
volnosti | x2 hodnota 2 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2
Konzumace 1 1,850 3,841 Nezamita
piva se
Pocet piv pri 2 14,341 | 5,991 Zamita se 0,242
jednom
posezeni
Duvod 3 6,216 7,815 Nezamita
konzumaci se
Druh piva 3 2,791 7,815 Nezamita
se
Stupniovitost 4 4,166 9,483 Nezamita
se

Zdroj: vlastni zpracovani

Po testovani byla zamitnuta jen jedna hypotéza. Ted se da fict, Ze pohlavi a pocet piv pii

jednom posezeni prokazuji mirnou zavislost. Ostatni vypocty ukazaly, Ze pohlavi nema

vliv jak na konzumaci piva, tak i na diivod konzumace piva, preference druhu piva, nebo

preference stupniovitosti piva.

4.2.3 Vliv véku na spotiebu piva

Ho: Vék nema vliv na konzumaci piva

Ho : V&k nema vliv na pocet piv pfi jednom posezeni

Ho : V&k nema vliv na tydenni ttratu za pivo
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Tabulka 25. Vliv véku na konzumaci piva

Vas vék?

Pijete pivo? 21 a mladsi 22-25 26 a starsi Celkem
Ano 78 102 36 216

Ne 18 5 3 26
Celkem 96 107 39 242

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato skupina hypotéz se zabyva, jak v€k respondenta ovliviiuje preference ve spotiebé

piva. Prvni tabulka ukazuje vysledky setieni z hlediska toho, piji-li respondenti pivo a

kolik je jim let. Abych mohl provést testovani, mnou byly spojeny dva fadky. Protoze

nejvetsi Cast respondenttl se nachazela v rozsahu od 18 do 22 let a starsi vékové skupiny

byly reprezentovany mnohem méng.

Tabulka 26. Vliv véku na konzumaci piva pfi jednom posezeni

Vas vék?
Kolik piv 21 a mladsi 22-25 26 a starsi Celkem
vypijete pii
jednom
posezeni?
0-2 34 28 14 76
2-4 41 55 15 111
5 a vice 14 21 8 43
Celkem 89 104 37 232

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro provedeni testovani ohledné zavislosti konzumaci piv pii jednom posezeni byly

spojeny tii fadky, protoze lidé, kteti piji hodné& piv pfi jednom posezeni, byli
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reprezentovani velmi malym poctem. Ze stejného diivodu, stejné jako v predchozi tabulce,

mnou byly spojeny i dva sloupce.

Tabulka 27. Vliv véku na tydenni dtratu za pivo

Vas vék?

Kolik 21 a mladS$i | 22-25 26 a starsi

utratite za

pivo tydné? Celkem
0-100 52 56 22 130
101-200 24 28 3 55
vice 13 21 12 46
Celkem 89 105 37 231

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve tieti tabulce v této skupiné mnou také byly spojeny tii fadky z toho ditvodu, Ze vétSina

respondentl neutraceji tydenné mnoho penéz za pivo. Také byly spojeny dva sloupce, ze

stejné¢ho diivodu jako v predchozich tabulkach.

Tabulka 28. Testovdni vlivu véku na konzumaci piva

Vék
Stupen Hodnota Kriticka HO pro a = | Koeficient
volnosti | 2 hodnota 42 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2

Konzumace 2 10,908 5,991 Zamita se 0,208

piva

Pocet piv pri 4 3,201 9,483 Nezamita

jednom se

posezeni

Tydenni 4 4,865 9,483 Nezamita

utrata se

Zdroj: vlastni zpracovani

61




Po testovani teto skupiny hypotéz dvé z nich nebyly zamitnuty. Mezi vékem, tydenni
utratou a po¢tem vypitych piv pii jednom posezeni neexistuje zadna zavislost. Ale tieti
hypotéza, ktera se tykala konzumace piva viibec a véku, byla zamitnuta — tak mezi vékem

a konzumaci piva test ukazal mirnou zévislost.
4.2.4 Vliv zemé piivodu na preferenci ve spotirebé piva

Ho : Zem¢ ptivodu nema vliv na konzumaci piva
Ho : Zem¢ ptivodu nema vliv na tydenni utratu za pivo
Ho : Zemé piivodu nema vliv na to jaka je oblibena znacka piva

Ho : Zem¢ piivodu nema vliv na preference tuzemského nebo zahrani¢niho piva

Tabulka 29. Vliv zemé plvodu na konzumaci piva

Z jaké zemé

pochazite?
Pijete pivo? Ceska republika | jiny stat Celkem
Ano 149 67 216
Ne 10 16 26
Celkem 159 83 242

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi skupina hypotéz bude se zabyvat tim, jak zemé& pavodu ovliviiuje preference ve
spotiebé piva. Prvni tabulka ukazuje, kolik respondentii z Ceské republiky a kolik ze
zahrani¢i konzumuji pivo. V prizkumu neexistuje rozdéleni na jednotlivé staty krome

Ceské republiky, protoze v tomto piipadé by byla potfeba mit mnohem vic respondenti.

62



Tabulka 30. Vliv zemé pivodu na tydenni utratu za pivo

Kolik

utratite za

pivo

tydné?
Z jaké
zemé
pochazite? | 0-100 101-200 201-300 vice Celkem
Ceska
republika 94 32 17 13 156
jiny stat 36 23 10 6 75
Celkem 130 55 27 19 231

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi hypotéza ma za ukol zjistit je-li zavislost mezi pivodem respondenta a tim kolik on

utraci za pivo tydenné. V tomto pruzkumu byly spojeny dva posledni sloupce dohromady,

aby vSechny buiiky mély dostate¢nou Eetnost. Jinak na prvni pohled zavislost se neda najit.

Tabulka 31. Vliv zemé puvodu na tom, jakd je oblibend znacka piva

Oblibena

znacka

piva?
Z jaké
zemé Pilsner Stella
pochazite? | yrguen Branik | Artois | Krusovice | Heineken | Jiné | Gambrinus | Bernard | Kozel | Budvar | Staropramen
Ceskd
republika 81 9 7 12 17 | 51 18 23| 79 13 32
jiny stat 27 6 8 20 16 | 15 11 13| 32 9 19
Celkem 108 15 15 32 33| 66 29 36 | 111 22 51

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi hypotéza musi zjistit, je-li zavislost mezi zemi ptivodu respondenta i tim, jakou pivni
znacku on preferuje. Hned je vidét, ze ob¢ skupiny maji radi nejvic Pilsner Urguell a

Kozel, ale také je vidét, Ze cizinclim se libi KruSovice mnohem vic nez Cechlim.

Tabulka 32. Vliv zemé puvodu na preferenci ceského nebo zahranicniho piva

Jaké pivo

preferujete?
Z jaké zemé Ceské Zahrani¢ni
pochazite? Celkem
Ceska
republika 147 6 153
jiny stat 63 10 73
Celkem 210 16 226

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni v této skupiné je hypotéza, zkoumajici zavislost mezi pivodem respondentti a
puvodem piva, kterd oni preferuji. I kdyz vidime, ze mnohem vic respondentd preferuji
ceské pivo (ve vSech bunkdach Cetnost je vic nez pét), to znamena, ze testovani provést

muzeme.
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Tabulka 33. Testovdni zavislosti pivodu respondenta a preferenci spotreby piva

Zemé
ptivodu
Stupen Hodnota Kriticka HO pro o= | Koeficient
volnosti | x2 hodnota 42 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2
Konzumace 1 9,593 3,841 Zamita se 0,199
Utrata 3 3,809 7,815 Nezamita
se
Oblibena 10 27,634 18,307 Zamita se 0,225
znacka
Puvod piva 1 7,181 3,841 Zamita se 0,178

Zdroj: vlastni zpracovani

Po zpracovani celé skupiny hypotéz nezamita se jen jedna. Zemé neovliviiuje Zddnym

zpiisobem tydenni utratu za pivo. Ale ostatni testy ukazaly na zavislost mezi zemi ptivodu

respondenta a oblibenou znackou s docela velkym koeficientem kontingenci. Také je

zavislost v preferenci zahrani¢niho nebo ¢eského piva, existuje rozdil v konzumaci piva

mezi CeS$l a cizincl.

4.2.5 Vliv pfijmu na spotiebu piva

Ho : Pfijjem nem4 vliv na konzumaci piva

Ho : Pfijem nema vliv na tydenni utratu za pivo

Ho : Pfijem nema vliv na pocet piv pfi jednom posezeni
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Tabulka 34. Vliv ¢istého mésicniho pfijmu na konzumaci piva

Kolik je Vas
mésicéni Cisty
prijem?
Pijete pivo? 8000 a méné | Od 8001 K¢ 0d 16000 K¢ | Celkem
do 16000 K¢ | a vice
Ano 122 47 47 216
Ne 16 7 3 26
Celkem 138 54 50 242

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi skupina hypotéz se tyka vlivu vlastniho piijmu na rizné znaky preference ve

spotieb¢ piva. Prvni hypotéza zkouma vliv konzumace piva viibec. Na prvni pohled je

vidét, ze téch respondentd, kteti piji pivo, je mnohem vic. Také z divodu toho, ze

respondenttl, kteti maji Cisty pfijem vic nez 24000 K&, se objevilo v dotazniku hrozne

malo, tento sloupec byl spojen se sloupcem vedlejsSim.
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Tabulka 35. Vliv ¢istého mésicniho pfijmu na tydenni utratu za pivo

Kolik

utratite

za pivo

tydné?
Kolik je | 0-100 101-200 | 200 a vice | Celkem
Vas
mésiéni
Cisty
prijem?
8000 a 86 34 13 133
méné
Od 8001 |27 13 10 50
K¢ do
16000 K¢
Od 16001 |7 7 14 28
K¢ do
24000 K¢
vice nez 10 1 9 20
24000
Celkem 130 55 46 231

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka ukazuje, jak dopadly vysledky zkouméni z hlediska pfijmu a tydenni ttraty
za pivo. Z logického hlediska zavislost v tomto prizkumu existovat musi. Zase pro
provedeni testovani byly spojeny tfi sloupce ze stejného diivodu, jak i v pfedchozich

prazkumech.
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Tabulka 36. Vliv ¢istého mésicniho prijmu na konzumaci piva pri jednom posezeni

Kolik je Vas

mésicéni Cisty

prijem?
Kolik piv vypijete p¥i jednom 8000 a méné | Od 8001 K¢ 0d 16000 K¢ | Celkem
posezeni? do 16000 K¢ | a vice
0-2 50 16 10 76
2—-4 64 25 22 111
5 avice 18 9 16 43
Celkem 132 50 48 230

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti priazkum ma za kol najit zavislost mezi ¢istym mési¢nim piijmem a poctem

vypitych piv pfi jednom posezeni. Je docela tézko bez testovani predvidat je-li zavislost ¢i

ne, protoze podle tabulky jednoznaéné to nelze fict. Také je nutné fict, Ze v tabulce byly

spojeny tii posledni fadky a dva posledni sloupce.

Tabulka 37. Testovdni vlivu Cistého mésicniho prijmu na preferenci ve spotrebé piva

Cisty
mésiéni
prijem
Stupen Hodnota Kriticka HO pro a = | Koeficient
volnosti | 2 hodnota 42 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2
Konzumace 2 1,555 5,991 Nezamita
se
Utrata 6 35,891 | 12,592 Zamita se 0,367
Pocet piv pri 4 10,529 | 9,483 Zamita se 0,209
jednom
posezeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po provedeni testovani nebyla zamitnuta pouze jedna hypotéza, takze ¢isty mésicni piijem
opravdu nema vliv na to, jestli clovek pije pivo ¢€i ne. Ale v ostatnich hypotézach byla
prokédzand mirné zavislost, pfijem respondenta je schopen ovlivnit jeho tydenni utratu za

pivo a také pocet piv pii jednom posezeni.
4.2.6 Ostatni vlivy na preferenci ve spotiebé piva.

Ho : Koufeni nema vliv na frekvenci konzumaci piva
Ho : Sportovani nema vliv na pocet piv pii jednom posezeni
Ho : Zamé&stnanost nema vliv na tydenni utratu za pivo

Ho : Reklama nema vliv na tydenni atratu za pivo

Tabulka 38. Vliv koureni na frekvenci spotreby piva

Jak casto
pijete pivo?
Koufite? mén¢é jednou za | vicekrat | jedenkrat | vicekrat | Celkem
mesic mési¢n¢ | za tyden tydné
ano, ale jen kdyz 5 2 7 9 13 36
piji alkohol
ano, koufim 6 3 9 7 17 42
pravidelné
ne 25 23 43 29 32 152
Celkem 36 28 59 45 62 230

Zdroj: vlastni zpracovani
Tato tabulka ukazuje vliv koufeni na frekvenci spotieby piva. Je vidét, Ze v fadcich
»Kuraka“ vysledky jsou docela podobné. Co se tyka celé tabulky, tak je vidét zavislost, Ze

kutaci piji pivo Castéji.

69




Tabulka 39. Testovdni vliv koureni na frekvenci spotreby piva

Kouieni
Stupen Hodnota Kriticka HO pro a = | Koeficient
volnosti | 2 hodnota ¥2 | 0,05 Asociace/kontingence
X2
Frekvence 8 11,364 15,507 Nezamita
se

Zdroj: vlastni zpracovani

Testovani ukazalo, Ze zavislost mezi frekvenci spotfeby piva a koufenim neexistuje, coz je

opravdu prekvapeni. Hodnota y2 je mensi Kritické hodnoty 2.

Tabulka 40. Vliv sportovdni na pocet piv vypitych pri jednom posezeni

Kolik piv vypijete pii

jednom posezeni?
Sportujete? 0-2 2-4 5 a vice Celkem
ano 31 56 23 110
ne 44 54 20 118
Celkem 75 110 43 228

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi prizkum mél rozhodnout, ma-li vliv sportovani na pocet piv pii jednom posezeni.

Tento ukazatel je hodné o fyzickych schopnostech. Podle logiky, sportovci maji vice sil,

jestli je to tak z hlediska poctu piv — pomuze zjistit testovani.
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Tabulka 41. Testovdni vlivu sportovdni na pocet vypitych piv pfi jednom posezeni

Sportovani
Stupeni Hodnota Kriticka HO pro o= | Koeficient
volnosti | x2 hodnota 2 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2

Pocet piv pri 2 2,221 5,991 Nezamita

jednom se

posezeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Docela neocekavang, ale po testu nebyla prokazana zadna zavislost mezi tim, sportuje-li

respondent ¢i ne a tim, kolik piv vypije respondent pfi jednom posezeni.

Tabulka 42. Vliv zaméstnanosti na tydenni ttratu za pivo

Kolik

utratite za

pivo

tydné?
Pracujete | 0-100 101-200 201-300 vice Celkem
?
ano 67 32 18 13 130
ne 63 23 9 6 101
Celkem 130 55 27 19 231

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tabulka ukazuje vliv zaméstnanosti na tydenni Utratu za pivo. Po kratkém pfemysleni

1ze ptedpokladat, Ze zavislost musi existovat. Ale jak to je ve skutecnosti, 1ze dozvédéet

pomoci testu dobré shody.

71




Tabulka 43. Testovdni vlivu zaméstnanosti na tydenni ttratu za pivo

Zaméstnanost
Stupen Hodnota Kriticka HO pro o= | Koeficient
volnosti | 2 hodnota 0,05 Asociace/kontingence
Y2 Y2

Tydenni 3 3,591 7,815 Nezamita

utrata se

Zdroj: vlastni zpracovani

Znovu testovani ukazalo, zZe hypotéza se nezamita. Lze fict, Ze jestli ¢lovek pracuje nebo

ne, nema statisticky vyznamny vliv na tydenni utratu na pivo.

Tabulka 44. Vliv reklamy na tydenni utratu za pivo

Kolik
utratite za
pivo tydné?
Pamatujete | 0-100 101-200 201-300 300 a vice Celkem
si néjakou
reklamu
tykajici se
piva za
posledni
dobu?
ano 84 38 17 12 151
ne 46 17 10 7 80
Celkem 130 55 27 19 231

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato hypotéza se tyka vlivu reklamy na tydenni ttratu na pivo. Prizkum zkouma, kolik

respondent utraci za pivo a zaroven pomatuje-li né¢jakou reklamu, tykajici se piva za

posledni dobu. V tabulce je vidét, Ze nehledé na to pomatuje-li respondent reklamy, to

zadnym zpiisobem neovlivni jeho utraty na pivo.

Tabulka 45. Testovdni vlivu reklamy na tydenni utratu za pivo

Reklama
Stupen Hodnota y2 | Kriticka HO pro = | Koeficient
volnosti hodnota %2 | 0,05 Asociace/kontingence
Y2

Tydenni 3 0,479 7,815 Nezamita

utrata se

Zdroj: vlastni zpracovani

Po provedeni testu dobré shody hypotéza nebyla zamitnutd. Pamatovani reklamy tykajici

se piva nema vliv na tydenni ttratu za pivo.
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S5 Zavér

Jak bylo mnou napséano v predchozich kapitolach, hlavnim cilem moje praci bylo zjisténi,
analyza a pak i vyhodnoceni faktord, ovliviiujicich preferenci ve spotiebé piva ve vybrané
socialni skupiné. Touto socialni skupinou byli studenti, ale i odpovédi respondentt, ktefi
jiz nestuduji, také byly pouzity pro testovani statistickych hypotéz zabyvajicich se
porovnanim studujicich a nestudujicich spottebitelli. Analyza faktorti ovliviiujicich
spotiebu piva byla provedena pomoci dotaznikového setieni, jehoz hlavnim instrumentem
byl vlastn¢ vypracovany dotaznik. Vypracovani dotazniku pfedchéazela stanoveni
statistickych hypotéz, které byly mnou stanoveny na zéklad¢ pfecteni marketingové

literatury, pfedevsim tykajici se teorie chovani spotiebitelil.

Dotaznik se skladal ze dvaceti tfech otazek, které 1ze rozdélit do dvou ¢asti. V prvni ¢asti
otazky se tykaly riznych znakd a preferenci v konzumaci piva a druha ¢ast byla pouze
identifika¢ni — jejiz ukol byl sebrat co nejvic informaci o respondentech. Celkem dotaznik
vyplnilo 242 respondentti, z kterych 52 % jsou muzi a ostatnich 48 % jsou Zeny. Pro
studentsky priizkum tento pocet respondenti 1ze povazovat za dostate¢ny, protoze tento
vzorek je docela reprezentativni, ale jakakoliv statisticka analyza by vypadala zajimavé;jsi,
kdyby pocet téch respondenti byl o néco vétsi. Bohuzel, z toho diivodu pii provedeni
testovani nékterych statistickych hypotéz vznikl problém, Ze nékteré buitkky mély ¢etnost
mensi, nez pro testovani povoleno. Kviili tomu bylo nutno ,,nejslabsi* sloupce nebo fadky
spojit. Je potieba fict, ze se to stalo v téch otazkach, kde respondentiim byl nabizen vetsi
pocet moznosti pro odpoveéd’. Ale podle mého nazoru vSechny podobné problémy byly
prekonany Gspésné a v kone¢ném vysledku vysla docela zajimava prace, ktera ma uZzite¢né

vysledky pfedevsim pro pivovary a pracovniky marketingu.

Na zacatku praktické ¢asti v jeji prvni fazi vSechny vysledky byly slouc¢eny dohromady a
pak zpracovany pomoci grafii s dal$im popisem. Celkem v této ¢asti se nachdzi dvacet tfi
grafli s naslednym popisem. Setfeni bylo Sifeno pomoci ceskych webu vyplnto.cz a

survio.com a také vlastnimi silami v socialnich sitich facebook.com a vk.com, pfedev§im
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mezi ¢eskymi a zahraniénimi studenty, kteii studuji v Ceské republice. Z toho diivodu je
pochopitelné, ze 89 % respondentil piji pivo. Co se tyka frekvenci konzumace piva, tak
odpovédi jsou rozlozeny docela rovnomérné, 1 kdyz nejveétsi ¢ast (27 %) pije pivo vicekrat
tydné. Priblizné ptlka (48 %) vypije pii jednom posezeni 2 az 4 piva, coz trochu
neodpovida vysledkiim dalsi otazky, kde 56 % respondentl neutraceji za pivo vic nez 100
K¢ tydenné. Vétsinou lidé radi piji pivo v hospod€ nebo doma, predevsim svétlé (71 %) ze
stupiiovitosti 11°. Za svoje oblibenou znacku mnohem castéji respondenti povazuji Kozel
¢1 Pilsner Urguell, skoro kazdy paty respondent. Zajimave je to, ze tyto vysledky docela
souviseji s dalsi otdzkou. Ptiblizn€ 64 % respondentll pamatuji reklamu tykajici se piva za
posledni dobu, a pravé 41 % z nich pamatuji reklamu Kozla nebo Pilsner Urguell. Mezi
diavody konzumace piva skoro jednozna¢nou odpovédi byla ,,Chutna mi®, a co se tyka
zdrazeni piva o 15 %, tak 72 % respondentli svoje spotfebu nezméni. Také je nutno fict, ze

absolutni vétSina (94 %) preferuji ¢eské pivo zahrani¢nimu.

Ve druhé fazi praktické ¢asti jsem vénoval pozornost testovani statistickych hypotéz, které
byly mnou stanoveny béhem zpracovani teoretické ¢asti a to predevsim ¢tenim odborné
marketingové literatury, tykajici se teorie chovani spottebitelil a faktori ovlivitujicich toto
chovani. Celkem mnou byly stanoveny 30 statistickych hypotéz, které byly pak otestovany
pomoci testu dobré shody. VSechny hypotézy byly rozdéleny do skupin: vliv studia, vliv
pohlavi, vliv veku, vliv zemé pivodu, vliv pfijmu a ostatni vlivy. Po provedeni testovani
celkem bylo zamitnuto jedenéct hypotéz. Ve skuping, tykajici se vlivu studia bylo zjisténo,
ze druh Skoly a také studium ve volnem ¢ase prokazuji mirnou zavislost s frekvenci
konzumace piva. Ve stejné skupiné testovani ukazalo, Ze studium na vysoké skole
ovliviiuje tydenni utratu za pivo, jinak podle testu na zdrazeni piva o 15 % studenti moc
reagovat nebudou. Pfi testovani vlivu pohlavi zavislost byla prokazana pouze v jedné
hypotéze z péti. Pohlavi opravdu mize ovlivnit pocet vypitych piv pifi jednom posezeni,
ale na konzumaci piva, preferenci druhu, barvy nebo stupiiovitosti zadny vliv nema. Ve
skuping, tykajici se v€ku, zavislost byla prokazana v tom, ze vek je schopen ovlivnit
konzumaci piva, pficemz nejvic piji respondenti ve vékovém rozsahu 22 az 25. Testovani
ohledné zemé piivodu ukézalo docela zajimavé vysledky. Zavislost byla prokézana

v konzumaci piva, v tom, jaka je oblibena znacka (Cizincim chutna Krusovice vic nez
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Cechiim) a v preferenci zahrani¢niho piva. Podle mého nazoru, tato informace mize byt
velmi uzitecna pro marketingové pracovniky v dobu vytvareni marketingové kampang,
kdyz cilova skupina jsou cizince. Pfi testovani vlivu pfijmu K neocekavanym vysledkiim
nedoslo. Bylo prokazano, ze ¢im vic respondent ma piijem, tim vic vypije piva pii jednom
posezeni a vic utrati za pivo tydenné. Co se tyka ostatnich vlivu, tak testovani zadnou
zavislost nevyjadtilo. Koufeni nema vliv na frekvenci konzumaci piva, zaméstnanost nema
vliv na tydenni utratu za pivo, sportovani neovlivituje pocet piv pfi jednom posezeni a
reklama také nema vliv na tydenni utratu za pivo. Podle mého nazoru, celkem tento
prizkum tvofii velky obrazek preference ve spotiebé piva u studentt, a to jak cizich tak i
¢eskych, a mize slouzit tvrdym zakladem pro marketingovy vyzkum pivovarti a manazerd,

pracujicich v marketingu.
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7 Prilohy

Dotaznik
1) Pijete pivo?

e Ano
e Ne

2) Jak Casto?

e Vicekrat tydné

e Jedenkrat za tyden
e Vicekrat mésicné
e Jednou za mésic

o Mén¢

3) Kolik piv vypijete pti jednom posezeni? (jedno pivo= 0,5 I)

o (-2
o 24
o 5.7
e 89
e 10avice

4) Kolik utratite za pivo tydné?

e 0-100 K¢
e 101-200
e 201-300
e 301-500
e Vice

5) Kde pivo pijete nejcastéji?

e Doma
e V hospodé, v restauraci
e V klubu

e Jiné misto

6) Jaky druh piva preferujete?

e Svétle
e Tmavé
e Rezané

e Polotmavé

7) Kolika stupniové pivo preferujete?
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e <10

e 10
o 11
o 12

e Specialy 13 a vice

8) Oblibena znacka piva?

e Pilsner Urguell
e Staropramen

e Budvar
e Kozel
e Bernard

e Gambrinus

e KruSovice

e Branik

o Stella Artois

e Heineken

o Jiné (jaké?)....ooiiiiiii

9) Pamatujete si n¢jakou reklamu tykajici se piva za posledni dobu?

e Ano
e Ne

10) Jaké znacky piva se reklama tykala?

e Pilsner Urguell
e Staropramen

e Budvar
e Kozel
e Bernard

e Gambrinus

e Krusovice

e Branik

o Stella Artois

e Heineken

o Jiné (jaké?)....ooiiiiiiiii

11) Proc pijete pivo?

e Chutna mi

e Je levngj$i nezZ jiné piti

e Piji ho vsichni

e Kwvuli doplnéni tekutin
12) Jaké pivo preferujete?

o C(Ceské
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e Zahrani¢ni

13) Zméni se Vase spotieba piva, kdyz se zvétsi ceny o 15%?

e Ano
e Ne
14) Jste student?
e Ano
e Ne

15) D¢late pravidelné néjaky sport?

e Ano
e Ne
16) Vase pohlavi?
. Mui
e /ena

17) Jaky druh Skoly navstévujete?

e Verejna Skola — prezencni studium

e Veiejna Skola — kombinovani studium

e Vefejna Skola — Erasmus

e Soukroma skola — prezenéni studium

e Soukroma $kola — kombinovani studium
e Soukromé Skola — Erasmus

e Jiné (napf. jazykové kurzy pro cizinci)

18) Vas vek?
e 18-21 a mladsi
e 22-25
e 26-29

e 30 a starsi
19) Z jaké zemé¢ pochazite?
20) Pracujete?
e Ano
e Ne
21) Kolik je Vas mési¢ni Cisty piijem?
e 8000 K¢ a méné
0Od 8001 K¢ do 16000 K¢

0Od 16001 K¢ do 24000 K¢
e Vice nez 24000 K¢

22) Koutite?
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e Ano, koufim pravideln¢
e Ano, ale jen kdyz piji alkohol
e Ne

23) Kolik volného ¢asu v procentech vénujete studiu?
e M:énénez 25 %
o 26az50%

e S51az75%
e 76 9% avice

English version

1) Do you drink beer?
e Yes
e No

2) How often?

e More times per week
e One time per week

e More times per month
e One time per month

e Less

3) How many beers do you drink during one sitting?
o 0-2

o 2-4

o 5-7

e 89

e 10 and more

4) How much money do you spend for beer per week?

e (0-100 K¢
e 101-200
e 201-300
e 301-500
e More
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5) Where do you drink beer most often?
e At home

e In bar, in restaurant

e Inclub

e Another place

6) What kind of beer do you like the most?
e Light

e Dark

e Half-dark

e Cut

7) What strength of beer do you like the most? In an original wort extract %.
e <10

e 10

o 11

o 12

e Special 13 and more

8) Your favorite beer brand is :
e Pilsner Urguell

e Staropramen

e Budvar

o Kozel

e Bernard

e Gambrinus

e KruSovice

e Branik

e Stella Artois

e Heineken

e Anotherone (nameit)..............cceeevvinennn.n.

9) Do you remember any of the beer advertisements you have seen recently ?
e Yes
e No

10) Which beer brand advertisement was it?
e Pilsner Urguell

e Staropramen

e Budvar

o Kozel

e Bernard

e Gambrinus
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e KruSovice

e Branik

o Stella Artois

e Heineken

e Another one (Whichone?)................coooiiinin.

11) Why do you drink beer?

o |likeit

e It is cheaper than other drinks
e Everybody drinks it

e To complete fluids

12) What beer do you prefer ?
e Czech
e Not Czech

13) Would you change your consumption of beer if its price increases by 15%?
e Yes
e No

14) Are you a student?
e Yes
e NoO

15) Do you do any sport? If yes, what kind of sport?
e Yes........

16) Your gender
e Male
e Female

17) What kind of study do you do in CR?

e University — Attendance studying

e University — Combined studying

e University — Erasmus

e Private University — Attendance studying
e Private University — Combined studying
e Private University — Erasmus

e Another one
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18) Your age

o 18-21

o 22-25

o 26-29

e 30and older

19) 19)From which country do you come from?
20) Do you have a job?

e Yes

e No

21)How big is your monthly gross income?

e 8000 K¢ and less

e More than 8000 K¢ and Less than 16000 K¢
e More than 16000 K¢ and Less than 24000 K¢
e More than 24000 K¢

22)22)Are you smoker?

e Yes, | smoke regularly

e Yes, but just when I drink alcohol

e NoO

23) How much percent of your free time do you spend by studying?
Less 25 %

26-50 %

51-75 %

76 % and more
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