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Statisticka analyza faktoru ovliviiujicich preference ve
spotiebé piva

Souhrn

Diplomova prace se zabyva statistickou analyzou preferenci v oblasti konzumace piva.
Cilem diplomové prace je vyhodnotit preference ve spotiebé piva. Smyslem prace je pak nalézt
a vyhodnotit faktory, které mohou vyraznym zptisobem ovliviiovat chovani spotiebitele. Prace
je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka vychodiska zahrnujici oblast
piva, zejména charakteristiku piva, historii, technologii vafeni, jeho druhy ¢i spotfebu. Dale je
tato ¢ast zaméiena na chovani spotiebitele ¢i marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje jeho proces
¢i zdroje a techniky sbéru dat. Zavér prvni casti je vénovan jiz provedenym Setfenim
S podobnym zaméfenim. Druhd ¢ast je vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery je zaloZen na
dotaznikovém Setteni. Ziskana data poslouzila pro testovani pfedem stanovenych hypotéz a

z vysledki byla navrzena doporuceni.

Klic¢ova slova: spotieba, preference, dotaznik, pivo, statistickd analyza, hypotéza, respondent.



Statistical analysis of factors influencing beer
consumptions preferences

Summary

This diploma thesis deals with statistical analysis of preferences in beer consumption. It
aims to evaluate preferences in specific areas of beer consumer’s behaviour. The main goal of
this thesis is to identify and evaluate factors which can significantly influence the beer consumer
choices. The thesis is divided into two main parts. The first part focuses on the theory, which
includes beer attributes, beer history, beer production, types of beer and current statistics of
beer consumption. It further focuses on consumer’s behaviour, related marketing research,
which includes description of a process of making marketing survey, finding right data source
or data mining techniques. The end of first part shows other surveys with similar topic and a
comparison to mine. The second part of this thesis is dedicated to the research itself. Prior
hypotheses are tested on the data obtained in the surveys. At the end recommendations are given

on how to correct product selection for breweries based on the research results.

Keywords: consumption, preference, questionnaire, beer, statistical analysis, hypothesis,

respondent.
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1 Uvod

,P1vo ma mnoho milovniki, ale najdou se 1 taci, ktefi mu jen sotva vénuji pozornost.*
Mohlo by se zdat, Ze vino ma bohatsi kulturu nez pivo. Opak je vSak pravdou. Pivo patii
Kk nejstar$im napojim na svéte a vyrabi se ho velmi pestra Skala. ,,Pénivy mok ma dnes pocetnou
zakladnu ptiznivcd, pocinaje témi, ktefi jej piji na zizen, a konce skutecnymi znalci, fajnSmekry

a sbérateli.* (Verhoer 2004)

I ptes vSechny riizné nazory a postoje, které se k pivu upinaji, se jedna o nejprodavané;jsi
alkoholicky napoj na svété. V roce 2014 jeho produkce atakovala hranici 2 000 mil. hektolitr.
(Drozdova 2015)

Pivo se tak t&si velké oblibé. Aby se ale dafilo i konkrétnim producentim piva, musi
svou produkci diferencovat. O to se ve velké mife staraji minipivovary, kterych je v CR kolem
tii stovek. Minipivovary v§ak nemohou konkurovat velikosti a roénim vystavem priimyslovym
pivovarim. Pomahaji vSak zlepSovat pivni kulturu a staraji se o to, aby pivo jako napoj
nezevsednélo. To, Ze se minipivovary staly oblibenym pivnim segmentem pro spotiebitele,

donutilo velké producenty zkvalitnit produkci. (Stra 2015)

Pro primyslové pivovary vSak neni jednoduché se na trhu odlisit. Prostor k odliseni
poskytuji napf. siln€jsi piva, tzv. specialy, nebo ochucena piva, tzv. pivni mixy ¢i radlery.
Ochucena piva jsou vSak spiSe doplitkovou sloZkou v produkei primyslovych pivovarii. Navic
spottebitelé nepovazuji produkty, které jsou slozené z piva a ovocné §tavy ¢i limonady, jakym
ochucena piva jsou, V n¢kterych ptipadech za piva jako takova. V ptipadé napt.: 10° piva, tzv.
desitky, je velmi slozité ziskat konkurenéni vyhodu diky lepSim senzorickym vlastnostem.
Dtlezité tak je zaujmout, co nejvétsi pocet spotiebitel. Proto je potieba pracovat
s informacemi o spottebitelich, které pomohou pivovariim 1épe porozumét jejich potiebam a
ptanim. K zisku takovych informaci napomaha marketingovy vyzkum. Producenti jsou pak

schopni 1épe vytvaret marketingové strategie, které jim pomohou zajistit si své misto na trhu.

13



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vyhodnotit mozné faktory, které ovliviiuji
spotiebni chovani ve vztahu ke spotiebé piva. Ke zjisténi a vyhodnoceni téchto faktora je

vyuzito vlastniho vyzkumu.

Analyza preferenci ve spotfebé piva byla provedena prostiednictvim dotaznikového
Setfeni, kterému predchazelo stanoveni hypotéz. Pro zpracovani dat a testovani hypotéz byly

vyuzity metody z oblasti statistické analyzy kategorialnich dat.
2.2 Metodika

V prvni fad€ bylo nutné ziskat znalosti a informace tykajici se tématu diplomové prace.
Pro tento ucel bylo vyuzito studia odborné literatury, ¢lank a elektronickych zdroj, které se
danou problematikou zabyvaji. Na zaklad¢ takto nabytych znalosti byla poté zpracovana
teoretickd Cast, kterd postihuje oblasti piva, jakozto jeho charakteristiku, historii, druhy c¢i
spotiebu, dale pak pivovarnictvi, spotiebni chovani a faktory, které toto chovani ovliviiuji. Dale
je teoreticka ¢ast zaméfena na marketingovy vyzkum, jeho proces, zdroje dat a techniky, jak
tyto data ziskat. Pro vlastni vyzkum této prace bylo pouzito dotaznikového Setfeni, a tak ani
toto téma neni v teoretické ¢asti opomenuto. Posledni ¢ast teoretické Casti je pak vénovéana

Setfenim, které jiz na toto téma byly provedeny.

Praktickd cast je zaloZena na vlastnim vyzkumu, ktery byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Ten mél elektronickou podobu a byl distribuovan v ¢eském 1 anglickém
jazyce prostfednictvim zejména socialnich siti a emailu. Nez byl vSak dotaznik sestaven bylo
nutné stanovit hypotézy. Po sbéru dat z dotaznikového Setieni a jejich zpracovani pomoci
Microsoft Excel 2013, byly tyto hypotézy nisledné testovany pomoci ¥? testu nezavislosti.

Testovani probihalo pomoci programu Statistica 12.
2.2.1 Statistické testovani hypotéz

Dulezitou soucasti analyzy dat je testovani statistickych hypotéz. Obdobné jako
v pfipadé¢ odhadl charakteristik se na zékladé¢ hodnot zjisténych u ndhodné vybranych
statistickych jednotek usuzuje na vlastnosti zakladniho souboru. Pii testovani hypotéz se

stanovuji vzdy dvé hypotézy, a to testovand (nulovd) Ho a alternativni Hi. Nejjednodussi
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postupy jsou takové, kdy testujeme, zda se parametr urcitého rozdéleni rovna zadané hodnoté.
Vici této jednoduché nulové hypotéze se stavi hypotéza alternativni, kterd miize byt

oboustrannd (parametr se dan¢ hodnoté nerovnd) a znaci se takto:
e Hi: 0 +#86, kdy 8 piedstavuje parametr rozdéleni zakladniho souboru,

piipadn¢ jednostranna. Tehdy se rozliSuje hypotéza levostranna (parametr je mensi nez zadana

hodnota) a pravostranna (parametr je vétsi nez tato hodnota) a znaci se takto:

e Hi1:0<6 - levostranna alternativa
e Hi:0>0 - pravostrannd alternativa.

(Rezankova a Loster 2013, Svatosova a Kaba 2007)

Cilem testovani nulové hypotézy je dospét k tsudku, zda miZeme ¢i nemiZeme tuto
hypotézu zamitnout vzhledem ke stanovené alternativni hypotéze. Tento tGsudek je zatizen
moznymi chybami, které mohou nastat. Zamitneme-li nulovou hypotézu, ktera ve skute¢nosti
plati, pak se hovoti o chybé prvniho druhu. Pokud nulovou hypotézu nezamitneme, ale tato
hypotéza ve skutec¢nosti neplati, jde o chybu druhého druhu. Vztah mezi testovanou hypotézou

a isudkem vyjadiuje schéma ¢. 1. (Rezankova a Loster 2013, Svatosova a Kaba 2007)

Schéma 1: Vztah mezi testovanou hypotézou a Gisudkem

Ho nezamitame | Ho zamitame
Plati Ho spravné chyba I. druhu
Plati H1 | chyba Il. druhu spravné

Zdroj: Rezankova a Loster (2013)

Pravdépodobnost chyby prvniho druhu se nazyva hladina vyznamnosti. Oznacuje se
symbolem a. Pravdépodobnost chyby druhého druhu se oznacuje symbolem .
Pravdépodobnost, Ze testovanou hypotézu zamitneme spravné, je dana vtahem 1 — 3 a nazyva
se sila testu. Obvykle se pfipousti pravdépodobnost chyby prvniho druhu a = 0,05, ptipadné o
= 0,01. SniZeni pravdépodobnosti prvniho druhu ma za nasledek zvySeni pravdépodobnosti
druhého druhu. V ptipadé a = 0,05 je také piijatelna pravdépodobnost chyby druhého druhu.
(Rezankova a Loster 2013)

Pti testovani hypotéz ma klicovou roli testové kritérium, jimz je ur¢itd vhodna statistika,
kterd ma pfi platnosti nulové hypotézy znamé pravdépodobnostni rozdéleni. Defini¢ni obor

tohoto rozdéleni se podle urcitych kvantili rozdé€li na dvé disjunktni ¢asti, kterymi jsou kriticky
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obor (obor urcujici zamitnuti nulové hypotézy) a obor urCujici nezamitnuti nulové hypotézy
(obvykle nazyvan ne zcela pfesné¢ jako obor pfijeti). Pro hodnoty, resp. intervaly hodnot,
Vv kritickém oboru plati, ze pravdépodobnost jejich vyskytu je velmi mald. V ptipadé
jednoduché nulové hypotézy pak podle typu alternativni hypotézy tento obor tvoii bud’
extrémné nizké (pro levostrannou hypotézu), resp. pouze extrémné vysoké (pro hypotézu
pravostrannou). Pokud je testovana hypotéza slozena, pak se obvykle uvazuji
pravdépodobnostni rozde€leni, jejichz definiénim oborem jsou kladna ¢isla a kriticky obor tvori

extrémné vysoké hodnoty. (Rezankova a Loster 2013)

Kvantily, které vymezuji kriticky obor, se nazyvaji kritick¢é hodnoty. Pfi testovani
nejprve na zakladé charakteristik vybérového souboru vypocteme hodnotu testového kritéria.
Pak zjistujeme, zda se tato hodnota nachazi v kritickém oboru (pak Ho zamitame), nebo se
nachazi ve zbylé ¢asti defini¢niho oboru piislusného pravdépodobnostniho rozdeleni (pak Ho

nezamitame). (Rezankova a Loster 2013)

V programovych systémech byva samoziejmou soucasti vystupll z testovani hypotéz
také p-hodnota, kterd uddva nejniz§i moznou hladinu vyznamnosti pro zamitnuti nulové
hypotézy. Je-li p-hodnota < o, pak Ho zamitame na hladin¢ vyznamnosti a, je-li p-hodnota > a,
pak Ho nezamitame na hladiné vyznamnosti a. P-hodnota vyjadiuje pravdépodobnost, s jakou
Ciselné realizace x4, ..., Xn nahodného vybéru Xi, ..., Xn podporuji Ho, je-li pravdiva. (Budikova

2006)
Postup testovani statistickych hypotéz:

formulace nulové hypotézy a alternativni hypotézy
volba hladiny vyznamnosti

volba testového kritéria

urceni kritického oboru

vypocet hodnoty testového kritéria z vybérovych hodnot

o o k~ w N oE

rozhodnuti: jestlize vypoctena hodnota testového kritéria padne do kritického
oboru, nulovou hypotézu zamitdme, v opacném piipadé¢ se nulovd hypotéza

nezamita.

Statistické zamitnuti nulové hypotézy neni rovnocenné jejimu logickému zamitnuti.
Vysledek statistického testu je nutno interpretovat takto: ,,Zamitneme-li nebo nezamitneme-li

hypotézu, neznamena to jesté, ze hypotéza neplati nebo plati, nybrZ jen, Ze vysledek pokusu jeji
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platnosti bud’ nenasvéd¢uje, nebo je v mezich piirozeného nahodného kolisani, které by se dalo

oc¢ekavat, kdyby hypotéza platila“. (SvatoSova a Kaba 2007)
2.2.2 Test hypotézy o parametru alternativniho rozdéleni

Predpokladejme, ze v sérii N nezavislych opakovani ndhodného pokusu, se néjaky
nahodny jev A, ktery ma stalou, ale neznamou pravdépodobnost p, vyskytl m-krat. Vysledek
takové skupiny n opakovani pokusu Ize povazovat za nahodny vybér o rozsahu n ze zakladniho
souboru, ktery ma alternativni rozdéleni s parametrem p. Na zéklad¢ takového nahodného

vybéru je tieba testovat nulovou hypotézu Ho: p = po, kde po je dana hodnota. Neznamou
: g W . 7w 7 I3 . , m

pravdépodobnost p odhadujeme vyberovou relativni ¢etnosti vyskytu jevu A, tzn. podilem ol

Test uvedené hypotézy Ho lze tedy chapat jako test vyznamnosti rozdilu vybérové relativni

cetnosti % a hypotetické pravdépodobnosti po. (SvatosSova a Kéba 2007)

Ma-li vybérovy soubor dostateéné velky rozsah n (v praxi se obvykle fidime pravidlem

. . 5 o
——— respektive pravidlem n > — | zakladame test Ho: p = po na testovém kritériu:
Po(1-Dpo) Po

m

— ~Do

n

_ 2.1
’Po(l—Po) ( )
n

Jestlize mame k dispozici absolutni ¢etnosti (a nikoliv relativni Cetnosti), 1ze testové

u =

kritérium U uvést ve tvaru:

m-—-npg

U= —-. 2.2
VNnpo(1-po) (22)

Kritické obory pro jednotlivé dvojice hypotéz maji tvar, viz tabulka €. 1.

Tabulka 1: Kritické obory

Nulova hypotéza Alternativa Kriticky obor
Ho: p = po Hi: p # po K= {lul > ua}
Hi:p>po K= {u>uzx}

Hi:p <po K ={u<-ux}

Zdroj: SvatoSova a Kaba (2007), vlastni zpracovani
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2.2.3 Zavislost kvalitativnich znaku

Kvalitativni znaky nabyvaji slovni podobu, ale i u téchto znakti mize byt zkoumana
existence zavislosti a jeji sila. Kvalitativni znaky mohou byt alternativni (nabyvaji dvou obmén)
nebo mnozné (nabyvaji vice obmén). Mezi alternativnimi znaky se jedné o zavislost asociacni

a u znakt mnoznych jde o kontingenci. V téchto ptipadech se fesi dva zakladni ukoly:

a) zjiSténi, zda mezi znaky existuje zavislost,

b) a pokud ano, jaka je jeji sila. (SvatoSova a Kaba 2008)
2.2.4 Analyza zavislosti v asociacni tabulce

Pti sledovéni dvou kvalitativnich alternativnich statistickych znaki je vysledek tfidéni

uspotadan do tzv. asociacni tabulky 2 x 2:

Schéma 2: Asociacni tabulka 2 x 2

Znak A Znak B Celkem
B1 B2
A1 a b a+b
Ao c d c+d
Celkem | a+c b+d n

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vnitini pole tabulky obsahuji sdruzené cCetnosti, které vyhovuji tfidéni podle obou

znakd, okrajové (marginalni) Cetnosti pak predstavuji vysledky tfidéni podle jednoho znaku.
Testy o nezavislosti

Pfi testovani hypotézy Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost, 1ze uzit dva

testovaci postupy:

1) 2 test nezavislosti

2) Fisherav faktorialovy test
Pouziti zminénych testl se fidi nasledujicimi pravidly:

1) Je-li rozsah souboru vétsi nez 40, pouZijeme y° test pro nezavislost.
2) Je-li rozsah souboru mensi nez 20, pouzijeme Fishertv faktorialovy test.

3) Je-1i 20 <n <40, potom je nutno vyjadfit o¢ekavané Cetnosti ag, bo, Co, do:

18



gy = (S 2.3)
by = 2D (2.4)
Co = % (2.5)
do = M (2.6)

Pokud jsou viechny o¢ekdvané Cetnosti vétsi nez 5, potom pouZijeme y° test pro
nezavislost. Jestlize alespon jedna z o¢ekavanych Cetnosti je mensi nez 5, je nutno uzit Fishertiv

faktorialovy test. (SvatoSova a Kaba 2008)
? test nezavislosti
Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost

Schéma 3: Asociacni tabulka 2 x 2 pro y2 test nezavislosti

B Bi1 B> Soucet

A

Aq a b a+b

Az c d c+d
Soucet | a+c b+d n

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016
Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria 2

, n(ad—bc)?
X = @+b)(a+o)(b+d)(c+d)

2.7)

V tabulkach ¥? rozdéleni poté nalezneme kritické hodnoty y¥* oq) a porovname
s vypoétenou hodnotou testového kritéria. Je-li x> > %* oy nulovou hypotézu o nezavislosti

zamitame. (SvatoSova a Kaba 2008)
Fisheriv faktorialovy test

Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost, viz schéma €. 3. V ptipad¢, Ze musime
uzit Fishertiv faktoridlovy test musime nejprve nalézt nejmensi skutecnou sdruzenou Cetnost.
Tuto Cetnost postupné v pomocnych tabulkach 2 x 2 zmenSujeme po jedné az na nulu, pfi
zachovani okrajovych cetnosti. Pro kazdou tabulku vypocitadvame pravdépodobnost pi, a to

pomoci faktorialt:
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0i = (a+b)!(c+d)!(a+c)!(b+d)! 28)

nlal'b!cld!

soucet vSech pj je hodnotou testového kritéria a je porovnavan s hladinou vyznamnosti a. Pokud

Y. pi < a, pak nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame. (SvatoSova a Kaba 2008)
Urceni sily zavislosti v asociacni tabulce

Po zjisténi, Ze v asociacni tabulce mezi znaky existuje vyznamna zavislost, 1ze urcit silu
této zavislosti. Pfi méfeni stupné asociacni zavislosti nejcastéji uzivaime koeficient asociace.
Nulova hodnota koeficientu zna¢i nezéavislost znakti, hodnota 1 (resp. -1) pak piedstavuje
uplnou zavislost znaki. Koeficient asociace (V) lze vypocitat nasledovné:

_ ad—bc
— J@@+b)(c+d)(a+c)(b+d)

(2.9)

Koeficient asociace nabyva hodnot z intervalu <-1;1>. Pfi jeho vypoctu lze vyjit i
z vypoétené hodnoty testového kritéria y%. V tomto piipadé viak vyjadiujeme koeficient

Vv absolutni hodnoté. (Svatosova a Kéba 2008)

vi= [ (2.10)

n

2.2.5 Analyza zavislosti v kontingenc¢ni tabulce

Kontingence je vztahem dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych znaki, z nichz alespoil

jeden je znakem mnoznym. Znaky uspoifadavame do kontingencni tabulky ve tvaru:

Schéma 4: Kontingen¢ni tabulka

Znak B
Znak A b, by | b; veveereneeenees | Dm Celkem
di N11 N12 e Nyj P KT N1
d N21 N22 e Ny; verereneeeaennss NM2m N3,
= OO, nj n;
dk Nk1 Nk2 e Ny; J R [ Nk
Celkem N ‘nz ‘ ................ n; cevereennenens | Nim n

Zdroj: Svatosova a Kaba (2008), vlastni zpracovani
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Testovani nezavislosti znaki v kontingenéni tabulce k x m

Jako test nezavislosti v kontingenéni tabulce uzivame y° test, ktery je zobecnénim ¥
testu pro asociacni tabulku. Vychazime zde z rozdilu skute¢nych (empirickych) ¢etnosti nijj a
teoretickych (o¢ekavanych) Cetnosti nej. Teoretické Cetnosti vyjadiime jako soucin pfislusnych
okrajovych marginalnich Cetnosti déleny celkovym rozsahem souboru. (SvatoSova a Kéba

2008)

. L. A ni.n.j
Teoretické Cetnosti: N,; = — (2.11)
2 test nezavislosti
Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost. Testové kritérium:
2
2 (nij-noj)
X =XX———— (212)
0j

Vypoétenou hodnotu testového kritéria porovname s kritickou hodnotou y2ek-1ym-1), kde
k predstavuje pocet obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhé znaku. Je-li ¥ > yo-1)m-1),

nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme. (SvatoSova a Kaba 2008)

2 test nezavislosti v8ak nelze provést automaticky, nejprve je nutné ovéfit podminky

jeho pouzitelnosti. (SvatoSova a Kaba 2008)
Podminka pouZiti y? testu nezavislosti:

Podil teoretickych Cetnosti mensich nez 5 nesmi prekro€it 20 % a zadna z teoretickych
cetnosti nesmi byt mensi nez 1. Jestlize neni splnéna tato podminka, nelze test pouZit pfimo,
ale aZ po spojeni slabych skupin. Slu¢ujeme bud’ fadky, nebo sloupce, ale tak, aby slouceni bylo
logické a v&cné spravné a dobie interpretovatelné. Poté opét vyjadiime teoretické Cetnosti
sloucenych sloupci ¢i fadkt a opét zjistujeme, zda podil teoretickych Cetnosti nepiekrocil

povolenych 20 %. (SvatoSova a Kéba 2008)
Ur¢eni sily zavislosti v kontingen¢ni tabulce

Silu zavislosti lze ur¢it pomoci Pearsonova koeficientu kontingence a Cramérova

koeficientu kontingence:
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%
x2+n

Pearsontv koeficient: C = (2.13)

Pearsontv koeficient nenabyva hodnot 1 a proto je nutné pro posouzeni sily zavislost
jej normalizovat pomoci hodnoty Cmax, kterou nalezneme v ptislusnych tabulkach.
Normalizovany Pearsoniiv koeficient kontingence pak jiz nabyva hodnoty intervalu <0;1> a
silu zavislosti hodnotime stejnym zplisobem jako u koeficientu asociace V (hodnota 0 znaci

nezavislost, hodnota 1 pak absolutni zévislost znakil). (SvatoSova a Kaba 2008)

C

Normalizovany koeficient: C,, = (2.14)

max

Dalsi mirou, ktera vychézi z hodnoty veli¢iny % je Cramériv koeficient kontingence:

_ X — mi
V= D)’ kde g = min (r, s). (2.15)

Uvedené tzv. chi-kvadratové miry zavislosti podéavaji dobrou informaci o sile zavislosti

mezi dvéma sledovanymi znaky. (Svatosova a Kaba 2008)
2.2.6 Znaménkové schéma odchylek

Podrobnéjsi hodnoceni znakl uspotfddanych v kontingen¢ni tabulce umoZiuje tzv.
znaménkové schéma odchylek. Umozni urcit, ve kterych kombinacich znakl se sdruZzené
Cetnosti statisticky vyznamné odliSuji od hypotetickych cetnosti, konstruovanych pro
pfedpoklad nezavislosti, tedy kterd kombinace znakii nejvétsi mérou ovliviiuje vysledek.

Postupujeme nasledujicim zplisobem:
Krok ¢. 1: Pro kazdé policko kontingenc¢ni tabulky sestavime ¢tyfpolni tabulku (2 x 2):

Schéma 5: Cty¥polni tabulka 2 x 2

Prave sledované poli¢ko kontingenéni | Zbytek i-té¢ho fadku s cetnosti N - nijj
tabulky s Cetnosti nij

Zbytek j-tého sloupce s Cetnosti nj- njj | Dosud neuvazovany zbytek s cetnosti n -
Ni - Nj + Njj

Zdroj: SvatoSova a Kaba (2008), vlastni zpracovani

Krok ¢. 2: Ur¢ime tfi hladiny vyznamnosti a = 0,05 a=0,01 a = 0,001

a nalezneme piislusné kritické hodnoty v tabulkach rozdéleni 2.
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xoos) = 3,84  yPoo = 6,62 ¥2 0,001(1) = 10,83

Krok ¢&. 3: Pro kazdou z nové vzniklych tabulek 2 x 2 provedeme diléi test y°. A dale
provedeme porovnani hodnoty testového kritéria a kritickych hodnot. Rozdilnost empirické a
teoretické Cetnosti vyjadiime poctem znamének, a to bud’ kladnych, nebo zapornych. Znaménka

zapiseme do prislusnych policek tabulky:

e Kladna znaménka — je-1i skutecna Cetnost nijj vétsi nez teoreticka Noj => Nij > Ny;

e Zaporna znaménka — je-1i skute¢na ¢etnost nij mensi nez teoreticka Noj => Nij < Ny;
Rozhodnuti o poctu znamének znazornuje tabulka ¢. 2

Tabulka 2: Rozhodnuti o po¢tu znamének

Porovnani Pocet znamének
¥% < 3,84 0
3,84 < x> < 6,62 + neho -
6,62 <2< 10,83 + + nebo - -
x> > 10,83 +++nebo - - -

Zdroj: SvatoSova a Kaba (2008), vlastni zpracovani

Pole oznacend nejvysSim poctem znamének piedstavuji kombinace znakt, které se

nejsilnéji projevuji v dané zavislosti. (SvatoSova a Kaba 2008)
3 Literarni reSerse

3.1 Pivo

Jednoznacna definice piva je pomérné sloZitym problémem. Dalo by se fici, co ¢lovek, to

jiny pohled a jiny pfistup. Vzniklo tak velké mnozstvi riznych definic a charakteristik.

I autofi publikaci maji rizné ptistupy k pojmu pivo, a tak se snazi ve svych publikacich,
které toto téma postihuji, o osobitou charakteristiku tohoto napoje. Capkova (1999) definuje
pivo jako ,,jednu z nejstarSich potravin, kterou ¢lovék vyrabi“. V této definici se skryva odkaz

na historii vyroby piva, kterd je stard témér 10 tisic let.

Ekonomicky pohled na pojem pivo ma Chladek (2007), ktery uvadi, ze ,,pivo je
nejprodavanéjsi alkoholicky népoj na svété™, kterého se v roce 2014 vyprodukovalo 1 983,3
mil. hektolitri. Nejvétsimi svétovymi producenty piva v roce 2014 byly Cina, USA, Brazilie a
Némecko viz ptiloha ¢. 1. (Drozdova 2015)
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Z technologického piistupu ptidava Chladek (2007) jinou charakteristiku. ,,V Cechach
vyrabéné pivo je slaby alkoholicky napoj, ktery vznikl fizenym kvasenim cukernatého roztoku,
povateného s chmelem nebo chmelovym vyrobkem, kvaseny vybranym kmenem pivovarskych

kvasinek pfi technologicky urcenych teplotach a dobach hlavniho kvaseni a lezeni piva®.

Nesmime opomenout ani definici piva, kterou ma na svédomi Ministerstvo zemédélstvi.
Ve Sbirce zakont Ceské republiky podle § 12 vyhlasky 45/2000 Sb. je pivo definovano takto:
,Pivem se rozumi pénivy napoj vyrobeny zkvasenim mladiny pfipravené ze sladu, vody,
neupraven¢ho chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produkti, ktery vedle kvasnym
procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého obsahuje i ur¢ité mnozstvi
neprokvaseného extraktu; slad lze do vyse jedné tfetiny hmotnosti celkového extraktu ptivodni
mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného Skrobu, je¢mene, pSenice nebo ryze; u
piv ochucenych muize byt obsah alkoholu zvySen piidavkem Ilihovin nebo ostatnich

alkoholickych népoji‘.
3.1.1 Historie a souc¢asnost

Za kolébku vyroby piva je povazovdna Mezopotamie, kde se péstovaly rtizné obiloviny
jiz v sedmém tisicileti pf. n. 1. Vyroba piva tdajné vznikla ndhodou, kdyZz se do nddoby
s rozemletym obilim dostala voda a vznikl tak sympaticky ndpoj s omamnym ucinkem.
Nejstarsi pisemné zpravy o pivu pak pochéazeji z Babylonu z obdobi ptiblizné 3 000 let pt. n. 1.

(Kosat 2009)

Na tizemi CR se chmeleni piva piisuzuje Slovaniim, ale pfed nimi zde vafili pivo uz
Keltové. Prvni pisemné zminky o vyrobé& piva byly nalezeny v nada¢ni listin€ krale Vratislava
Il. zroku 1088. V raném stfedovéku dochazelo k vafeni piva nejen v klasterech, ale i ve
meéstech. Kazdy méStan mél pravo vatit pivo. Vyrobci byli chranéni tzv. pravem milovym,
které zakazovalo dovoz cizich piv do mést od okruhu 10 kilometrd. Vyroba se postupné
pretransformovala z domaciho vafeni piva na koncentrovanou v podobé méstskych pivovart.

(Kosat 2009)

Tradi¢ni femeslna vyroba piva, kterou proslavil slavny ¢esky sladek F. O. Poupé¢, zacala
pomalu zanikat s nastupem nové technologie vafeni piva. Pivodné svrchné kvasené vareni
nahradilo bavorské kvaseni spodni. Od t¢ doby se vyroba stavala stale vice primyslovou a
technicky komplikovanéjsi. Na ceské pivovarnictvi presto stale dohlizel patron sv. Vaclav

(urcen Karlem IV.). (Kosar 2009)
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Pivodni surovinu pro vyrobu piva, pSenici, nahradil na konci 18. stoleti jeCmen
s Ceskym chmelem. Vyznamnym milnikem je pak uvatfeni prototypu soucasného svétlého
lezaku bavorskym sladkem Grollem. Stalo se tak v novém M¢ést'anském pivovaru v Plzni, ktery
byl otevien roku 1842. Svétly lezék se stal celosvétove prevladajicim typem piva. Diky tomuto
pocinu se stalo ceské pivo, spolecn¢ s Ceskym chmelem a sladem, vyznamnou exportni
komoditou. Ceské pivovarstvi zazivalo prudky vyvoj, ktery viak zastavily dvé svétové valky a

obdobi planovaného hospodaistvi. (Kosat 2009)
3.1.2 Ceské pivo

,.Ceské pivo je chranénym zemépisnym oznatenim Evropské unie, jehoz tidelem je
zachovat dobré jméno a kvalitu piva vyrabéného na tizemi Ceské republiky“. Smyslem
oznaceni je chranit tradice ¢eského pivovarnictvi, kvality piva ¢i technologie vyroby. Smyslem

oznaceni je také zabrdnéni vzniku imitaci. Ty by mohly danou znacku néjakym zplisobem

poskodit. (Ceské pivo 2010)

,.Ceské pivo je podle odbornikt jedineéné diky pouzivani vysoce kvalitnich surovin
pochazejicich z pfesné¢ vymezenych oblasti, klasické technologii a postupu vyroby, umu
ceskych sladkl ziskanému studiem na Ceskych pivovarskych Skolach a pivovarské tradici v

Ceskych zemich®. (Ceské pivo 2010)
3.1.3 Suroviny pro vyrobu piva

Ctyti zékladni suroviny, které jsou nepostradatelné pii vyrobé piva, jsou slad, chmel &i

chmelové vyrobky, voda a pivovarské kvasnice.
Slad

JeCmen je ve vétSiné pripadi zékladni obilninou, ktera tvofi slad. Je¢men pak jesté
v nekterych piipadech doplituje pSenice. Pfi scezovani je velmi dilezita kvalitni filtracni vrstva,
kterou vSak pSenicny sladovy Srot nedokaze v dostatecné mire vytvoftit. To je ditvod, pro¢ se
pSenicny slad micha s je€nym. ,, JeCmen sety, ktery je dnes zakladni surovinou pro vyrobu sladu

v tradi¢nich pivovarskych zemich, je jednou z nejstarSich kulturnich plodin®. (Basatova 2010)
Kazdy druh piva vyzaduje specificky druh sladu. Druhy sladit mohou byt déleny takto:
e svétlé slady plzeniského typu (lezéky, konzumni piva 1 specialni piva),

e tmavé¢ slady mnichovského typu tzv. bavorské slady (tmava piva),
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e specialni slady (tmava a specidlni piva).

Kazdy druh sladi ma sva specifika a odliSné vlastnosti. Specialni slady se vSak lisi
vyrazn€. Oproti klasickym svétlym a tmavym sladiim je to zejména v barveé, aromatu a mimo
jiné 1 v kyselosti. Zastupci specidlnich sladi jsou napf.: karamelové slady, barvici slady ¢i

nakutfované slady. (Vecerkova a Kiss 2007)
Chmel a chmelové vyrobky

Chmel je nepostradatelnou a nenahraditelnou surovinou pro vyrobu piva. Jedna se o
rostlinu dvoudomou z ¢eledi konopovitych. Chmel je nositelem vlastnosti piva, jako je hotkost

a aroma, které jsou pro pivo typické. (Basarova 2010)
Odrtdy chmele se daji rozd¢lit napt. podle zabarveni chmelové révy na:

e Cerveniaky (oblast péstovani: CR, Polsko, Slovinsko a Némecko),

o zelendky (oblast péstovani: Anglie, USA nebo Australie).

V Ceské republice je za nejznaméjsi chmelai'skou oblast povazovana oblast Zatecka.

(Vecerkova a Kiss 2007)

VétSina pivovard v souCasnosti vyuzZiva zejména chmelové vyrobky piredev§im
z ekonomickych diivodi, protoze snizuji provozni naklady. ,.Jsou ale i1 vyjimky, naptiklad
Bud¢jovicky Budvar se stale drzi lisovaného chmele®. Hlavni nevyhodu hlavkového chmele
predstavuje nizké vyuziti cennych latek. Vysledky chmelové produkce maji podobu mletého a
granulovaného chmele tzv. pelet nebo pastovitych extrakti. Vyhodou téchto vyrobkl je
snadngjsi skladovani a manipulace, delsi stabilita chemického slozeni, jednodussi davkovani,

mensi produkce odpadu aj. (Vecerkova a Kiss 2007)
Voda

Nedilnou soucasti je pochopitelné¢ voda, bez které pivo uvafit jednoduSe nejde.
Pivovarstvi je pramyslové odvétvi, které ma jednu znejvétSich spotieb vody. Objem
vyrobeného piva nedosahuje objemu spotieby vody (pouziva se nejen pro vyrobu, ale také myti,
chlazeni ¢i sterilaci). Spotfeba vody pivovaru zavisi jeho velikosti i technickém stavu. (Chladek
2007)
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Podle ucelu pouziti se voda se déli do ti skupin:

e varni voda (zdkladni surovina, pozadavky na zdravotni a hygienickou
nezavadnost),

e myci a sterilaéni voda (nesmi obsahovat mikroorganismy, chemickou
kontaminaci a zapach),

e provozni voda (musi spliovat kritéria pro konkrétni operace a zatizeni. (Chladek

2007)

Pivovary mohou vyuZzivat spodni a povrchové vody jako pfirodni zdroje vody.
,Dulezitym kritériem posuzovani kvality vody pro pivovarské ucely je jeji tvrdost, tvofena
obsahem iontl kovi alkalickych zemin, zejména vapniku a hoi¢iku. Mékka voda (plzenskd)
se pouziva pro vyrobu svétlych spodné kvasenych piv. Tvrdsi voda (mnichovska, dortmundska,

videniska) pak neuskodi piviim tmavym (Chladek 2007)
Pivovarské kvasnice

Podstatnou roli pii vyrobé piva hraji také dobie definované vlastnosti kvasnic.
Pivovarské kvasinky patéi mezi zastupce hub. ,,Kvasnice jsou surovinou kontrolovatelnou
jednoduchymi metodami a kvalitni kvasnice zarucuji bezproblémovou vyrobu kvalitniho
napoje®. V soucasnosti se pro vyrobu piva vyuziva dvou druhti kvasinek. Ty se od sebe lisi

svymi vlastnostmi a voli se podle konkrétniho typu vyrabéného piva:

e kvasinky spodniho kvaseni (kvasna teplota 7 — 15°C, pro piva plzenského typu),
e kvasinky svrchniho kvaseni (kvasna teplota 15 — 22°C, pro pSeni¢na piva a piva

typu Ale, Porter ¢i Stout). (Basafova 2010)
3.1.4 Tradi¢ni ¢eska technologie vyroby piva

Suroviny, které byly ptedstaveny vySe, se musi systematicky zakomponovat do procesu
vyroby. Nejprve se rozemele slad a nastava prvni technologicky krok tzv. vystirka. V tomto
kroku se slad zamicha a promisi S vodou, ktera ma piesné danou teplotu. Vznikne tzv. dilo,
jehoz teplota se postupné zvysuje dle jasnych pravidel. V nékterych castech ohievu dila se
nastavuji tzv. prodlevy, tedy ¢asové useky, kdy se dilo neohiiva. V téchto okamzicich se diky
teploté¢ a enzymiim vytvati ze Skrobl sladovy cukr. Poté nastava proces vyroby sladiny, a to
tak, Ze se Cast dila oddéli, opétovné€ smichd, ohtiva a nasledné cedi. (Tradi¢ni ¢eska technologie

vyroby piva 2011)
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Do sladiny se dale piidava chmel nebo chmelové vyrobky a za jistych pravidel a
stanovené doby probihd chmelovar. Vysledkem dokonceni procesu chmelovaru je mladina.
Aby se do mladiny mohly pfidat kvasinky, coz je dalsi krok vyroby piva, musi se mladina
ochladit na tzv. zdkvasnou teplotu. Hlavni kvaseni mize probihat v otevienych nebo
uzavienych nadobach tzv. spilkach a to pfi presné urcenych teplotach. Pii hlavnim kvaseni
kvasinky zpracovavaji cukr a z tohoto diivodu vznika teplo, alkohol a oxid uhliéity. Pii tomto
procesu se na povrchu za¢ne utvaret péna tzv. deka. Deka obsahuje mnoho latek, které by
negativnim zptisobem mohly ovlivnit kvalitu i chut piva, proto je velmi dalezité¢ deku pomoci

sbéru ze spilky odstranovat. (Tradi¢ni Ceska technologie vyroby piva 2011)

Po kvaSeni se pivo ptfeCerpa do lezackych tankli. Tam zraje urcitou dobu pii velmi
nizkych teplotach. Doba lezeni se pohybuje pfiblizné od 30 dnti a vice. Pivo v tancich dokvasuje
a postupné se nasycuje oxidem uhli¢itym. Ten ma vliv na fiz piva. Pivo se dale maze filtrovat
¢1 pasterovat a poté je sta¢eno do urceného obalu (sud, sklo, PET, plechovka). Proces vyroby

piva znazornuje ptiloha €. 2. (Tradi¢ni Ceska technologie vyroby piva 2011)
3.1.5 Druhy piva

Diivéjsi ¢lenéni piv vychazelo ze stupiiovitosti stejné tak jako to soucasné. Stupniovitost
se Casto oznacuje zkratkou EPM (extrakt plivodni mladiny) a uddva se v hmotnostnich
procentech (% hm.). Jedna se o obsah vSech extraktivnich latek v mladiné pied kvasenim a to
zejména cukrl zkvasitelnych (glukosa, maltosa), které se pfeméni na alkohol a oxid uhlicity i
nezkvasitelnych (dextriny). Ty davaji zaklad plnosti piva, protoZe v pivé zlstavaji 1 po

kvasnych procesech. Podle toho se piva délila na:

e vycepni (do 10 % hm.),
e lezaky (11 —12,5% hm.),
e piva specialni (nad 12,5 % hm.). (Svét piva 2004, Pivni recenze 2012)

Soucasné Clenéni piva je dano vyhlaskou Ministerstva zemédglstvi ¢. 335/1997 Sb. o
potravinach a tabakovych vyrobcich a ¢. 45/2000 Sb., kterou se méni vyhlaska Ministerstva
zemédglstvi ¢. 335/1997 Sb.

1. Druh
a. pivo,
b. napoj na bazi piva.
2. Pivo se ¢leni na tyto skupiny:
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lehka,

T @

vycepni,

lezaky

o o

specialni,
portery,
se snizenym obsahem alkoholu,

se snizenym obsahem cukru,

o «Q —H~ o

pSenic¢na,
i. kvasnicova,
J. nealkoholicka,
K. ochucena.
3. Napoje na bazi piva se ¢leni na tyto skupiny:
a. kvaSeny sladovy napoj,

b. michany napoj z piva.
Co vyhlasky rozumi jednotlivymi pojmy je vysvétleno v ptiloze €. 2.
Piva mohou byt také ¢lenéna podle barvy nésledovné:

e svétla — vyrobena prevazné ze svétlych sladd,

e polotmava a tmava — vyrobena z tmavych, karamelovych nebo barevnych sladi
ve smési se slady svétlymi,

e fezand — vyrobena smiSenim svétlych a tmavych piv stejné skupiny

(Svét piva 2004)
Ovocné pivo

Ovocné pivo nebo také ochucené pivo, pivni mix, radler je druh michaného napoje, ktery
ma nizky obsah alkoholu. Zaklad tvoii svétlé vycepni pivo, které se misi s ovocnou §t'dvou ¢i
limonadou. Pivo byva Casto smichano s ovocnou slozkou v poméru 60:40 nebo 50:50. Pivod
ovocného piva je v Bavorsku. Obsah alkoholu se pohybuje v rozmezi od 2 do 2,5 %. V soucasné
dobé¢ je tento typ michaného napoje pomerné rozsifeny. Na trhu je dostupny ve vSech typech

baleni (lahev, plech, PET a v nékterych ptipadech i cepovany). (Semrad 2004)
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3.1.6 Spotieba piva

Je logické, ze spotieba piva v jednotlivych zemich (kulturach) se lisi. Nemélo by se vSak
V otdzce, kterd zemé je ,,zemé pivaii®, vychazet jen z celkové spotieby piva a spotteby piva na
¢loveka v dané zemi. M¢1 by se také brat ohled na to, jaka je spotieba ostatnich alkoholickych
napoju (vino, destilaty) v zemi, a tyto spotieby porovnat mezi sebou. Jak znazornuje piiloha ¢.
3, jednotlivé zem¢ miuzeme rozd¢lit na ,,zemé piva“, ,,zem¢ vina“ a ,,zem¢ destilati*, a to na
zaklad¢ podilu daného alkoholického népoje z celkové spotieby alkoholickych napoji v zemi.
Podle vysledki z roku 1961 a 2005 mizeme za ,,zemi piva“ ozna¢it USA, Némecko, CR a
Belgii, za ,,zemi vina“ Francii a Recko a za ,,zemi destilatd Rusko a Cinu. U nekterych zemi
doglo v tomto obdobi k vyraznym zménam. U Spanélska doglo napf. k transformaci ze ,,zemé

vina“ na ,,zemi piva“ a u Polska ze ,,zem¢ destilati* na ,,zemi piva“. (Swinnen 2011)

Ekonomickd integrace a globalizace vedla k pfiblizeni vzort ve spotiebé alkoholu
V jednotlivych zemich. V obdobi poslednich dvou dekad spotieba piva v ,,zemich piva“ klesla,
ale naopak vzrostla v nové vznikajicich ekonomikach. V zemich, které¢ byly pivodné ,,zemi
piva®, klesla spotieba piva po vétsim otevieni mezinarodniho obchodu a ristu globalizace.
Faktory, které zplsobuji rozdily ve spotiebé piva v jednotlivych zemich, jsou pfijmy,
klimatické podminky, rozdilné ndbozenstvi a také cena piva vic¢i cendm ostatnich

alkoholickych napoju. (Swinnen 2011)
3.2 Spotrebitel

Kazdy znas je spotfebitel. Spotfebovavame véci denni potieby, spotiebovavame a
nakupujeme také produkty podle naSich potieb, preferenci a kupni sily. To mize ptedstavovat

zbozi spotiebni, trvanlivé, luxusni nebo také praimyslové. (Kahn 2007)

Osoba, ktera néco konzumuje ¢i spotiebovava, se oznacuje za spotiebitele. Je to tedy
osoba, kterd vyrobky (resp. sluzby) uzivd jako konecné produkty. Spotiebitele mulze
predstavovat jak jednotlivec (fyzicka osoba), instituce (pravnicka osoba), tak i skupina
jednotlivct, ktera pusobi v roli jednotlivee (pfikladem muize byt rodina, ktera se spole¢nou vili

vystupuje jako jednotlivec). (Dédkova 2011)
Nékupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych subjektii:

e 0sobni spotiebitel — zbozi a sluzby nakupuje vyhradné pro svou spotiebu a potiebu

domaécnosti nebo jako darky pro pratele,
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e oOrganizacni spotiebitel — zahrnuje takové organizace (ziskové a neziskové), které

nakupem vyrobkd, sluzeb a zatizeni zajist'uji svou ¢innost. (Dédkova 2011)

Podle Bouckové (2003) je trzni klicovou skupinou prave spotiebitel. Spotifebni chovani

této klicové skupiny nékolik faktori ovliviiuje, ale také je n¢kolika faktory samo ovliviiovéano.

Je ztejmé, Ze se spotiebitelé svym nakupnim chovanim navzajem lisi napt. socidlnimi a
demografickymi vlastnostmi, ndkupnimi postoji a jinymi charakteristikami. Nabizi se tak

segmentace spotiebiteltt do n€¢kolika skupin. (Hes 2008)
Cabal (2008) definuje 8 typt nakupujicich:

e cekonom — nizka konzervativnost, nakupuje méné Casto a ve vétSim objemu,
uptednostiiuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou,

e mobilni pragmatik — prioritou jsou velké ndkupy za rozumné ceny, nizka
konzervativnost, raciondlni a neimpulzivni,

e naro¢ny nakupujici — nizkd konzervativnost, preferuje velké kvalitni prodejny bez
ohledu na jejich vzdalenost, impulzivni nakupovani, zkousi nové vyrobky i znacky,

e velkorysy — nizka cenova citlivost a ndro¢nost, vysokéd impulzivnost, nevéii slevam,

e komunikativni hospodyné — nizka impulzivnost, vysoka konzervativnost pii volbé
mista nakupu, naro¢ny zakaznik ve vztahu k vérnostnim systémiim a obsluhujicimu
personalu,

e Setfivy — orientace na cenu, v piipadé cenovych akci vétsi objemy nakupu, nejnizsi
impulzivita, upfednostiiuje malé prodejny ¢i mensi fetézce,

e pohodlny oportunista — konzervativni, nejméné vé&ii reklamé a inzerci,
uptfednostiuje malé prodejny ¢i mensi fetézce,

e nendro¢ny konzervativec — necestuje za nakupy, preferuje mensi prodejny a
nakupuje v mensich objemech, snazi se vénovat nakupu co nejméné¢ ¢asu a nevéti

reklamé¢ a inzerci.
3.2.1 Analyza spotiebitelského chovani zakazniku

Vyznamny rozmér v projevech moderniho ¢lovéka pfedstavuje prave spotiebitelské
chovani. To je nedilnou soucasti chovani, které se vztahuje Kk jeho ekonomickym aktivitam.

(Dédkova 2011, Hes a Pavli 2012)
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Dle Blackwella (2001) spoticbitelské chovani ptedstavuje aktivity lidi, které jsou

vykondvany pfi ziskavani, spotiebé a odkladani produkti a sluzeb.

Spotiebni chovani zahrnuje vse, CO je spojeno s prubéhem vedoucim k finalni nakupni
trzni aktivit€ v€etné procesu uzivani produktu. Nakupni chovani, tedy chovani spotiebitele pfi
nakupu zbozi, je ovlivnéno celou fadou faktort. V obecné roviné se jedna o faktory

spolecenské, kulturni, osobni a psychologické. (Hes et al. 2008)
3.2.2 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Spotiebitelské chovani je mozné vnimat jako vztah mezi predispozicemi K urcitym
spotfebnim jevim, mezi impulsy, které vyvolavaji konkrétni spotfebni chovani a mezi

spotiebnim rozhodovacim procesem a jeho vysledky a reakcemi. (Dédkova 2011)

Kazdy spotiebitel je soucasti urCité spole¢nosti, v niz se urcitym zptisobem projevuje,
jedna. Spottebni chovani mize v nekterych ptipadech vstupovat do poptedi, ale jakozto jedna
ze slozek chovani spotiebitele, je vSak stale velmi tésné propojena se slozkami ostatnimi. Jde o
propojenost mezi chovanim lidi a spotiebou hmotnych i nehmotnych statkt, tedy produkta.
Spotiebni chovani tedy ptedstavuje jednu velmi vyraznou rovinu lidského chovani. K poznani
a vysvétleni spotfebniho chovani zakaznika se proto muize vyuzivat riznych pohledi. Zakladni
sméry, které se dirazem na urcité hledisko pisobicitho podminéni snazi vysvétlit spotiebni
chovani, jsou pfiblizné ¢tyfi. Mezi tyto modely patii:

e racionalni modely,
e psychologické modely,
e sociologické modely,

e atzv. komplexni modely. (Koudelka 2010)
Racionalni modely

V téchto modelech se pfi vysvétlovani spotfebnino chovani snazi zdiraznovat vliv
ekonomické racionality. ,,Spottebitel je chdpan predevSim jako raciondln€ uvazujici bytost,

(13

jednajici na zdkladé¢ ekonomické vyhodnosti.“ Raciondlni modely spotfebniho chovani
predpokladaji, Ze spotiebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace* V takovém piipad€ hraji
emotivni, psychologické, socialni prvky spis dopliujici roli. (Koudelka 2010)

Dzurova (2007) tento model nazyva ekonomicky piistup, ktery je zalozen na zékladech
mikroekonomie. Na jedné stran¢ tak stoji pozadavky, které formuluji spottebitelé, na druhé pak
podniky, které vytvareji zdroje. Tyto zdroje pak slouzi k uspokojeni pozadavk.
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Psychologické modely

Psychologické piistupy se snazi vysvétlit spotfebni chovani na zaklad¢ psychickych
procestt ve spotiebiteli. Dlraz je kladen pfedev§im na psychickd podminéni spotfebniho
chovani. Napft. jakym zplisobem jsou vnéjsi podnéty vnimany spotiebitelem, jak se v jeho
spotfebnim chovani odrazi hloub¢ji ukryté motivy apod. Nabizi se tak tvrzeni, Ze zkuSenosti a

uceni tvofi zaklad tohoto chovani. (Koudelka 2010, Dzurova 2007)
Behavioralni pristupy

V piipadé behavioralniho piistupu je rozhodovani spotiebitele povazovano za vnitini
duSevni svét, ktery je piimo nepostihnutelny. Zplisobem, ktery vede k poznani spotiebniho
chovani, je pozorovani a popis toho, jaké jsou reakce spotiebitele na ur¢ité vnéjsi podnéty.
Tento nédhled se nejCastéji zndzorfiuje schématem: Podnét (stimul) — Reakce (odezva).
(Koudelka 2010)

Psychoanalytické modely

Psychologie piispiva k poznavani spotiebitelova jednani i v dal$im sméru. Tento model
se snazi porozumét vlivu napt. neuvédomovanych motivii ve spotfebnim chovéni. Je tedy

zalozen na postizeni pusobeni hlubsich motivaé¢nich struktur. (Koudelka 2010)
Sociologické modely

Sociologické pristupy ke spotfebnimu chovani pozoruji, jak se lidé spotfebné chovaji
pod vlivem riznych socialnich prostiedi. Tedy, jaké chovani rizné socialni situace vyvolavaji.
Spotitebni chovani je zde posuzovano v navaznosti na to, do jakych socialnich skupin ¢lovék
jako spotiebitel patii (ale i nepatii), jak jsou pro né&j dilezité nebo jakou roli v nich zastava. Na
druhé stran¢ pak stoji to, jak je €lovek posuzovan ¢leny téchto skupin, jak se vyrovnava s naroky

a tlaky, jez jsou na ngj vyvijeny apod. (Koudelka 2010)
Komplexni modely

»Snaha o souborné zachyceni vzajemné provazanych a na sebe pusobicich rovin

spotfebniho chovani mize vyustit v pomérné obsahla zobrazeni — modely.“ (Koudelka 2010)
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3.2.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Kazdy Clovek je uritym zpiisobem, predurcen ,,disponovan® k jistému spotiebnimu
chovani. Jeho predurceni, tedy predispozice, jsou vnimany jako faktor jeho spotiebniho
chovani. (Koudelka 2006)

Nejrozsahlejsi oblast této predispozice predstavuje kulturni prostfedi. V urcitém
kulturnim prostfedi je to pravé kultura, kterd vytvaii elementarni sféru pro spotfebni
rozhodovani. Rozdilné chovani ke konkrétnimu produktu (napi. k pivu) se da ocekavat od
ceského, italského ¢i francouzského spotiebitele. Spotiebitel je ovliviiovan nejen vztahy a
vazbami K riznym socialnim skupinam v urc¢itém kulturnim prostoru, ale také vyznamné jeho
individualitou. Souhrnné znézornéni predispozic v navaznosti na kupni rozhodovaci proces

poskytuje schéma ¢. 6. (Koudelka 2006)

Schéma 6: Cerna skiiiika spotiebitele

Kultura — vlivy kulturni dimenze
rysy kultury — kulturni elementy, projevy
Vlivy socialniho prostiedi
— pusobeni socialnich skupin
primarni, sekundarni skupiny, referen¢ni vztahy
zivotni styly, socialni statusy, role

Individualni vlivy
demograficko-ekonomické
Psychika — vnitini individudlni vlivy
vnimani, u€eni, postoje, potfeby, osobnost

\ /

PREDISPOZICE SPOTREBITELE e

v

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nakupni : Pondkupni
problému @ informaci : alternativ ! rozhodnuti : _chovani
— > — — —_—

A A A A A

Situaéni vlivy

Zdroj: Koudelka (2006)
Kulturni predispozice

Pojmem kulturni predispozice spotiebniho chovani rozumime vliv, ktery ma kulturni

prostiedi na ziskavani, uzivani a odkladani produkti. (Koudelka 2010)

Kultura je soubor sdilenych piesvédéeni, postojii a chovani spojené s velkou a vyraznou
skupinou lidi. Kultufe je nutno se naudit, ale ta byva ¢asto tak hluboce zakofenéna v lidech, ze

pravidla konkrétni spole¢nosti nebo skupiny maji statut ptirozenych zakond. V disledku toho,
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je kultura jednou z hlavnich hybnych sil chovani a ovliviiuje téméf vse, co délame, a to v¢etné

naseho spotiebitelského chovani. (Blythe 2013)
Zakladni prvky kultury znézorfiuje nasledujici schéma €. 7:

Schéma 7: Zakladni prvky kultury

ZVYKY SE SILNE
JAZYK MORALNIM
POPUDEM

NABOZENSTVI \ l / OBYCEJE
\ /

RESPEKTZ

ZVYKY

«— PRESVEDCENI

POSVATNOSTI
KULTURA ]
- MYTY
. ad
OBRADY, o\
SPOLECENSKE JibLo

NORMY

Zdroj: Blythe (2013), vlastni zpracovani

Tyto prvky kultury jsou spole¢né pro vSechny kultury, ale 1i8i se druhem a diileZitosti

mezi jednotlivymi kulturami.
Socialni predispozice

Kazdy spotiebitel se uci svému spotfebnimu chovani v pribéhu zaclenovani se do
spolecnosti, tedy v procesu socializace. Ta probihd ptedev§im prostiednictvim socidlnich
skupin., které sehravaji rozhodujici roli. ,,Se socialnim zafazenim spotiebitele souvisi jeho
socialni status (postaveni ve skupin€) a socidlni role (chovani ptiklddané uréitému socialnimu

statusu).* (Koudelka 2010)

Zasadni se v tomto ohledu jevi primarni skupiny zejména rodina. Sekundarni skupiny,
Vv otazkach vlivu na spotebni chovani a marketing, jsou nejvyraznéji zastupovany socialnimi
ttidami. Je tomu tak z divodu socidlni stratifikace. Mezi jednotlivymi socidlnimi tfidami

muzeme nalézt diferenci ve spotiebnim chovanim. (Koudelka 2010)
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Neméné podstatnou roli zde hraji také referencni skupiny. Jsou to takové skupiny, které

vvvvvv

téchto skupin byva také rodina. (Koudelka 2010)

S odlisnym spotitebnim chovani Gizce souvisi také zivotni styl. Ten je obrazem socidlnich
a spotfebnich projevii. Lidé ve spolecnosti maji tendence upinat se k riiznym zivotnim stylim.
Zivotni styl je dal§im ze sociologickych konstruktt, ktery je pro marketing pomémé dilezity.

(Koudelka 2010)

V mnoha pfipadech se rozdé€leni zivotniho stylu omezi pouze na zakladni dva typy —
Zivotni styl aktivni a pasivni. Pojem aktivni Zivotni styl (AZS) viak v literatufe neni
jednoznacné charakterizovan. Aktivni zivotni styl byva Casto spojovan s pojmem zdravy
zivotni styl, ktery je spjaty s pohybovou aktivitou. Valjent (2008) definuje AZS takto: ,,Aktivni
zivotni styl je systémem diilezitych ¢innosti a vztah a s nimi provazanych praktik zamétenych
k dosazeni plnohodnotného a harmonického stavu mezi fyzickou, socidlni a dusevni strankou
¢loveka.

Cooper (1986) se ve své teorii, ktera se stala zakladem pro celou problematiku AZS, opira
o tfi zakladni potieby:
1. Aerobni pohybové aktivity — pohybové ¢innosti del§iho ¢asového intervalu,
které vyzaduji zvySeny pfisun kysliku.
2. Pozitivni rezim stravovani — piedpokladem je vyvazenost vSech Zivin.
3. DuSevni rovnovaha — piedev§im rovnovaha spankového rezimu, kde idedlni

dobou je 7 - 8 hodin a také rovnovaha dvou piedchazejicich zakladnich potieb.
Individualni vlivy

Kazdy spotiebitel ma unikatni kombinaci socio-demografickych a psychickych rysa.
Z toho diivodu je mozné pozorovat rozdily ve spotfebnim chovani u kazdého spotiebitele.
Socio-demografické rysy jsou zastoupeny napi. vékem, pohlavim, vzdélanim, povolanim,
mistem bydlisté apod. a diky jejich vné&jsi povaze je mozné rozdily mezi nimi pomérné snadno
zachytit. Psychické rysy maji povahu vnitini. Tyto individualni dispozice jsou zjistitelné

zprostiedkované, napt. z riznych projevi spotiebitele. (Koudelka 2010)

Prvotni psychickym aspektem je Vv jistém smyslu vnimani. ,,Proces vnimani se rozviji
od expozice, vystaveni stimulu, pfes ziskani pozornosti, zpracovani a interpretaci stimulu po

jeho zapamatovani.* (Koudelka 2010)
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S procesy vnimani je Uzce spjato osvojovani si principi spotfebniho chovani. Pro
nalezit¢ marketingové strategie jsou dulezitou slozkou postoje, které mohou byt pomérné
neménné, ale také se mohou v nékterych ptipadech ménit casto. Mezi faktory, které vyznamné
ovliviiuji formovani postojl, patii zejména rodina, pratelé, informace, zkusenosti, osobnost,

hodnotovy systém jedince ¢i potieby. (Koudelka 2010)

Velmi dilezitou psychickou polohou ve spotiebnim chovani je motivace. Ta ma
vyznamny vliv na kupni rozhodovéni. V nékterych pfipadech mize spotiebni chovani ¢lovéka
ovliviiovat nékolik motivll soucasné. ,,Dochazi pak ke konfliktu motivi, jejichz rozpoznani je

dulezité zejména pro marketing.“ (Koudelka 2010)
Specifické faktory

Valder, Smutka a Hes (2011) kladou duraz nejen na obecna hlediska, ale také na dalsi
vlivy, které piisobi na spotiebitelské ndkupni rozhodovani zejména ve vztahu k potravinam.

Faktory ovliviiujici ndkup potravin znazoriuje schéma €. 8.

Schéma 8: Faktory ovliviiujici nakup potravin

kvalita a vlastnosti produktu OBECNE FAKTORY PUSOBICI
cena NA CHOVANI SPOTREBITELE
zemé pdvodu PRI NAKUPU SPOTREBNIHO
znacka ZBOZi

vlastni zkusenosti

nakupni podminky
doporuceni

vizualni dojem (obal)
L doba nakupu - ¢as
propagace

konkrétni prodejce
dostupnost prodejny

SPOTREBITEL

SPECIFICKE FAKTORY
PUSOBICi NA CHOVAN{
: , SPOTREBITELE PRI
zdravotni hledisko L NAKUPU POTRAVIN

’7 ro¢ni obdobi

Zdroj: Valder, Smutka, Hes (2011), vlastni zpracovani

Spottebni chovani u ¢eské populace se vlivem globalnich vlivii nepfetrzité rozviji.
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Kvalita a vlastnosti produktu

Kvalita a vlastnosti potravin jsou v dnesni dob¢ dilezitym faktorem pii vybéru potravin.
Sale vice lidi hledi na slozeni, zdravotni upozornéni apod. Ne vSak vSechna tato tvrzeni jsou
pravdiva, a tak se Evropskd komise snazi novymi normami tyto nedostatky eliminovat.

(\Valder et al. 2011)
Cena

Cena je stale jednim z nejvyznamnéjSich hledisek pfi nakupu potravin. Spotiebitelé jsou
citlivi na slevové akce a vyprodeje, ¢imz je ovlivnéno jejich nakupni rozhodovani.

(\Valder et al. 2011)
Zemé piivodu

Dalsi faktor, ktery je v souc¢asné dobé pomérné dilezity. Diive spotiebitelé preferovali
produkty zahrani¢niho plivodu, dnes ale davaji prednost potravindm tuzemskym.

(\Valder et al. 2011)
Znacka

Nakupni rozhodovani ovliviiuje u mnohych spotiebitelli také znacka. Spotiebitelé dava;ji
pfi ndkupu prednost vyrobkiim od konkrétnich vyrobct ¢i obchodnim zna¢kam (ochrannym

znamkam). (Valder et al. 2011)
Vlastni zkuSenost

Spotiebitel dava prednost produktim, se kterymi ma dobrou zkusenost. Nemusi tak na

prodejné piili§ premyslet a automaticky provede rozhodnuti. (Valder et al. 2011)
Nakupni podminky

Kazdy obchodni fetézec ¢i jednotka ma sviij koncept, zplisob prodeje. S tim souvisi i
nakupni prostiedi, které zahrnuje zbozi, design prodejen, pracovniky, dispozi¢ni feSeni,

prezentace apod. Spotiebitel si tak voli koncept, ktery mu nejvice vyhovuje. (Valder etal. 2011)
Propagace

Na spotiebitele ma také velky vliv reklama. Ta ho ovliviiuje ve vSech smérech a

neustale. Uéelem reklamy je motivovat spotiebitele k nakupu konkrétniho produktu s védomim
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dobrého obchodu. Proto reklamy informuji o vyhodné, nejlevnéjsi cené vyrobku apod. Podobné

mize pusobit i doporuceni od znamého ¢loveka. (Valder et al. 2011)
Obal

Dojem, ktery obal na spotiebitele udéla, mize ovlivnit zakoupeni ¢i odmitnuti daného
vyrobku. Propagacni a komunikacni funkce obalu by v ramci marketingu neméla byt tedy

podcenovana. (Valder et al. 2011)
Ro¢ni obdobi

Skladba zbozi, kterou spotiebitel nakupuje, se lis§i v zimnim a letnim obdobi. Stejné tak
mohou nakupujiciho ovlivnit nadchazejici specialni pftilezitosti jako Vanoce, Novy rok,

Valentyn apod. (Valder et al. 2011)
3.2.4 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele v konkrétni situaci probiha v ur€ité posloupnosti aktivit, ktera

se oznacuje jako kupni rozhodovaci proces. (Koudelka 2010)

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) se model spotiebitelova rozhodovani stava ze tii
hlavnich slozek: vstup, proces a vystup. Na vstupu ovliviiuji rozhodovaci proces vstupni
proménné, které zahrnuji komeréni marketingové usili spole€nosti 1 nekomeréni vlivy
sociokulturniho prostfedi. Komeréni marketingové usili reprezentuje aktivni marketingovy
mix, ktery se snazi oslovit, informovat a presvédcit spotiebitele o ndkupu pravé jejich produktu.
Sociokulturni vstupy pfedstavuji nekomeréni vlivy — pfatelé, rodina ¢i nazory zkuSenych

spotiebiteld. Procesni rozhodovaci model se sklada ze tfi etap:

e uvédoméni si potieby,

e prednikupni hledani — tato etapa zacina tehdy, kdyz si spotiebitel uvédomi, ze
potfeba muze byt uspokojena ndkupem a spotfebou produktu, podle vlastni
zkuSenosti zahajuje vice ¢i méné rozsahlé hledani informaci, kterymi by podlozil
svou volbu,

e vyhodnocovani alternativ — vlastni rozhodnuti spotiebitele je uskute¢néno na
zéklad¢ ziskanych informaci a porovnanim relevantné stanovenych kritérii mezi

alternativami.
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Vystupni faze modelu zahrnuje skute¢ny nakup a ponakupni hodnoceni. Pfednakupni i
pondkupni hodnoceni ve form¢ zkusenosti slouzi k ovliviiovani budoucich rozhodnuti. Cilem

tak je zvysit spotfebitelovu spokojenost s nakupem.
Spottebitelé Cini tii druhy nakupti:

e nakupy na zkouSku — zbozi zakoupené prvotné, v mensim mnozstvi (pruzkumna
faze),

e opakované nakupy — koncept vérnosti znacce,

e nakupy s dlouhodobym zavazkem — u vétSiny predmétt dlouhodobé spotieby

(lednicka, pracka aj.).
3.3 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.” (Kozel et al. 2011) Smith a
Albaum (2004) definuji marketingovy vyzkum jako systematické a nezaujaté hledani a analyzu

informaci, podstatnych k rozpoznani a feseni jakéhokoliv problému v oblasti marketingu.

Svobodova (1994) dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery vede K zisku jistych

konkrétnich informaci, které jinym zptisobem opatfit nelze.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinec¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost. Na druhé stran¢ je doprovazen relativné vysokou finan¢ni,
casovou a metodologickou naro¢nosti. Aby se témto negativnim vliviim predeslo, mélo by se
postupovat podle urcitych zésad, jakymi jsou napf. objektivnost a systemati¢nost.
Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. Ta prosazuje takovy postup
vyzkumu, ktery je systematicky. ,,Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena

stanoveni, kdy bude vyzkum vyuzit, jaké rozhodnuti ma ovlivnit apod.“ (Kozel et al. 2011)
3.3.1 Zdroje informaci

Na pocatku celého procesu marketingového vyzkumu vsSak stoji data, z nichz se
informace vytvareji. Informace reprezentuji usporadana data, které se daji koupit ve formé

studii nebo jsou k dispozici vétSinou v podob¢ vyslednych grafii a tabulek. (Dostal 2005)

Vyzkumnik potfebuje mit ziskané informace v takové podobé¢, aby se daly ucelné

pouzit. Musi tak spliovat jisté pozadavky, tedy mit vlastnosti, jako napf.: Giplnost, pravdivost a
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relevance, srozumitelnost, piesnost a konzistence, objektivnost, aktualnost a véasnost aj. (Kozel

etal. 2011)

Takové vlastnosti se nasledné daji vyuzit také jako rozliSovaci faktor informaci.
Informace se daji také rozliSovat podle zptisobu, jak jsou shromazd’ovany, prezentovany apod.
Proto muZzeme informace rozdélovat napt. dle: zavislosti, ¢asu, charakteru jevu, obsahu,

zpusobu prezentace, zdroje dat ¢i miry zvefejnéni. (Kozel et al. 2011)
Sekundarni data

Sekundarni data jsou obsazena v jiz shromazdénych informacich od jiného vyzkumnika
pro jiny ucel nez ten, ktery badatel fesi. Zpracovanim té€chto dat ziska vyzkumnik dtlezity zdroj

informaci, které mu pomohou s feseni konkrétniho problému. (Pfibova 1996)

Jelikoz byla sekundarni data shromazd’ovana diive, jsou vyzkumnikovi dostupna jiz pti
zahajeni vyzkumného projektu. Takovato data se oznacuji jako opakované pouzitelna. Naklady
na jejich potizeni (finan¢ni i Casové) byvaji vyrazné niz8i neZ u primarnich dat. Sekundéarni data
jsou Casto voln¢ dostupna, vetrejna nebo maji podobu firemnich dat a informaci. Tato data Ize

rozliSovat na vnitini (interni) a vné&jsi (externi) viz pfiloha ¢. 4. (Kozel et al. 2011, Kotler 2007)

Vnitini zdroje dat prameni z béZného sledovani marketingové €innosti firmy, zatimco
vnéjsi zdroje dat pochazeji z vnéjSiho prostiedi napt. klasické statistické prehledy. Hlavnim
zdrojem volné ptistupnych sekundéarnich dat a informaci je v soucasnosti internet. Omezeni
téchto dat souvisi s tim, Ze nemusi vyhovovat pro konkrétni vyzkum, nebot’ byla shromazdéna

za jinym tcelem. (Kozel et al. 2011)
Primarni data

»Primarni informace obsahuji nova data, jez musi byt teprve shroméazdéna pro
specificky ucel.” Vyzkum se tak provadi tzv. ,,na miru®, aby bylo zfejmé, ktera data je nutné

shromazdit, aby poslouzily k vyfeseni konkrétniho problému. (Zbotil 1998)

Primarni zdroje jsou prvotnimi nositeli dat, informaci ¢i udaji. VSechny subjekty a
objekty trhu piedstavuji zdroje. Ty maji pro vyzkumnika nezbytnou informaéni hodnotu, kterou
mu mohou poskytnout. (Blazkova 2007)

Vyhoda primarnich dat spociva v jejich aktualnosti a konkrétnosti. Nevyhodou pak

nakladnéjsi sbér a pomalejsi ziskavani. (Kozel et al. 2011)
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Stejné jako sekundarni data tak i primarni maji zdroje vnitini a vnéj$i. Vnitini zdroje
predstavuji napt. osoby v pracovnépravnim vztahu k firmé. Do vnéjSich zdroji pak fadime
ostatni dulezité ti¢astniky trhu napt. spotiebitele ¢i zakazniky. (Kozel et al. 2011)

3.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Vyzkumy se od sebe lisi vice ¢i méng¢, ale postup maji spolecny. Ten se sklada ze dvou
etap — pripravné a realiza¢ni. Tyto dvé etapy vyzkumu na sebe logicky navazuji. Kazda z etap
ma rozdilny pocet né€kolika po sob¢ jdoucich fazi. Podoba kazdé z nich se méni v zavislosti na

konkrétnim vyzkumu. (Kozel et al. 2011)
Cely proces marketingového vyzkumu znazoriiuje schéma €. 9:

Schéma 9: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile 5) Sbér dat
a hypotéz H 6) Zpracovani dat
2) Orienta¢ni analyza situace T— / 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupt a jejich
3) Plan vyzkumného projektu interpretace
4) Piedvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani
Piipravna etapa

Ptipravna etapa marketingového vyzkumu je nejdilezitéjsi a Casové nejnarocnéjsi
zZ celého vyzkumu. Od zpracovani pfipravné faze se nasledné odviji kvalita celého vyzkumu.

(Kozel et al. 2011)

vvvvvvvvvv

je definovani problému.(McCarthy 1995) Této ¢asti mnohokrat nalezi vice nez 50 % celkového
Casu nezbytné na splnéni zadaného ukolu. Velmi dulezité je, aby zadavatel m¢l znalost
problematiky. Pokud tomu tak neni, vynalozi veSkeré prostiedky na vSe kromé vyfeSeni

problému.

Dobte definovany cil je naptl vyieSeny problém. S ohledem na toto ptislovi by mél byt
pocet cill dostatecny, ale ptfiméfeny. Definovanim cile by mél byt nalezen hlavni faktor ¢i
faktory, které urci dal§i smér prace. Takové definovani nasledné¢ vymezi obsah vyzkumu.

(Kozel et al. 2011)
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Kdyz zndme problém a tcel vyzkumu, ktery je preveden do podoby konkrétnich cila a
obsahu vyzkumu, ptichazi krok formulace hypotéz. Hypotézy jsou piedpoklady (domnénky),
tvrzeni, které maji vysvétlit povahu vztaht. Jejich platnost se pouze predpoklada, a proto je
badatel chce dalsimi vyzkumnymi postupy ovéfit nebo vyvratit. Kone¢na forma hypotézy je
sloZena ze stranky formalni a obsahové. Obé stranky jsou velmi dilezité pro spravnou formulaci
hypotéz. Stranka formalni vytvaii z hypotézy tvrzeni nikoliv otazku. Stranka obsahova pak

Z hypotéz vytvaii seznam piedpokladanych odpovédi. (Kozel et al. 2011)

Hypotézy by mély obsahovat takové pojmy, které jsou ovértitelné, jednoduché a nemély

vvvvvv

ptedpokladem pro formulaci hypotéz. (Kozel et al. 2011)

Po formulaci hypotéz pfichdzi na fadu orientacni analyza. Neni Zadouci provést samotny
vyzkum co nejrychleji, nebot’ by to mohlo mit negativni dopady. Nejprve je potieba aby se
vyzkumnik dikladné seznamil s problémem a prostfedim vyzkumu. Zde na tfadu pfichazi
sekundarni analyza ¢i vyzkum, pfipadné srovnani sekundarniho a primarniho vyzkumu. (Kozel

etal. 2011)

Zlomovym okamzikem kazdého vyzkumu se stava vytvoreni planu projektu. V tomto
okamziku ptechdzi proces z ptipravné etapy do etapy realizacni. Vyznam planu tvoii zejména
dokument, ktery sumarizuje vSechny dulezité ¢innosti, které se uskute¢ni v prubéhu celého
vyzkumného procesu. Také predstavuje zéklad pro dohodu mezi zi¢astnénymi stranami. Plan
specifikuje kuptikladu: definici zadani, typy dat a jejich zpiisob sbéru, ¢asovy harmonogram ¢i

rozpocet projektu. (Kozel et al. 2011, Kotler, 2007)

Pied skuteCnym piechodem k realizacni fazi nastava posledni mozna faze ptipravné
etapy — predvyzkum. Je to posledni moznost, kdy se mohou napravit nékteré nedostatky ¢i
upravit parametry pro dosazeni lepSich vysledkii. Predvyzkum se provadi pomoci malé skupiny
respondentdl, ktefi mohou odhalit chyby a nasmérovat vyzkumnika spravnym smérem. Zatimco
pilotadz se provadi na jest¢ menSim skupiné respondentll nez predvyzkum a miize se ptipadné
preskocit, predvyzkum by mél byt soucasti kazdého vyzkumného projektu. (Kozel et al. 2011,
Disman 2002)

Realiza¢ni etapa

Prvni fazi realizacni etapy vyzkumu je sbér dat. Zde se jiz realn¢ uplatiuji zvolené

techniky a metody vyzkumu. Do této faze také spada piipadné zaSkoleni ¢i motivace dalSich
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lidi, které je nutno zapojit do vyzkumného tymu. Po samotném sbéru dat by m¢l byt k dispozici
dostate¢ny pocet relevantnich dat, jak od respondenttl, tak z dokumentti. Vhodné je zaradit pii

sbéru dat prubézné kontroly procesu. (Ptibova 1996)

Fézi, kde dochazi ke zpracovani dat, pfedchazi kontrola a kddovéni dat. Kontrola dat je
velmi dulezitd. Slouzi k vytazeni netuplnych nebo z logického hlediska Spatnych dotaznika ¢i
formulari. Tim se piedejde ptipadnému zkresleni vysledki. Pozornost je také diilezité vénovat
prilisnému vyskytu odpovédi ,,nevim* v ptipad¢ polouzavienych otazek. Je nutné zvazit, zda
jsou odpovédi validni, nebo respondent nepochopil otazku ¢i o ni nemél zajem. Kddovani dat
spo¢iva v prevadéni dat do cCisel ¢i slov (proménnych) s ohledem na ulehCeni prace pfi

zpracovani dat. Pro kodovani se jiz bézné vyuziva pocitacovych softwart. (Kozel et al. 2011)

Podobné jako kodovani tak i samotné zpracovani dat je provadéno pomoci softwaru.
Miuze sem byt zafazen jak bézny MS Excel tak také specidlni statistické programy jako IBM
SPSS Statistics nebo Statistica. Podle narokt na zpracovani a analyzu dat je vhodné imérné

investovat finan¢ni prostifedky pro dokonalejsi software. (Kozel et al. 2011)

Hledéani vztahi mezi proménnymi a testovani hypotéz nastava ve fazi analyza dat.
Vyhodnocuji se zde nashromazdénd data z ptedeslych fazi tfemi stupni analyzy dat:
univariacni, bivariaéni nebo multivaria¢ni analyza dat. Univaria¢ni (jednorozmé&rnd) analyza
dat neboli analyza 1. stupné ptedstavuje testovani jedné promeénné. Bivaria¢ni (dvourozmérna)
analyza neboli analyza 2. stupné testuje vztah mezi dvéma proménnymi a jejich vzajemné
zavislosti. Multivaria¢ni analyza, tzv. vicerozmérna, zaStit'uje vztahy a zavislosti mezi vice nez

dvéma proménnymi. Tyto stupné analyzy umoziiuji pouziti metod, jakymi jsou napt.:

e Cetnost — pocet vyskytl konkrétniho znaku,

e poloha zkoumanych proménnych — charakteristiky stfednich hodnot (modus,
median, pramér),

e variabilita — proménlivost kolisani (napf. rozptyl ¢i smérodatna odchylka),

e zavislost — hledani zavislosti mezi znaky pomoci regresni a korela¢ni analyzy
apod.,

e testovani hypotéz — hodnoti spolehlivost ziskanych vysledkii a pfispiva

k posouzeni platnosti ziskanych informaci. (Maly 2004)

Po dosazeni vysledka je nutné tyto vysledky spravné vizualizovat a interpretovat, nebot’

samy o sobé neposkytuji zadny ptehled o zjisténych skutenostech. Vizualizace miize mit
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nekolik podob. Textova vizualizace v podobé pisemné prezentace (PDF, Word) napi. pro
zavérecnou zpravu. Dale tabulky, které poskytuji piehled o presnych Ciselnych hodnotach.
V neposledni fad¢ jsou to grafy, které slouzi k zachyceni tendenci ¢i souvislosti a nabizeji

porovnani velkého mnozstvi hodnot. (Kozel et al. 2011)

Samotnd interpretace analyzy dat je vysledné pievedeni vysledkii do zavéri a
doporuceni. Doporuceni piedstavuji nejvhodnéjsi feSeni zkoumaného problému. Pred

interpretaci je vhodné zhodnotit piesnost (validitu) zavéra. (Kozel et al. 2011)

Zbyva uz jen doporuceni vhodné odprezentovat. Prezentace vystupii vyzkumu a navrhti
feSeni problému je jedingym zhmotnélym vysledkem vyzkumu, ktery je vniman, a tak neni
vhodné podcenit pfipravu prezentace. Jak jiz bylo uvedeno, prezentace miize mit podobu
pisemnou (zavere€na zprava) nebo ustni, kterd je ovSem ve vétSin€ pifipadi doprovazena

powerpointovou projekei. (Zbofil 1998, Kozel et al. 2011)
3.3.3 Zakladni metody sbéru primarnich dat

K dispozici je celd tfada nastrojii, technik a metod pro ziskdni primarnich dat pfi

marketingovém vyzkumu. Hlavni metody zachycuje schéma ¢. 10:

Schéma 10:Zakladni metody sbéru primarnich dat

pozorovani J

metody sbéru dat

dotazovani J experiment J

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani
Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat vychazejici z ptimého (rozhovor) nebo
zprostiedkovaného (dotaznik) kontaktu mezi badatelem a respondentem dle natizené formy
otazek. Podle zptisobu kontaktu s dotazovanym rozlisujeme jednotlivé typy dotazovani. (Kozel
et al. 2011, Piibova 1996)
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je nejobvyklejsim typem dotazovani, ktery vychazi z komunikace
s dotazovanym. Vyhodou je existence piimé zpétné vazby ¢i vyuziti ndzornych pomucek a
vysoka navratnost. Nevyhodou pak byva ¢asova i finan¢ni naro¢nost. Tento typ je zavisly na

ochoté nebo schopnosti respondentt spolupracovat. (Kozel et al. 2011)
Telefonické dotazovani

Tento typ je hojné vyuzivanou metodou s ohledem na vyss$i vybavenost mobilnimi
telefony a spojenim dotazovani s pocitaci. Vyhodou je v tomto pfipad¢€ rychlost, snadna
opakovatelnost (pokud nebyl respondent zastizen) v libovolnou dobu a niz§i néklady.
Nevyhodou jsou vysoké naroky na soustfedéni respondent nebo doba hovoru. (Kozel et al.

2011)
Online dotazovani

Pti online dotazovani zjistujeme informace prostfednictvim e-maili nebo webovych
stranek. Nejvétsi vyhodou je nizk4 finanéni a Casova naro¢nost, rychlost nebo adresnost.
K nevyhoddm patii nizkd vybavenost internetem v nékterych regionech a divéryhodnost
odpovédi. Navratnost je slabsi, a tak je vhodné pouzivat motivaéni prostredky. (Kozel et al.
2003)

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani ¢i dotazovani poStou jsou typy, které jsou rozsifené minimalné, a
jejich uzivani v souCasné dob¢ takika zaniklo. Vyhodou jsou relativné nizké naklady a
adresnost. Do nevyhod spada velmi nizka navratnost a zdlouhavy proces sbéru dat. (Kozel et
al. 2011)

Pozorovani

Pozorovani je metoda, kterda byva v mnoha piipadech pomérné podcenovana. Jeho
nevhodné pouziti vedlo az k diskreditaci. Nevyzaduje pfimy kontakt se zkoumanymi subjekty,
a tak je v podstaté nepfimym nastrojem sbéru dat. Neni zavislé na ochoté respondenti
spolupracovat, coz je vyhodou. Tato metoda se pouziva vétSinou v kombinaci s jinymi

metodami, pfedevsim s osobnim dotazovanim. Nevyhodou je jeho naro¢nost na pozorovatele.
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Pozorovani mizeme rozd¢lit na osobni pozorovani (pozoruje ¢lovék) a mechanické pozorovani

(zaznamenavaji technicka zatizeni). (Zbotil 1998, Kozel et al. 2011)

Do typu pozorovani patii napt. fiktivni ndkup (mystery shopping), ktery meéfi
maloobchodni kvalitu sluzeb ¢i produkti. Dale sem také patii elektronické online pozorovani,
které zpracovava informace (pocty zhlédnuti webovych stranek, pocty IP adres v daném obdobi

aj.). (Kozel a kol. 2011, Kozel et al. 2003)
Experiment

Od ptedchozich dvou metod se experiment odliSuje tim, Ze informace jsou Cerpany ze
skutec¢nosti, které jsou vytvofeny pro Ucely vyzkumu. V rdmci experimentu pracujeme
s experimentalni a kontrolni skupinou. Mezi typy experimentu patii laboratorni experiment,
kde testy probihaji vumélém prostiedi (vyrobkové testy, testovani reklamy, skupinové
rozhovory), terénni experiment, kde testovani probihé v pfirozenych skute¢nych podminkach
nebo online experiment, ktery prostfednictvim internetu simuluje rizné vyrobky a sluzby

(demoverze, simulace e-shopu, projekce aj.). (Zbofil 1998, Kozel et al. 2011, Kozel 2003)
3.3.4 Vybér respondentii

Je takika nemoZné, aby byli dotazovani vSichni ¢lenové zékladniho souboru (populace).
Pokud je zakladni soubor piili§ pocetny, Kk dotazovani se pouzije vybérovy soubor (vzorek)
respondentt. Bude tomu tak i tehdy, pokud existuji v dotazovani n&jaké jiné prekazky. (Kozel

et al. 2011, Kotler a Keller 2007)

Pro zplsob vybéru respondentli existuje nékolik technik vybéru. Jednim z nich jsou
reprezentativni techniky, které jsou vyuzivany z divodu budouciho zobecnéni vysledkd na
celkovou populaci. Do reprezentativnich technik spada technika zakladniho souboru, ktera
vyuziva vycerpavajici Setfeni vSech ¢lenti zakladniho souboru, a to pouze v piipad€, ze jsou
znami vSichni ¢lenové zakladniho souboru. Vybérova Setfeni vyuZzivaji ostatni techniky.
V tomto piipadé se dopoustime urcité vybérové chyby. Tu se snazime minimalizovat spravnym
vybérem respondentll. Dal§imi technikami jsou napf. techniky zamémé. Cim vétsi je pocet
respondenttl, tim vyssi je spolehlivost vysledkt. Na malém trhu je tedy zadouci sbirat data od

vsech ¢lend zakladniho souboru. (Kozel et al. 2011, Zboftil 1998)
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3.4 Dotaznik

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik je ve Srovndni s rozhovorem méné naro¢ny na Cas a
naklady (napf. pokud nepotiebujeme tazatele). Umoziluje také soucasné ziskani dat od velkého

poctu respondentl. Vyznam dotazniku je obsazen v téchto bodech:

e ziskava informace od respondentt,
e poskytuje strukturu a usmérnuje proces rozhovoru (¢teni),
e zajistuje standardni jednotnou Sablonu pro zapisovani dat (odpovédi),

e ulehcuje zpracovani dat. (Kozel et al. 2011)
3.4.1 Konstrukce dotazniku a jeho otazek

Ptesny navod na konstrukci otdzek neexistuje. Vyznamnym meéfitkem spravné
konstrukce otazek je vSak jejich informaéni hodnota. VétSina chyb, kterych se respondenti
dopusti, prameni ze $patné formulované otdzky. Dodrzovani urcitych pravidel je pfedpokladem
vyvarovani se Spatné formulace otazek. (Kozel et al. 2011) Ptehled pravidel znazoriuje piiloha

¢. 5.

Jaka bude délka dotazniku, na to ma vliv zejména zkoumané téma, cile vyzkumu a
postoj respondenta k tomuto tématu. Casova naroénost by neméla presahnout 20 minut. Bez

tazatele je lepSi mensi ¢asova naro¢nost cca 10 minut. (Reichel 2009)
Dotaznik by mél upoutat pozornost n€kolika prvky:

e srozumitelnost,

e snadna orientace,

e jednoduchost vypliiovani,

e formadlni uprava (tisk, barva, pismo),

e dalsi aktivizujici prvky (zejména u online dotaznikti — animace). (Kozel et al.
2011)

Volit se musi také strukturovanost dotazniku s ohledem na zadani vyzkumu. Stupen

strukturovanosti se sklada z:

e strukturovany dotaznik — ma pevnou logickou strukturu, vyuziva vétSinou

uzaviené otazky, které zvyhodnuji dotaznik v podobé rychlosti, jednoduchosti

48



vyplnéni, srovnatelnosti odpovédi a snadného zpracovani dat, naopak mizou mit
vliv na nizkou informacni hodnotu v diisledku omezenych moznosti odpovéedi,
e polostrukturovany dotaznik — vyuZziva navic polouzaviené nebo oteviené otazky.

Ziskanim vétStho mnozstvi informaci se vSak zpracovani dotazniku stava

Dotaznik mize byt sestaven z mnoha typli otazek, které musi byt vybrany vhodné a
uspofadany tak, aby z pohledu respondenta tvofily logicky celek. Podle Zboftila (2003) by

otazky dotazniku mély byt uspotadany v sekvenci takto:

1. Uvodni otazky — snadné a zajimavé otazky, které oslovi a navazi dobry kontakt
s dotazovanym, vyvolaji v ném zajem a divéru.

2. Filtracni otazky — ucelné otazky, které zjisti respondentovu vhodnost
K poskytnuti pozadovanych informaci.

3. Zahfivaci otazky — otazky obecnéjsiho charakteru, které pomohou respondentovi
S vybavovanim z paméti.

4. Specifické otazky — konkrétni otazky tykajici se zkoumaného problému, jejichz
odpovédi poskytnou nezbytné informace k jeho objasnéni.

5. ldentifika¢ni otazky — otazky, které slouzi k popisu charakteristik respondenta.
3.4.2 Hlavni typy otazek

Informacni hodnota odpovédi je vyrazné ovlivnéna tim, zda k otdzce pfipojime varianty
odpovédi nebo nikoliv. Podle variant odpovédi rozd€lujeme tfi druhy otdzek, které znazoriuje

schéma ¢. 11.

Schéma 11: Clenéni otazek dle variant odpovédi

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani
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Otazky uzaviené

Tyto otazky nabizeji standardizované varianty moznych odpovédi. Respondent tedy jen
oznac¢i odpoveéd, kterd mu ptipada spravna nebo je mu nejblizs§i. Tyto otdzky se vyuZzivaji
predevsim pfi praci s velkymi soubory v kvantitativnim vyzkumu. Klady a zapory zachycuje

piiloha ¢. 6. (Kozel et al. 2011)
Otazky otevirené

Tento typ otazek neposkytuje zadné varianty odpovédi. Dotazovany odpovi vlastnimi
slovy vSe, co povazuje za dilezité ¢i vhodné. Proto maji tyto otdzky vyhody a nevyhody viz

priloha ¢. 7. (Kozel et al. 2011)
Otazky polouzaviené

Tento druh otazek je stfedni cestou mezi obéma vySe uvedenymi typy otazek a spojuje
jejich klady i zapory. Respondent ma na vybér z nabidky uzavienych otazek, ale navic je zde
unikovéa varianta (vétSinou volné misto s oznacenim ,,jiné", ,,dal$i* apod.), kde mize vyplnit
odpoveéd’ vlastnimi slovy. Vyhodou je, ze je tu jistota vyCerpavajicich moznosti odpovédi.

(Kozel et al. 2011)

Typ otazek, ktery nespadd do predchoziho ¢lenéni a je neméné dilezity, jsou Skaly.
Skaly slouzi k vyjadfeni nazorti a postojii respondentii. Umoziuji prevod kvalitativnich
informaci na kvantitativni formu. Respondentovo minéni je tak ptimo méfeno. EXistuje jich
nékolik druht: zaSkrtavaci seznamy, Skala nucené volby, kategorialni posuzovaci $kala,
numerickd posuzovaci $kala a graficki posuzovaci $kéla. ,Skilové otazky maji pevné
stanovené mozné odpovédi a umist'uji reagujiciho ¢lov€ka na néktery bod skaly.* (Zboftil 2003,

Kohoutek 2010)

3.5 CVVM

CVVM je oznaceni pro Centrum pro vyzkum vefejného minéni, které je vyzkumnym
oddélenim Sociologického tistavu AV CR, v.v.i. Ceskoslovensky tistav pro vyzkum vefejného
minéni zacal fungovat v roce 1946, jako soucast Ministerstva informaci. V tomto roce se tak
zacCala psat historie CVVM. Dne$ni podoba CVVM vznikla v roce 2001, kdy Centrum (v té
dob¢ stale Institut pro vyzkum vefejného minéni) zacalo piisobit v Sociologickém tustavu

Akademie véd CR, v.v.i. Zafazeni CVVM do védecké instituce zajistuje kvalitni odborné
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zadzemi a divéryhodnost pracovisteé. Protoze je CVVM soucasti akademického prostiedi, musi

spliovat veskeré pozadavky a dosahovat tak té nejvyssi odborné urovné. (CVVM nedatovano)

Oddéleni ma hlavni vyzkumny projekt s ndzvem Nase spolecnost. V ramci tohoto
projektu se kona 10 Setieni ro¢né€. Priizkum vetejného minéni na reprezentativnim vzorku ¢eské
populace ma minimalni vékovou hranici 15 let a minimalni podet respondentt 1 000. Setfeni
postihuji témata politicka, ekonomicka, ale i dalsi obecné¢ spolecenskd (napt. Spokojenost
s zivotem ¢i Pivo v ¢eské spolecnosti). Kromé projektu Nase spolecnost se CVVM také podili
na specialnich vyzkumech pro dal§i oddéleni Sociologického ustavu AV CR, v.v.i., na
vyzkumech od vnéjsSich zadavatelti (instituce statni spravy, vyzkumné organizace, univerzity
apod.) a v neposledni fadé se také podili na mezinarodni spolupraci agentur pro vyzkum
vefejného minéni Central European Opinion Research Group (CEORG) a v letech 2001 - 2004
participovalo na vyzkumném projektu Evropské komise — Eurobarometer. (CVVM

nedatovano)
3.5.1 Setfeni CVVM

Pro ucely této diplomové prace byla dilezitd tfi riznd Setfeni V ramci projektu Pivo
v eské spoleénosti. Autorem viech Setient je Jifi Vinopal. Setfeni probihala vzdy 7 dni v letech
2014 a 2015 a metodou sbéru dat byl zvolen osobni rozhovor tazatele s respondentem za
pomoci standardizovaného dotazniku jako vyzkumného néstroje. Analyzy byly provadény na
souboru respondentl s dosazenym vékem minimalné 18 let. Z téchto tii Setfeni bylo vybrano
nékolik otazek, jejichZz vysledky budou v zavéru porovnany s vysledky dotaznikového Setfeni
této diplomové prace. Zameérné tak byly parametry konkrétnich otdzek v Setfeni této prace
nastaveny tak, aby odpovidaly vybranym otazkam z Setfeni CVVM. (Vinopal 2015, Vinopal
2014)

Pivo v ¢eské spolecnosti v roce 2015

vvvvv

obyvateli Ceské republiky a o mnozstvi a frekvenci, s jakou pivo piji. (Vinopal 2015)

Podil lidi, ktefi konzumuji pivo v CR, ziistdvd pomémé stabilni. Hodnoty se pohybuji
okolo 90 % hranice u muzt a 56 % hranice u Zen. Konzumaci piva znazornuje ptiloha ¢. 8.

(Vinopal 2015)
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Zda je pivo béznym ¢i svateCnim ndpojem pomahd rozkliCovat ukazatel frekvence
konzumace piva. V letech 2008 az 2011 ukazoval klesajici trend, ktery od roku 2012
nepokracuje a v roce 2015 doslo k mirnému zvyseni. Primérny pocet dnti v tydnu, ve kterych
respondenti konzumuji pivo, se pohybuje nad hranici tii a ptil dne u muzi a pod hranici dvou
dni u Zen viz pfiloha ¢. 9. Vysledky se také daji vyjadrit i tak, Ze alespon dvakrat tydné pivo
konzumuje 76 % muzi a 47 % zen. (Vinopal 2015)

Oblibené typy restauracnich zarizeni v roce 2014

Zakladni vysledky tohoto Setfeni se mimo jiné tykaji otdzek na oblibeny typ podniku a

nejcastéji objednavaného napoje. (Vinopal 2014)

Typ preferovaného restauracniho zafizeni se pochopitelné 1i$i mezi muzi a Zenami, ale
I vriznych vékovych ¢i vzd€lanostnich skupinach obyvatel. U muzi jsou vyrazné
upfednostiiovany hospody a pivnice (42 %), zatimco u Zen jsou to zejména restaurace (18 %)

viz priloha ¢. 10. (Vinopal 2014)

Struktura oblibenych napojl, které si konzumenti nejcastéji objednavaji pii posezeni
s prateli, se zasadné neméni. U muzd dlouhodob& dominuje pivo, viz piiloha &. 11. Zeny se pak
zacaly priklanét k volbé teplého nealkoholického napoje (coz koresponduje s rostouci oblibou

kavaren) a ¢ast zen nahradila studené nealkoholické napoje pivem, viz piiloha ¢. 12. (Vinopal
2014)

Pivni mixy na ¢eském pivnim trhu v roce 2014

Toto Setteni poskytuje zédkladni vysledky tykajici se mimo jiné také konzumace pivnich

mixi obyvateli CR. (Vinopal 2014)

V konzumaci pivnich mixi figuruje 73 % muzii a 66 % Zen, ktefti tento napoj ochutnali.
Ptiblizné ¢tvrtina muZzl tento napoj viibec neochutnala, mezi Zenami je to 30 %. Témét polovina
muzu (47 %) pivni mix ochutnali, ale déle jej nepiji, u Zen je to 32 %. Pivni mixy si ob¢as da
24 % muzl a 30 % Zen. Pravidelnych konzumentt tohoto napoje neni ptili§ mnoho (2 % muza

a4 % zen). Vse znazoriuje ptiloha ¢. 13. (Vinopal 2014)
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni s nazvem Spotieba piva 2016 (Beer consumption 2016) tykajici se
tématu preferenci ve spotiebé piva probihalo ve dnech 15. 2. 2016 — 29. 2. 2016. Dotaznik byl
vytvofen ve dvojjazycné verzi, V ¢eské a anglické viz piiloha €. 14 a ¢. 15. Predpokladalo se,
ze se do Setfeni zapoji 1 respondenti s jinou statni pfislusnosti. Pied spusténim samotného
dotaznikového Setieni probéhl pretest, ktery mél za kol odhalit drobné nedostatky. Dotazniky
obou verzi tak byly distribuovany mezi uzky kolektiv lidi (10 osob). Zpétné vazby tohoto
kolektivu upozornily na nékteré nedostatky v podobé nejasné formulace otazek, nedostate¢ného

vyctu nabizenych odpovédi ¢i chybéjicich otazek, které by pokryly konkrétni oblast informaci.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 402 respondentd. Dotaznik byl vytvofen
Vv elektronické podobé na serveru vyplnto.cz a byl distribuovén pievazné pies socidlni sit’
Facebook a prostfednictvim e-mailu. V uvodu dotazniku byli respondenti seznameni
S podstatou Setieni a k jakym tcelim bude pouzito. Poté anonymné odpovidali na 29 otazek,
které mély podobu otevienych, uzavienych ¢i polouzavienych otdzek. Primérna doba

vypliiovani dotazniki ¢inila 3 minuty a jejich navratnost 82 %.

Prvni a nejpodstatnéj$i otdzka, na kterou respondenti odpovidali, zjiStovala, zda
respondenti piji pivo ¢i nikoliv. Dle odpovédi byli respondenti rozdéleni do dvou skupin. Kazda
skupina pak odpovidala na specifické otazky, které na sebe logicky navazovaly. Dochazelo tak
v nékterych piipadech k preskoceni takovych otazek, které by byly pro danou skupinu
irelevantni. Ti, co na otazku odpovédéli kladné, se setkali s otdzkami tykajici se napf.:
konzumace piva, preferovaného typu ¢i obalu piva, pifijatelné ceny apod. Ti, co pivo nepiji,
odpovidali na otazky tykajici se diivodu, pro¢ pivo nepiji nebo jakéd je jejich alkoholicka
alternativa misto piva aj. Obdobné to bylo u otazky, zda respondenti piji piva ochucena, ktera
se vyskytla v pilce dotazniku. Pretest odhalil skute¢nost, ze néktefi nepovazuji ochucena piva
za piva jako takova, a tak byla otdzka nastavena pro vSechny respondenty bez ohledu na
odpoveéd’ z prvni otazky. V zavéru dotazniku pak dotazovani odpovidali na spolecné otazky
tykajici se jejich zivotniho stylu a na otdzky identifikacni jako napf.: pohlavi, vek, statni
ptisluSnost, vzdélani apod. Grafické vyhodnoceni jednotlivych otdzek bylo provedeno
v programu Microsoft Excel 2013. Pfed tim nez bylo mozné pfistoupit k vyhodnoceni

jednotlivych otazek, muselo dojit k ovéfeni jednotlivych respondentti, zda splnili vSechna
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kritéria pfi vyplinovani dotazniku. Pii ovéfovani bylo zjiSténo, ze 17 ze 402 respondenti dana
kritéria nesplnilo. V péti ptipadech se jednalo o respondenty, jejichz vék nedosahl pozadované
hranice 18 let a ve zbylych ptipadech se jednalo o respondenty, jejichz odpovédi byly netplné.
Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a nasledné testovani hypotéz zistalo k dispozici 385

validnich respondentt.
4.2 Charakteristika vybérového souboru

Na zakladé¢ identifikacnich otazek, které byly zatazeny na zavér dotazniku, jak jiz bylo
feceno, bylo 385 respondentti rozdé€leno do jistych kategorii a skupin. Prvni identifika¢ni otazka

se tykala pohlavi respondent.

Graf 1: Pohlavi respondentii

= Mui = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu €. 1 je patrné, Ze podil muzi a Zen byl v tomto dotaznikovém Setfeni témet
totozny. Muzi ptedstavuji 198 a Zeny 187 z celkového poctu 385 respondentil. V procentualnim

vyjadieni se jedna o 51 % muzi a 49 % Zen.

Druha identifikacni otdzka se tykala v€ku respondentt. Jednalo se o otevienou otazku,

a tak respondenti svtyj vék vypisovali. Graf ¢. 2 znazorfiuje ¢etnosti v§ech vypsanych odpovédi.
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Graf 2: VEk respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu €. 2 je patrné, ze nejnizsi vek byl 18 let. Kritéria vSak niz$i vék pro toto Setieni
neumozinovala. Naopak nejvyssi vék byl 82 let. Vékovy prumér byl stanoven na 27 let. Nejvétsi
pocet zastoupeni mél veék 25 let a to v 59 pripadech. Na zdkladé téchto odpoveédi byli

respondenti rozfazeni (pro dalsi poteby) do v€kovych skupin viz graf €. 3.

Graf 3: Vékové skupiny

e

= 18-22 =23-27 =28-32 m=33avice
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejpocetnéjsi skupinou se stala skupina 23 — 27 let, kterd byla zastoupena v poctu 207
respondentti. Druhou pak skupina 18 — 22 let v poétu 91 respondentti. Podobné pak na tom byly
zbylé dvé skupiny 28 — 32 let (41 respondenttt) a 33 let a vice (46 respondenti).

Otéazka na statni ptisluSnost respondentii byla v poradi jako tieti.
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Graf 4: Statni prislu$nost
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Graf ¢. 4 znéazoriiuje vSechny odpovédi respondentii. Respondenti v polouzaviené
otdzce mohli volit mezi Ceskou republikou nebo vypsanim jiné statni piislusnosti. Nejvétsi
zastoupeni méla pochopitelné Ceska republika v poétu 323 respondentii. Pro dalsi uéely byla
proti skupiné Ceska republika vytvofena skupina Ostatni, kterd sjednotila zbylych 62
respondentt s jinou statni piislusnosti, kde nejvétsi zastoupeni mélo Rusko (12 respondentt) a

Vietnam (10 respondentil).
Nejvyssi dosazené vzdélani pokryvala dalsi identifikacni otazka.

Graf 5: Vzdélani

= Zakladni = Stfedni s maturitou

= Stfedni s vyucnim listem = Vyssi odborné

= Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Témet polovina respondentii méla vysokoskolské vzdélani. Vysokoskolského vzdélani

predstavuje 184 respondentl, coz je 48 %. Druhou nejvétsi skupinou byli respondenti se
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sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou, kteti tvofili v poctu 153 respondentli 40 %. Ttetim
Vv potadi bylo stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem — 22 respondentt (6 %). Shodné na tom
byly zbylé dva typy vzdélani — zékladni a vys$i odborné. Obé skupiny piedstavovalo 13
respondenttl (3 %).

V otadzce tykajici se ekonomického statusu respondentli, mohli dotazovani vybirat ze
Sesti moznych odpovédi a na vybér byla i moznost vlastni odpovédi. Navic mohli respondenti

oznacit v§echny hodici se odpovédi.

Graf 6: Ekonomicky status

Podnikatel na materské/rodi¢ovské dovolené |1 1
Duchodce podnikatel 1 2
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu . 6 je patrné, ze nejveétsi zastoupeni melo 157 zaméstnanych a na druhém misté
141 studentd, ktefi nejsou v zadném pracovnim vztahu. Nepatrné zastoupeni pak méli

respondenti na mateiské/rodicovské dovolené ¢i duichodci.

4 .

Predposledni identifika¢ni otazka byla zaméfena na primérny hruby mési¢ni piijem

respondentt v K¢&.
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Graf 7: Primérny hruby mési¢ni piijem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dle grafu ¢. 7 méla nejvétsi zastoupeni skupina s primérnym mésicnim piijmem 10 001
— 20 000 K¢ v poctu 100 respondentti (26 %). Druhou téméf Ctvrtinu tvofila skupina 20 001 —
30 000 K¢ v poctu 92 respondentt (24 %). Tieti byla skupina 5 000 K¢ a méné v poctu 81
respondentt (21 %).

Posledni identifikacni otdzka se tykala poc¢tu obyvatel v obci, kde respondenti aktualné
bydli.

Graf 8: Bydlisté dle poctu obyvatel
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Nejvétsi zastoupeni méla skupina respondentu, ktefi aktualn¢ bydli v obci s poétem
obyvatel vétsim nez 100 000 v poctu 153 respondentl (40 %). Nejmensi zastoupeni pak
reprezentovaly obce 2 001 — 5 000 obyvatel v poctu 27 respondentt (7 %).

4.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

.....

Podle odpovédi byli respondenti rozdéleni do dvou kategorii. Kazdé z nich nalezel specificky

soubor otazek.

Graf 9: Kolik lidi pije pivo

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z celkového poctu 385 respondentli odpoveédélo na otazku €. 1 kladné 320 z nich, coz
je 83 %. Zbylych 65 respondentil (17%) odpovédélo, ze pivo nepije. Graf €. 10 znazornuje podil

muzl a zen ve stejné otazce.

Graf 10: Kolik muzZi a Zen pije pivo

= Muzi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Muzi odpovidali na otazku kladné ve 184 piipadech, coz je 57 %. Kladné odpovédi
zenské populace tvorilo 136 respondentt (43 %).

Dalsi dv¢ otazky se tykaly skupiny respondentt, ktefi odpoveédéli na otazku €. 1 zaporné,
tedy, ze pivo nepiji. Respondenti tak uvadéli odpovédi na to, jaké jsou jejich diivody nepiti piva

a jaka je jejich alkoholicka alternativa.

Graf 11: Diivody nepiti piva

—

= Nechutnd mi = Nepiju alkohol = Zdravotni problémy
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ve vétSiné ptipadl byl hlavnim diivodem pro nepiti piva fakt, ze respondentiim pivo
nechutna. Z celkového poctu 65 respondentt, ktefi pivo nepiji, tak odpovédélo 55 z nich, tedy
84 %. V dalsich ptipadech respondenti alkohol viibec nepiji nebo nemohou z divodu

zdravotnich problémil. Moznost vlastni odpovédi nikdo nevyuzil.

Graf 12: Preferovany alkoholicky napoj

=

= Vino, vinny stfik = Zddny = Medovina = Koktejl = Destilat, likér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Nejcastéjsi alkoholickou alternativou misto piva byla, u otazky €. 3, uvadéna odpovéd
vino, vinny stfik. Odpovéd’ se objevila ve 28 piipadech, coZ tvoii 43 %. Zadny alkoholicky
napoj nepije 15 respondentll, z nichz 7 v pfedchozi otdzce uvedlo, ze alkohol nepije a 3 ze
zdravotnich divodi nemohou. Ti, ktefi alkohol pit mohou, ale ptesto zddny nepiji, jsou
zastoupeni Vv poctu 5 respondenti. V jednom piipadé respondent vyuzil moznosti vlastni

odpovédi a uvedl, Ze preferuje medovinu.

Na dalsi otazky s Cislem 4 — 15 odpovidala pouze ta skupina respondentd, ktera
odpovédéla kladné na otazku €. 1 ,,Pijete pivo?*
Graf 13: Prumérny pocet dni piti piva v tydnu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V otazce €. 4 respondenti vypisovali primérny pocet dni v tydnu, kdy piji pivo.
Nejcastéji se jednalo o jeden a dva dny v tydnu, které dohromady tvoftily vétSinu odpovédi, a to
67 %. Jeden den v tydnu se objevoval ve 121 pfipadech (38 %) a dva dny v tydnu v 93 pfipadech
(29 %). Nejmensi zastoupeni v poc¢tu 9 respondentd mélo piti kazdy den (3 %).

Otazka ¢. 5 se tykala stupiiovitosti piva, viz graf ¢. 14.
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Graf 14: Preferovana stupiovitost piva
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejoblibené&jsim pivem, co se stupiiovitosti tyce, je ,,dvanactka®, tedy 12° pivo. Tuto
moznost zvolilo 122 respondentti z celkovych 320. V procentudlnim vyjadieni se jedna o 38 %.
Velké oblibé se t&si také 11° pivo, které upiednostiiuje 97 dotdzanych (30 %). Nejméné
vyhledavanymi pivy jsou pak tzv. specidly, jejichz stupniovitost je 13 a vyssi. Tuto odpoved’
zvolilo pouhych 25 respondenti (8 %).

Dalsi otazka zjist'ovala, zda respondenti maji v oblibé spise Ceska ¢i zahrani¢ni piva, viz

graf €. 15.

Graf 15: Pivod piva

e

= Cesky = Zahraniéni
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Téme naprostd vétSina, tedy 290 respondentlt (91 %) upifednostiiuje ceskd piva.
Zbylych 30 respondentli ma v oblib¢ spise piva zahrani¢ni. Velky podil na tom m¢li zahrani¢ni

respondenti, ktefi tuto odpovéd’ volili ve 20 ptipadech.



Na respondenty pijici pivo dale ¢ekala otdzka €. 7, ktera méla podobu filtracni otazky.

Tykala se toho, zda maji respondenti oblibenou znacku piva, viz graf ¢. 16.

Graf 16: Preference konkrétni znacky

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vice jak polovina dotazanych (193), tedy 60 % odpovédéla na otazku kladng. Zbylych

127 respondentt, coz ¢ini 40 %, oblibenou znacku piva nema.

Na respondenty, kteti odpovédéli, Ze maji oblibenou znacku piva, ¢ekaly dale otazky

¢.8a0.

Graf 17: Hlavni faktor ovliviiujici oblibenost konkrétni pivni zna¢ky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jednoznaéné dopadlo vyhodnoceni otazky €. 8. Jako hlavni faktor, ktery ovliviiuje
oblibenost pivni znacky, oznacilo z celkového poctu 193 respondenti 174 z nich (90 %) chut.

Zbylych 10 % bylo rozdéleno mezi faktory cena, typ piva, obsah alkoholu a marketing.

Ti, ktefi maji oblibenou pivni znacku, pokracovali na otazku €. 9. Ta zjiStovala, zda
zména hlavniho faktoru, ktery oznacili v pfedchozi otazce, ovlivni vérnost k jejich oblibené

pivni znacce.
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Graf 18: Vliv zmény faktoru na vérnost k pivni znacce
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Je zfejmé, Ze u vétSiny respondentl (90 %) by zména hlavniho faktoru ovlivnila jejich
veérnost k pivni znacce. Tyto vysledky jednoznacné ovlivnila dominance faktoru chuti
z predchozi otazky. Je pochopitelné, ze pokud by respondentovi pivo nechutnalo, nemél by

diivod zstat takové pivni znacce vérny.

Dalsi otazka jiz byla pro v§echny respondenty pijici pivo spole¢na. Otazka ¢. 10 se ptala

na primérné mnozstvi vypitych pullitrli piva tydné.

Graf 19: Prumérny pocet vypitych pillitri piva tydné

>

mlaméné m2-4 =5-7 w8-10 = 10avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Témeéf tfetinu tvofili respondenti, ktefi odpovidali, Ze si daji v priméru 2 — 4 pillitry
piva tydné€. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo ,,1 a méné*“ (23 %). Naopak jen mald cast

Z dotazovanych (9 %) si da v tydnu 10 a vice piv.

V potadi s druhou filtra¢ni otdzkou se respondenti pijici pivo setkali u otazky ¢. 11. Ta

se zamétovala na to, zda dotazovani piji Cepované pivo.
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Graf 20: Piti ¢epovaného piva

= Ano = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Drtiva vétsina dotazanych (95%) odpovédéla, ze Cepované pivo pije. Z 320 respondentti

pijici pivo takto odpovédelo 305 z nich. Zbylych 15 Cepované pivo nepije.
Na respondenty, ktefi piji Cepované pivo, dale ¢ekaly otazky ¢. 12 a 13.

Graf 21: Maximalni pFijatelna cena za 0,5 1 c¢epovaného piva
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Témét polovina dotdzanych (49%) je za Cepované pivo ochotna zaplatit od 21 do 30 K¢.
Cenu od 31 do 40 K¢ povazuje za ptijatelnou 34 %. Naopak maximalni pfijatelna cena do

20 K¢ se vyskytla jen ziidka, a to u 6 respondenti (2 %).
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Graf 22: Vliv zvySeni ceny za 0,5 1 ¢epovaného piva na omezeni béZné konzumace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

I pfesto, ze by cena 0,5 | Cepovaného piva presdhla maximalni pfijatelnou cenu
(respondenti cenu oznacili v pfedchozi otdzce), by neomezilo béznou konzumaci piva 39 %
respondentti (119 z celkovych 305). Ctvrtina z nich by konzumaci omezila pii zvyseni ceny od
21 do 50 %. Uz pii zvySeni ceny o 20% a méné (tedy pfiblizn€ od 6 K¢) by béZnou konzumaci

piva omezilo 65 respondentil (21 %).

Dalsi otazka, jiz pro vSechny dotazované pijici pivo, se tykala preferovaného typu

servirovani piva.
Graf 23: Preferovany typ servirovani piva
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejvétsi oblibou se u respondentl té§i pivo Cepované, a to v 87 % ptipadu (278
z celkovych 320 respondentit). Lahvové pivo bylo druhou nej¢astéjsi volbou (11 %). Zbylé dva

typy servirovani piva jsou zastoupeny jen velmi ziidka.
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Otazka €. 15 se zabyvala tim, zda respondenty pii vybéru piva ovlivni doporuceni od
blizkého okoli. Pomémé vyrovnané byly vysledky odpovédi ,,spiSe ano*“ a ,,spiSe ne“. Pro
zjednoduseni mohou byt vysledky prezentovany jako pomér mezi ovlivnitelnosti a

neovlivnitelnosti na zdklad¢ doporuceni jako 55:45.

Graf 24: Ovlivnéni p¥i vybéru piva na zakladé doporuceni

m Ano m= SpiSeano = Spisene = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Dalsi otazky byly pro vSechny dotazované bez ohledu na to, zda pivo piji ¢i nikoliv.

Graf 25: Nejoblibenéjsi typ restaurac¢niho zarizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Mezi nejoblibenéjsi typ restauracniho zafizeni patii jednoznacné hospoda, pivnice a
restaurace. Ty tvoti vice jak polovinu z celkového poctu odpovédi. Dal§im oblibenym typem je
pivni restaurace ¢i pivni bar, bar jako takovy a v 54 ptipadech je to respondentim jedno.
Respondenti méli také moznost oznacit cukrarnu nebo vypsat vlastni odpoveéd’. Nikdo vSak tyto

varianty nevyuZil.
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Graf 26: Nejcastéji objednavany napoj pri posezeni s prateli
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu ¢. 26 je patrné, Ze dominantnim napojem je pivo. VSechny ostatni varianty

zaostavaji. Nejméné oblibenym typem jsou pak teplé nealkoholické napoje.

Graf 27: Konzumace ochucenych piv

1% 3%

H Ano, pravidelné H Ano, obcas  Ochutnal jsem 1-2 x

H Ani jsem neochutnal B Nevim
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ochucena piva jiZ ochutnala vétSina dotazovanych, konkrétné to o sobé prohlasilo 86 %
respondentii. Témét polovinu pak tvofili ti, ktefi ochucena piva obcéas piji. Pfiblizné tietina
dotdzanych ochucené pivo ochutnalo, nicméné¢ dale jej nepiji. Ziidka se pak jednalo o

respondenty, ktefi tato piva piji pravidelné.

Na otazku €. 19 neodpovidali jen ti, ktetfi ochucené pivo ani jednou neochutnali. Otazka

byla zaméfena na ro¢ni obdobi, ve kterém respondenti piji ochucend piva nejcastéji.

68



Graf 28: Piti ochucenych piv v ro¢nich obdobich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Drtiva vétSina dotdzanych, coz predstavuje 312 z celkového poctu 335 respondentt
(93 %) si ochucena piva vychutnava v letnich dnech. Skupiny respondentii pijici ochucena piva

Vv jinych ro¢nich obdobich jsou prakticky zanedbatelné.

Jako posledni nasledovala série tii otazek €. 20, 21 a 22, tykajici se charakteristik

zivotniho stylu.

Graf 29: Pravidelné sportovani

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu €. 29 je patrné, Ze vice jak polovina (59 %) z celkového poctu 385 respondentt,
pravidelné sportuje. Jedna se tedy o 227 pravidelné sportujicich respondentd. Ostatni se

pravidelnému sportu neveénuji.
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Graf 30: VyvaZena strava

= Ano = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V otdzce vyvazené stravy byl podil mezi respondenty téméf shodny. Nicméné vice

respondentti (53 %) zasady vyvazené stravy dodrzuje.
Graf 31: Prumérny pocet hodin spanku denné

4%

m6améné m7-9 m10avice

Vétsina respondentl (81 %) spi v priiméru 7 — 9 hodin denné. Mensi pocet hodin spanku
ma denné 15 % respondentll. Naopak 10 hodin spanku a vice si dopieje z celkového poctu

pouze 15 respondentl (4 %).

Na zaklad¢ tii predchozich otazek, které vychazely z Cooperovy teorie (viz kapitola
1.2.3. Socialni predispozice), byli respondenti rozdéleni do dvou skupin, podle typu jejich
zivotniho stylu. Ten byl urcen na zéklad¢ odpovédi z otazek tykajicich pravidelného sportovani
(otdzka €. 20) a vyvazené stravy (otazka €. 21). Pokud respondent v obou otazkach odpovédél
ano, byl jeho Zivotni styl oznacen za aktivni. V opacném piipad¢ (na jednu ¢i obé otazky

odpoveédél ne) byl jeho Zivotni styl oznacen za pasivni.
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Graf 32: Zivotni styl
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= Aktivni = Pasivni
zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu €. 32 je patrné, Ze vice jak polovina dotdzanych (62 %), coz pfedstavuje 240
respondentll, zije pasivnim zivotnim stylem. Naopak 145 respondentd (38 %) zije aktivnim

zivotnim stylem.
4.4 Testovani statistickych hypotéz

Nejprve bylo nutné stanovit pracovni hypotézy. Nasledné byla pro kazdy ptipad
naformulovdna nulovd a alternativni hypotéza, pficemz nulovd hypotéza Ho predpoklada
statistickou nezavislost mezi znaky a alternativni hypotéza Hi popira platnost nulové hypotézy

Ho.

Kritérium pohlavi zavisi na preferenci napoje pri posezeni s piateli, oblibeném
obdobi pro konzumaci ochucenych piv, primérné tydenni spotiebé piva a preferovanym

typem restaurac¢niho zarizeni.
o Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferovanym ndpojem pri posezeni s prateli.
o Hu: Existuje zavislost mezi pohlavim a preferovanym napojem pri posezeni s prateli.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a oblibenym obdobim pro konzumaci ovocnych
piv.

o Hui: Existuje zavislost mezi pohlavim a oblibenym obdobim pro konzumaci ovocnych
piv.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a primérnou tydenni spotrebou piva.

o Hu: Existuje zavislost mezi pohlavim a prumérnou tydenni spotiebou piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferovanym typem restauracniho zarizeni.
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o Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a preferovanym typem restauracniho zarizeni.

Kritérium statni prisluSnost zavisi na stupnovitosti piva, preferenci typu

servirovani piva a primérné tydenni spoti‘ebé piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi stdatni prislusnosti a stupnovitosti piva.

o Hi: Existuje zavislost mezi statni prislusnosti a stupnovitosti piva.

e Ho: Neexistuje zavislost meZi stdtni prislusnosti a preferenci typu servirovani piva.

o Hi: Existuje zavislost mezi statni prislusnosti a preferenci typu servirovani piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi statni prislusnosti a priumérnou tydenni spotrebou piva.

o Hu: Existuje zavislost mezi statni prislusnosti a prumérnou tydenni spotiebou piva.

Kritérium vék zavisi na primérné tydenni spoti‘ebé piva, vérnosti k oblibené pivni

znacce a preferenci typu servirovani piva.
o Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a priimeérnou tydenni spotiebou piva.
o Hu: Existuje zavislost mezi vékem a priumeérnou tydenni spotrebou piva.
o Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a vérnosti ke své oblibené znacce.
o Hi: Existuje zavislost mezi vekem a vérnosti ke své oblibené znacce.
o Ho: Neexistuje zavislost mezi vekem a preferenci typu servirovani piva.
o Hu: Existuje zavislost mezi vékem a preferenci typu servirovani piva.

Kritérium vzdélani zavisi na primérné tydenni spotiebé piva a maximalni

prijatelné cené za 0,5 | ¢epovaného piva.
o Ho: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a priumérnou tydenni spotiebou piva.
e Hi: EXistuje zavislost mezi vzdélanim a prumérnou tydenni spotrebou piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi vzdelanim a maximdlni prijatelnou cenou za 0,5 |

Cepovaného piva.

e Hi: EXxistuje zdvislost mezi vzdélanim a maximalni prijatelnou cenou za 0,5 |

Cepovaného piva.
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Kritérium ekonomicky status zavisi na pramérné tydenni spotiebé piva a

maximalni pFijatelné cené za 0,5 | ¢epovaného piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi ekonomickym statusem a prumérnou tydenni spotrebou

piva.
e Hi: Existuje zdvislost mezi ekonomickym statusem a priumérnou tydenni spotrebou piva.

e Ho: Neexistuje zavislost mezi ekonomickym statusem a maximalni prijatelnou cenou za

0,5 | ¢epovaného piva.

e Hi: EXistuje zdvislost mezi ekonomickym statusem a maximadlni prijatelnou cenou za
0,5 | ¢epovaného piva.

Kritérium priimérny hruby mési¢ni prijem zavisi na maximalni prijatelné cené za

0,5 | ¢epovaného piva a vlivu zvySeni ceny 0,5 | ¢epovaného piva na omezeni bézné

spotieby.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi prumérnym hrubym meésicnim prijmem a maximalni

prijatelnou cenou za 0,5 | cepovaného piva.

e Hi: EXistuje zavislost mezi priimérnym hrubym mésicnim prijmem a maximalni

prijatelnou cenou za 0,5 | cepovaného piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi priomérnym hrubym mésicnim prijmem a vlivem zvyseni

ceny 0,5 | cepovaného piva na omezeni bézné spotieby.

e Hi: Existuje zavislost mezi priimérnym hrubym mésicnim prijmem a vlivem zvyseni ceny

0,5 | ¢epovaného piva na omezeni bézné spotreby.
Kritérium velikost obce zavisi na preferovaném typu restauracniho zarizeni.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi velikosti obce a preferovanym typem restauracniho
zarizeni.

e Hi: Existuje zdvislost mezi velikosti obce a preferovanym typem restauracniho zarizeni.
Kritérium doporuceni od okoli zavisi na stupniovitosti piva.

o Ho: Neexistuje zavislost mezi doporucenim blizkého okoli a stuprnovitosti piva.

e Hi: EXistuje zadvislost mezi doporucenim blizkého okoli a stupriovitosti piva.

Kritérium Zivotni styl zavisi na primérné tydenni spoti‘ebé piva.
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o Ho: Neexistuje zavislost mezi zZivotnim stylem a primérnou tydenni spotiebou piva.
e Hi:EXistuje zdvislost mezi Zivotnim stylem a priimérnou tydenni spotiebou piva.

Statistické hypotézy byly nasledné testovany pomoci y? testu nezavislosti. Hladina
vyznamnosti byla stanovena na 5 %, coz mlze byt vyjadieno také jako a = 0,05. V ptipadé
prokézani statistické zavislosti byl pro urceni sily této zavislosti pouzit Cramertv koeficient
kontingence. Veskera testovani byla provedena pomoci programu Statistica 12 a doplnujici

vypocty pomoci MS Excel 2013.

Pfi testovani statistickych hypotéz bylo zjisténo, ze nckteré skutecné Cetnosti mély
nulovou hodnotu. V nékterych piipadech se teoretické Cetnosti, které mély hodnotu mensi nez
5, vyskytovaly ve vice ptipadech nez 20 %. Doslo tak ke slouc¢eni nékterych kategorii tak, aby
byl zachovan jejich vécny vyznam. Sloueni konkrétnich kategorii je uvedeno vzdy
V pozndmce pod cCarou. V pfipadé, ze byla statistickd zédvislost prokdzana, bylo sestaveno
znaménkové schéma odchylek zalozenych na zakladé skute¢nych ¢etnosti. To umoznilo urcit,

ktera kombinace znaki vyrazn¢ ovlivnila vysledek testovani.

4.4.1 Kritérium pohlavi zavisi na preferenci napoje pri posezeni s piateli, oblibeném
obdobi pro konzumaci ochucenych piv, primérné tydenni spotiebé piva a

preferovanym typem restauracniho zarizeni.

Tabulka 3: Sumarizaé¢ni tabulka pro kritérium pohlavi

Kritérium Vztah
Preferovany napoj | Oblibené obdobi Preferované
Pohlavi pfi posezeni s pro konzumaci | Spotreba restauracni
pratelil ovocnych piv? zafizeni®
Pearsontv Chi-kv. 83,562 0,113 64,158 11,218
Pocet stupnll volnosti (df) 5 1 4 7
p-hodnota 0,000 0,736 0,000 0,129
zavislost prokazana (ano/ne) * ano ne ano ne
Cramerav koef. kontingence (V) 0,466 - 0,448 -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 * hladina vyznamnosti a = 0,05

1 U proménné preferovany npoj pii posezeni s piateli bylo nutno slou¢it kategorie studené nealko a teplé nealko
do kategorie ,,nealkoholicky napoj*.

2 U proménné oblibené obdobi pro konzumaci ovocnych piv bylo nutno sloucit kategorie jaro a 1éto do kategorie
»jaro/léto* a kategorie podzim a zima do kategorie ,,podzim/zima*.

3 U proménné preferované restaura¢ni zatizeni bylo nutno sloudit kategorie restaurace a mezinarodni kuchyné do
kategorie ,restaurace“, kategorie kavarna a Cajovna do kategorie ,,kavarna/Cajovmna*“ a kategorie nikam
nechodim a nevim do kategorie ,,nfkam nechodim/nevim*.
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Z tabulky €. 3 je patrné, ze statisticky vyznamna zavislost se prokazala u proménnych
preferovany ndpoj pii posezeni s prateli a Spotieba. V téchto dvou piipadech tedy nulovou
hypotézu zamitame, nebot’ hodnota hladiny vyznamnosti p je mensi nez o = 0,05. Z toho
vyplyva, ze alespon jedna kategorie pohlavi ovliviiuje alespon jednu kategorii preferovany
napoj pii posezeni s prateli a Spotieba. Podle Cramerova koeficientu kontingence jsou obé¢ tyto
zavislosti stiedné silné. Znaménkové schéma odchylek pak udava, které kategorie vyrazné
ovlivnily zavislost, viz tabulka ¢. 4 a 5. Rozdéleni teoretickych ¢etnosti pro jednotlivé proménné

viz priloha ¢. 16, 17, 18 a 19.

Tabulka 4: Zavislost mezi pohlavim a preferovanym napojem

v Ly . Pohlavi
Skutecné Cetnosti —

Muz Zena

Pivo +++ ---
Vino, vinny stfik --- +++

, . .|Destilat, likér o o

Preferovany napoj

Jiny alkoholicky napoj -- ++

Nealkoholicky napoj -- ++

Nevim o o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vysledkl je ziejmé, ze vyrazné€ vEtsi pocet muzl pije pivo a zaroven vyrazné veétsi
pocet Zen pije vino ¢i vinny stiik. Tyto dvé kombinace znakt tak ovliviiuji zavislost nejsilnéji.

Na druhé stran€ muzi nejmén¢ voli vino ¢i vinny stfik a Zeny pivo.

Tabulka 5: Zavislost mezi pohlavim a spotiebou

v sy . Pohlavi
Skutecné cetnosti —

Muz Zena
1 améné --- +4++

2-4 o o

Spotteba 5-7 + 4 -

8-10 ++ --
10 a vice + 4+ .-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V tomto vztahu nejsilné€ji ovliviiuji zavislost Zeny, které piji v priméru jedno pivo a
mén¢ za tyden a zaroven muzi, kteti vypiji za tyden 10 piv a vice. V téchto piipadech jsou

skute¢né podily vyrazné vyssi, nez by se predpokladalo.
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442 Kritérium statni prisluSnost zavisi na stupnovitosti piva, preferenci typu

servirovani piva a primérné tydenni spotiebé piva.

Tabulka 6: Sumariza¢ni tabulka pro kritérium statni piislu$nost

Kritérium Vztah
Statni pfislusnost Stupfiovitost piva* Pref,e rovany typs Spotteba
servirovani piva
Pearsontv Chi-kv. 18,093 91,295 1,412
Pocet stupnill volnosti (df) 2 1 4
p-hodnota 0,000 0,000 0,842
zavislost prokazana (ano/ne) * ano ano ne
Cramerv koef. kontingence (V) 0,238 0,534 -
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 * hladina vyznamnosti a = 0,05

Pro kritérium statni pfisluSnost byla prokazana statisticky vyznamna zavislost u
proménnych Stupiiovitost piva a preferovany typ servirovani piva. U proménné Spotieba se
statisticka zavislost nepotvrdila, a tak nemiizeme zamitnout nulovou hypotézu. Podle
Cramerova koeficientu kontingence je zdvislost u proménné Stupniovitost piva slabd a u
proménné preferovany typ servirovani piva stfedné silnd. Rozdéleni teoretickych ¢etnosti pro

jednotlivé proménné viz ptiloha €. 20, 21 a 22.

Tabulka 7: Zavislost mezi statni prislu$nosti a stupiovitosti piva

Y . Statni pfislusnost
Skutecné Cetnosti — - -
Ceska republika Ostatni
10° a méné - +
Stupriovitost |11-12° +++ -
13° avice -- ++

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky €. 7 je ztejmé, ze podil tuzemskych respondentd, ktefi davaji prednost 11 -
12° piviim, je vyznamné vyssi nez by se predpokladalo. Tato kombinace znakt tak ovlivnila

zavislost nejvice. Naopak zahrani¢ni respondenti tuto stupnovitost uptednostituji nejméne.

4 U proménné stupfiovitost bylo nutno sloucit kategorie 11° a 12° do kategorie ,,11 - 12°¢.
® U proménné preferovany typ servirovani piva bylo nutno slougit kategorie lahvové, PET a plech do kategorie
Hostatni®,
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Tabulka 8: Zavislost mezi statni pFislu$nosti a preferovanym typem servirovani piva

v 4y . Statni prislusnost
Skutecéné Cetnosti —
Ceska republika Ostatni
., .| Cepované PR
Typ servirovani
Ostatni --- +++

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V této zavislosti se nejsilngji projevuji ¢esti respondenti preferujici ¢epované pivo a
zaroven zahrani¢ni respondenti preferujici ostatni typy servirovani piva. V téchto kombinacich

byly podily vyrazné vyssi, nez by se piedpokladalo.

4.4.3 Kritérium vék zavisi na primérné tydenni spotiebé piva, vérnosti k oblibené pivni

znacce a preferenci typu servirovani piva.

Tabulka 9: Sumarizaéni tabulka pro kritérium vék

Kritérium Vztah
vk Spoteba Vérnostv k ;:6>ivn|’ Pref’erov’ar?\'/ ty|o7
znadce servirovani piva

Pearson(v Chi-kv. 15,586 4,659 4,454
Pocet stupnd volnosti (df) 12 6 3
p-hodnota 0,211 0,588 0,216
zavislost prokazana (ano/ne) * ne ne ne
Cramerv koef. kontingence (V) - - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 * hladina vyznamnosti a. = 0,05

Z tabulky €. 9 je zfejmé, ze pro zadnou kombinaci proménnych pro kritérium veék nebyla
nalezena z4dna vyznamna statistickd zavislost. V tomto pfipad¢ nemiZzeme zamitnout Zadnou
Z nulovych hypotéz. Rozd¢leni teoretickych Cetnosti pro jednotlivé proménné viz ptiloha €. 23,

24 a 25.

8 U proménné vérnost k pivni znadce bylo nutno sloudit kategorie spiSe ne a ne do kategorie ,,ne*.
" U proménné preferovany typ servirovani piva bylo nutno sloucit kategorie lahvové, PET a plech do kategorie
Hostatni®,
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4.4.4 Kritérium vzdélani zavisi na prumérné tydenni spotiebé piva a maximalni

prijatelné cené za 0,5 | ¢epovaného piva.

Tabulka 10: Sumarizaéni tabulka pro kritérium vzdélani

Kritérium Vztah
o N Maximalni cena

Vzdélani® Spotfeba 22.0,5 | piva®
Pearsonuyv Chi-kv. 3,334 21,541
Pocet stupnill volnosti (df) 4 2
p-hodnota 0,504 0,000
zavislost prokazana (ano/ne) * ne ano
Cramer(v koef. kontingence (V) - 0,266

Zdroj: vlastni zpracovani * hladina vyznamnosti a. = 0,05

Z vysledku testovani vyplyva, Ze existuje statisticky vyznamna zavislost u kombinace
vzdé¢lani a maximalni cena za 0,5 1 éepovaného piva. Podle Cramerova koeficientu kontingence
se jedna o slabou zdvislost. U proménné spotifeby se tato zavislost neprokazala. Rozdéleni

teoretickych Cetnosti pro jednotlivé proménné viz priloha ¢. 26 a 27.

Tabulka 11: Zavislost mezi vzdélanim a maximalni cenou za 0,5 1 ¢epovaného piva

v s . Vzdélani
Skutecéné cetnosti — - -
Vysokoskolské Ostatni
30 K¢ a méné +++
Maximalni cena |31 -40 K¢ ++ + ---
40 K¢ a vice o o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky ¢. 11 je patrné, Ze maximalni pfijatelna cena za 0,5 1 ¢epovaného piva se u
spotiebitell s vysokoSkolskym vzdélanim pohybuje ve vySsich relacich a to od 31 do 40 K¢. U
respondentll bez vysokoskolského vzdélani se cena pohybuje do 30 K¢&. Tato kombinace

proménnych se nejvyssi mérou podepsala na vysledcich.

8 U kritéria vzdélani bylo nutno sloucit kategorie zakladni, stfedni s vyuénim listem, stfedni s maturitou a vy3si
odborné do kategorie ,,ostatni*.

® U proménné maximalni cena za 0,5 1 éepovaného piva bylo nutno slou¢it kategorie 20 K& a méné a 21 — 30 K¢
do kategorie ,,30 K& a méné«.
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445 Kritérium ekonomicky status zavisi na pramérné tydenni spotiebé piva a

maximalni pFijatelné cené za 0,5 | ¢epovaného piva.

Tabulka 12: Sumarizaéni tabulka pro kritérium ekonomicky status

Kritérium Vztah
s " Maximalni cena
Ekonomicky status'® Spotfeba® 22.0,5 | piva®
Pearsonuyv Chi-kv. 3,443 14,950
Pocet stupnill volnosti (df) 8 8
p-hodnota 0,904 0,601
zavislost prokazana (ano/ne) * ne ne
Cramer(v koef. Kontingence (V) - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 * hladina vyznamnosti a. = 0,05

Z vysledkt vyplyva, Ze pro kritérium ekonomicky status ve vztahu k proménnym,
nebyla nalezena Zadnd statisticky vyznamna zavislost. Nulové hypotézy jsou tedy platné.

Rozdé¢leni teoretickych ¢etnosti pro jednotlivé proménné viz ptiloha €. 28 a 29.

446 Kritérium primérny hruby mési¢ni prijem zavisi na maximalni prijatelné cené za
0,5 | ¢epovaného piva a vlivu zvySeni ceny 0,5 | ¢epovaného piva na omezeni béZné
spotieby.

W

Tabulka 13: Sumarizaéni tabulka pro kritérium primérny hruby mési¢ni piijem

Kritérium Vztah
Primérny hruby mésiéni piijem Maximalni cena | Vliv zvy3eni ceny 0,5 | piva
za 0,5 | piva®® na omezeni spotfeby
Pearsontv Chi-kv. 32,562 26,743
Pocet stupnll volnosti (df) 8 12
p-hodnota 0,000 0,008
zavislost prokazana (ano/ne) * ano ano
Cramerav koef. Kontingence (V) 0,231 0,171

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 * hladina vyznamnosti a. = 0,05

10U kritéria ekonomicky status bylo nutno slougit kategorie student a student na matefské/rodi¢ovské dovolené do
kategorie ,,student®. Dale kategorie zaméstnany student a student podnikatel do kategorie ,,pracujici student®,
kategorie podnikatel, podnikatel dichodce a podnikate]l na matetské/rodiCovské dovolené do kategorie
»podnikatel*“ a kategorie nezaméstnany, diichodce a na matefské/rodicovské dovolené¢ do kategorie
,hezaméstnany*.

11U proménné spotieba bylo nutno sloucit kategorie 5 — 7, 8 — 10 a 10 a vice do kategorie ,,5 a vice*.

12J proménné maximalni cena za 0,5 1 epovaného piva bylo nutno sloucit kategorie 20 K& a méné a 21 — 30 K&
do kategorie ,,30 K& a méné«.

13 U proménné maximalni cena za 0,5 1 epovaného piva bylo nutno sloucit kategorie 20 K& a méné a 21 — 30 K&
do kategorie ,,30 K& a méné«.
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Vysledky ztabulky ¢. 13 vypovidaji o tom, Ze statisticky vyznamna zavislost se
prokazala u obou proménnych. V obou piipadech tedy nulovou hypotézu zamitame. Podle
Cramerova koeficientu kontingence jsou ob¢ tyto zavislosti slabé. Rozdéleni teoretickych
cetnosti pro jednotlivé proménné viz ptiloha ¢. 30 a 31.

Tabulka 14: Zavislost mezi prumérnym mési¢nim prijmem a maximalni cenou za 0,5 1
¢epovaného piva

Priimérny mésicni hruby prijem
Skutecné Cetnosti 5000K¢| 5001- 10001- | 20001 - | 30001 K¢
améné | 10000 K¢ | 20000 K¢ [ 30000 KE |  avice
30 K¢ a méné +++ o o -- -
Maximalni cena |31 - 40 K¢ - o o ++ o
40 K¢ a vice -- o o o ++

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vzhledem k ptedpokladim je vyskyt respondenti s piijmem 5000 K¢ a mens$im
s maximalni ptijatelnou cenou za 0,5 1 ¢epovaného piva vyrazné vyssi. Tato kombinace Se
nejsilngji projevuje v této zavislosti.

Tabulka 15: Zavislost mezi priumérnym mési¢nim prijmem a vlivem zvySeni ceny za 0,51
¢epovaného piva na omezeni jeho spotieby

Primérny mésicni hruby pfijem
Skutecné Cetnosti 5000 K¢ 5001- | 10001- | 20001 - |30 001 K¢
améné |10000Kc¢|20000KE|30000KE| avice
o , 20% a méné o o o o o
koner]Jn'r::Zaecr;:I fi 21-50% o ° ° ° o
i P 50 % a vice o o o o o
zvyseni ceny -

Neomezeni konzumace -- o o o +

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky ¢. 15 je zfejmé, ze nejsilnéji se v této zavislosti projevuji spotiebitelé
S prumérnym hrubym mési¢nim piijmem do 5 000 K¢, ktefi by omezili spottebu cepovaného

piva, pokud by se cena za 0,5 | zvysila o 21 — 50 % oproti jejich maximalni pfijatelné cené.
4.4.7 Kritérium velikost obce zavisi na preferovaném typu restauracniho zarizeni

Tabulka 16: Vysledek testovani nezavislosti mezi velikosti obce a preferovaného typu
restaura¢niho zarizeni

Statist.
Pearsontyv chi-kv.

Chi-kvadr. |
2845332

v |
df=15

P
p=.01890

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Vysledky z tabulky €. 16 ilustruji, Zze se nepodafilo prokazat existenci statisticky
vyznamné zavislosti mezi velikosti obce!* a preferovanym typem restauracniho zafizeni®®,
nebot” hodnota p je vétsi nez hladina vyznamnosti a = 0,05. Nulova hypotéza byla tedy piijata.

Rozdéleni teoretickych Cetnosti viz piiloha ¢. 32.
4.4.8 Kritérium doporuceni od okoli zavisi na stupnovitosti piva

Tabulka 17: Vysledek testovani nezavislosti mezi doporucenim od okoli a stupniovitosti
piva

Statist. Chi-kvadr. | sv | p
Pearsondv chi-kv. G,034040 df=6 p=,41939

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky €. 17 je zfejmé, ze zavislost mezi kritériem doporuceni od okoli a stupiiovitosti
pival® neexistuje, nebot’ p hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti a = 0,05. Rozdé&leni

teoretickych Cetnosti viz pfiloha ¢. 33.
449 Kritérium Zivotni styl zavisi na priimérné tydenni spotiebé piva

Tabulka 18: Vysledek testovani nezavislosti mezi Zivotnim stylem a spotiebou

Statist. Chi-kvadr. | sv | p
Pearsoniyv chi-ky. 4244967 df=4  p=37387

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vysledkti vyplynulo, ze pro zadnou kombinaci sledovanych znakl neexistuje
statisticky vyznamna zavislost na hladiné vyznamnosti a = 0,05. Neni moZné nulovou hypotézu

zamitnout. Rozdé&leni teoretickych ¢etnosti viz pfiloha ¢. 34.
4.5 Srovnani vysledku s vysledky Setfeni CVVM

Posledni casti statistické analyzy této diplomové prace je srovnani vybranych vysledk
s vysledky Setieni CVVM. Bylo vybrano 5 riznych proménnych, které se vaZzou na kritérium

pohlavi. Jedna se tedy o 10 rGznych hodnot, nebot’ kazd4 z proménnych byla zkouména jak

14 U kritéria velikost obce bylo nutno slougit kategorie 2 001 — 5 000 obyvatel a 5001 — 20 000 obyvatel do
kategorie ,,2 001 — 20 000 obyvatel*.

15 U proménné preferovany typ restauraéniho zafizeni bylo nutno sloudit kategorie restaurace a mezindrodni
kuchyné do kategorie ,restaurace®, dale kategorie vinarna, cajovna, kavarna, nikam nechodim a nevim do
kategorie ,,ostatni*.

18 U proménné stuptiovitost bylo nutno sloucit kategorie 11° a 12° do kategorie ,,11 - 12°.
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z pohledu muzské, tak i zenské populace, viz kapitola 1.5.1 — Setfeni CVVM. Pro srovnani bylo

vyuzito jednovybérového testu relativni ¢etnosti, pricemz kritickd hodnota u, = 1,96.
45.1 Konzumace piva

o Ho: Celkovy podil muzi, kteri piji pivo, ma hodnotu 91 %.
o Hu: Celkovy podil muzi, kteri piji pivo, nema hodnotu 91 %.

Vinopal (2015) uvadi, ze celkovy podil muzi, ktefi piji pivo, ma hodnotu 91 %, viz
priloha ¢. 8. Z vysledkli dotaznikového Setfeni této diplomové prace, bylo za pomoci vzorce
(2.2) zjisténo, Ze testové kritérium U je mensi nez kriticka hodnota u,, tedy u < u, => Ho. Nulova

hypotéza nemtze byt zamitnuta, vysledky CVVM se shoduji se skutecnosti.

Tabulka 19: Test o relativni ¢etnosti — podil muzi konzumujici pivo

Hodnoty testu
m/n 0,93
Po 0,91
Ug 1,96
u 0,949

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

o Ho: Celkovy podil Zen, které piji pivo, ma hodnotu 56 %.
o Hi: Celkovy podil Zen, které piji pivo, nema hodnotu 56 %.

Vinopal (2015) uvadi, Ze celkovy podil Zen, které piji pivo, m& hodnotu 56 %, viz
ptiloha ¢. 8. Z tabulky ¢. 20 je ziejmé, ze testové kritérium U je vEtsi nez kriticka hodnota Uy,

tedy u > u, => Ho. Nulovou hypotézu zamitame, vysledky CVVM se neshoduji se skute¢nosti.

Tabulka 20: Test o relativni ¢etnosti — podil Zen konzumujici pivo

Hodnoty testu
m/n 0,73
Po 0,56
Ug 1,96
u 4,608

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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4.5.2 Frekvence konzumace piva

e Ho: Celkovy podil muzii, kteri piji pivo alespon dva dny v tydnu, ma hodnotu 76 %.
o Hu: Celkovy podil muzi, kteri piji pivo alespon dva dny v tydnu, nema hodnotu 76 %.

Vinopal (2015) tvrdi, Ze celkovy podil muzi, ktefi piji pivo alespon dva dny v tydnu,
ma hodnotu 76 %. Vysledky v tabulce €. 21 prokazuji, ze absolutni hodnota testového
kritéria |u| je mensi nez kriticka hodnota U, tedy |u| < us => Ho. Nulova hypotéza nemuze

byt zamitnuta, vysledky CVVM se shoduji se skutecnosti.

Tabulka 21: Test o relativni ¢etnosti — podil muzi konzumujici pivo alespoii 2 dny v tydnu

Hodnoty testu
m/n 0,74
Po 0,76
Ug 1,96
u -0,063

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

e Ho: Celkovy podil Zen, které piji pivo alespon dva dny v tydnu, ma hodnotu 47 %.
o Hu: Celkovy podil Zen, které piji pivo alespon dva dny v tydnu, nema hodnotu 47 %.

Vinopal (2015) tvrdi, ze celkovy podil Zen, Které piji pivo alespont dva dny v tydnu, ma
hodnotu 47 %. Vysledky v tabulce ¢. 22 prokazuji, Ze absolutni hodnota testového kritéria |u]
je mensi nez kriticka hodnota u,, tedy |u| < u, => Ho. Nulova hypotéza nemuze byt zamitnuta,

vysledky CVVM se shoduji se skutecnosti.

Tabulka 22: Test o relativni ¢etnosti — podil Zen konzumuyjici pivo alespoini 2 dny v tydnu

Hodnoty testu
m/n 0,45
Po 0,47
Ug 1,96
u -0,502

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
4.5.3 Oblibeny typ restaura¢niho zarizeni

o Ho: Celkovy podil muzu, kteri preferuji hospody a pivnice, ma hodnotu 42 %.
e Hi: Celkovy podil muzii, kteri preferuji hospody a pivnice, nemd hodnotu 42 %.
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Vinopal (2014) uvadi, ze tradi¢ni hospody a pivnice jsou preferovany piedev§im muzi
(42 %), viz priloha ¢. 10. V tabulce ¢. 23 jsou uvedeny hodnoty, ze kterych je patrné, ze
absolutni hodnota testového kritéria |u| je vétsi nez kriticka hodnota u,, tedy |u| > U, => Ho.

Protoze se skutecnost neshoduje s vysledky CVVM, nulova hypotéza se zamita.

Tabulka 23: Test o relativni ¢etnosti — muZi preferuji piedev§im hospody a pivnice

Hodnoty testu
m/n 0,28
Po 0,42
Ug 1,96
u -3,911

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

o Ho: Celkovy podil Zen, které preferuji restaurace, ma hodnotu 18 %.

o Hu: Celkovy podil zen, které preferuji restaurace, nema hodnotu 18 %.

Vinopal (2014) uvadi, Ze zeny za sviij nejoblibenéjsi podnik uvadéji restaurace (18 %),
viz pfiloha ¢. 10. V tabulce ¢. 24 jsou uvedeny hodnoty, ze kterych je patrné, Ze absolutni
hodnota testového kritéria |u| je vEtSi nez kriticka hodnota Uy, tedy |u| > u, => Hg. Protoze se

skute¢nost neshoduje s vysledky CVVM, nulova hypotéza se zamita.

Tabulka 24: Test o relativni ¢etnosti — Zeny preferuji predevsim kavarny

Hodnoty testu
m/n 0,28
Po 0,18
Ug 1,96
u -2,334

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
45.4 Objednavany napoj

o Ho: Celkovy podil muzii, kteri nejradeji objednavaji pivo, ma hodnotu 79 %.
o Hu: Celkovy podil muzi, kteri nejradeji objedndvaji pivo, nema hodnotu 79 %.
Vinopal (2014) tvrdi, Ze v otazce nejcastéji objednavaného napoje u muzi dominuje
pivo (79 %), viz pfiloha ¢. 11. Z tabulky €. 25 je jasné, ze hodnota testového kritéria U je mensi

nez kriticka hodnota Uy, tedy u < u, => Ho. Nulova hypotéza nemize byt zamitnuta, vysledky

CVVM se shoduji se skutecnosti.
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Tabulka 25: Test o relativni ¢etnosti — muzZi nejcastéji objednavaji pivo

Hodnoty testu
m/n 0,81
Po 0,79
Ug 1,96
u 0,625

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

e Ho: Celkovy podil Zen, které nejradéji objednavaji teply nealkoholicky napoj, ma
hodnotu 36 %.

o Hi: Celkovy podil Zen, které nejradeéji objednavaji teply nealkoholicky napoj, nema
hodnotu 36 %.

Vinopal (2014) uvadi, zZe Zeny nejcastéji objednavaji teply nealkoholicky napoj (36 %),
viz pfiloha ¢. 12. V tabulce ¢. 26 jsou uvedeny hodnoty, ze kterych je patrné, ze absolutni
hodnota testového kritéria |u| je vEtSi nez kriticka hodnota Uy, tedy |u| > u, => Hg. Protoze se

skute¢nost neshoduje s vysledky CVVM, nulova hypotéza se zamita.

Tabulka 26: Test o relativni ¢etnosti — Zeny nejcastéji objednavaji teply nealko napoj

Hodnoty testu
m/n 0,04
Po 0,36
Ug 1,96
u -9,037

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

45.5 Konzumace ovocnych piv

o Ho: Celkovy podil muzii, kteri jiz ochutnali ochucena piva, ma hodnotu 73 %.

o Hu: Celkovy podil muzi, kteri jiz ochutnali ochucend piva, nema hodnotu 73 %.

Vinopal (2014) uvadi, ze 73 % muzi jiz ochutnalo n¢které z ovocnych piv, viz piiloha
¢. 13. V tabulce ¢. 27 jsou uvedeny hodnoty, ze kterych je patrné, Ze hodnota testového kritéria
u je veétsi nez kriticka hodnota u,, tedy u > u, => He. Protoze se skute¢nost neshoduje s vysledky

Setteni CVVM, nulova hypotéza se zamita.
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Tabulka 27: Test o relativni ¢etnosti — vét§ina muzi jiz ochutnalo ovocné pivo

Hodnoty testu
m/n 0,82
Po 0,73
Ug 1,96
u 2,795

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

o Ho: Celkovy podil Zen, které jiz ochutnaly ochucena piva, ma hodnotu 66 %.

o Hi: Celkovy podil Zen, které jiz ochutnaly ochucena piva, nema hodnotu 66 %.

Vinopal (2014) uvadi, Ze 66 % Zen jiz ochutnalo nékteré z ovocnych piv, viz ptiloha ¢.
13. V tabulce €. 28 jsou uvedeny hodnoty, ze kterych je patrné, Ze hodnota testového kritéria u
je vetsi nez kriticka hodnota u,, tedy u > u, => He. Protoze se skute¢nost neshoduje s vysledky

Setfeni CVVM, nulové hypotéza se zamita.

Tabulka 28: Test o relativni Cetnosti — vétSina Zen jiZ ochutnala ovocné pivo

Hodnoty testu
m/n 0,90
Po 0,66
Ug 1,96
u 6,882

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
5 Shrnuti

Prace byla zaloZena na vlastnim vyzkumu, ktery se zakladal na dotaznikovém Setfeni,
jehoz vyhodnoceni se tykalo 385 respondentli. Vybérovy soubor se skladal z muzi (51 %) a
zen (49 %) ve véku od 18 do 82 let, kdy nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla skupina 23 — 27
let. Soubor byl také slozen z 62 zahrani¢nich respondentll z 19 rliznych zemi. V souboru
ptevazovalo vysokoskolské vzdélani a nejveétSi zastoupeni v souboru tvofili zaméstnani a
studenti. Polovina respondentli dosahuje primérného hrubého mési¢niho pfijmu v rozmezi od
10 001 do 30 000 K¢. Nejvetsi podil zastoupeni pak tvoftili respondenti aktualné Zijici ve mésté
s vice jak 100 000 obyvateli.

Pivo pije vétSina dotdzanych (83 %), z ¢ehoz 57 % tvoii muzi a 43 % Zeny. Tém, co

pivo nepiji, jednoduse nechutna a pokud néktery alkoholicky ndpoj piji, davaji prednost
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zejména vinu ¢i vinnému stiiku. Ti, co pivo piji, si ho daji ve véts$ing piipadu 1 — 2 dny v tydnu.
Preferovanym typem piva, co se stupniovitosti tyce, je tzv. ,,dvanactka® a ,,jedenactka‘ ¢eského
puvodu. Vice jak polovina (60 %) ma dokonce svou oblibenou pivni znacku, a to zejména proto,
ze chut’ produktu této znacky jim vyhovuje. Pokud by se vSak tento faktor zménil, ovlivnilo by
to vérnost k pivni znacce u 90 % z nich. Nejcastéji si lidé daji 2 — 4 pillitry piva tydné. Naopak
jen mala ¢ast prekroci hranici 10 pullitri piva za tyden. Drtiva vétSina (95 %) pije cepované
pivo, za které jsou nejcastéji ochotni zaplatit 21 — 40 K¢ za pullitr. I pfesto, ze by cena pullitru
c¢epovan¢ho piva piekroc€ila maximalni pfijatelnou hranici, by 39 % v Zadném piipade
konzumaci piva neomezilo. Preferovanym typem servirovani piva je jednoznacné pivo
cepované. Nejoblibengj$im typiim restauracnich zatizeni vévodi hospoda s pivnici a restaurace.
Pii posezeni s prateli si pak lidé nejcastéji objednavaji pivo (63 %). Vétsina lidi (86 %) jiz
alespon jednou ochutnala nékteré z ovocnych piv. Nejvice je pak téch, co si ochucena piva
obcas daji (52 %). Pro konzumaci ovocnych piv je typickym rocnim obdobim léto. I ptesto, Ze
vétSina dotdzanych pravidelné sportuje a dodrzuje pravidla vyvazené stravy, Zije opravdu

aktivnim stylem pouze 38 % z nich.

Po vyhodnoceni dotazniku dosSlo k testovani statistickych hypotéz. Celkem bylo
stanoveno 19 rizny hypotéz pro 9 riiznych kritérii (pohlavi, statni ptislusnost, vek, vzdélani,
ekonomicky status, primérny hruby meési¢ni piijem, velikost obce, vliv doporuceni od okoli a
zivotni styl). K zamitnuti nulové hypotézy a tedy prokazani statisticky vyznamné zavislosti,

doslo v 7 ptipadech.

Ve tiech ptipadech byly prokazany statisticky stfedné silné zavislosti. Dva ptipady se
tykaly kritéria pohlavi a jeden ptipad kritéria statni pfislusnost. Ve zbylych ctyfech piipadech
byly prokazany zavislosti statisticky slabé. Tyto zavislosti se tykaly kritéria statni pfislusnost,
vzdélani a primérny hruby mési¢ni piijem. Pro kazdy piipad statisticky vyznamné zavislosti
existuje minimalné jedna kombinace znaki, ktera danou zavislost vyrazné ovliviuje.
Zajimavosti je, Ze v ptipad¢ kritéria primérny mési¢ni hruby piijem a proménné vliv zvysSeni
ceny za 0,5 | ¢epovaného piva na omezeni spotieby, byly z celkového poctu 20 kombinaci

znakl pouze Ctyfi v rozporu s predpokladem a neslo ani o extrémné vyrazné rozdily.

Statistickou analyzu diplomové prace pak uzavirala ¢ast, kterd se vénovala srovnani
vysledki s vysledky Setfeni od Jifiho Vinopala. Srovnani vysledkli z dotaznikového Setfeni této
diplomové prace s vysledky Setfeni CVVM piinesly pro kritérium pohlavi &tyfi shody
skutecnosti s vysledky Setfeni CVVM. Z toho byly tfi shody nalezeny u muzské kategorie
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(konzumace piva, frekvence konzumace piva a objednavany napoj). Ve Ctvrtém piipade se
jednalo o zenskou kategorii pro proménnou frekvence konzumace piva. Rozdily ve vysledcich
mohla zplsobit velikost vybérového souboru, ale také jeho slozeni, kterému dominovala

veékova skupina 23 — 27 let. Soucasti souboru bylo také 62 zahrani¢nich respondentt.
6 Zavér

Z vysledkd vyplyva, Ze piti piva jiz davno neni jen vysadou muZské populace. Zeny si
¢im dal ¢astéji nachazeji cestu K piti tohoto napoje. I proto by se na tuto ¢ast spotiebiteld piva
nemeélo zapominat. K zisku této ¢asti klientely by mohlo pomoci zaméfeni se na oblasti jako
napft.: kultura prodeje, kterd vyzaduje jisty design, pfijemné prostiedi pro konzumaci piva ¢i
reklamy a to zejména pro 11 — 12° piva, ktera jsou dle vysledkl u Zen popularni. Nicméné
nadale ziistava, ze vétSina muzi pije pivo a vypiji ho vice nez Zeny. V tomto piipad¢ je dulezity
nejen zisk nové klientely, ale 1 udrZeni té stavajici. Soutéze, zamétené na tzv. ,,chlapské“ ceny
(napf.: ucasti na akcich, pochutiny apod.), jsou pomérné casté. Malo bézné jsou vSak klubova
Clenstvi ¢i slevové benefity, za konzumaci piva konkrétni znacky a zisk tak nékterych vyhod
(zvyhodnéné ceny, propagacni material aj.). Dalsi doporuc¢eni mtize vychazet také z rozdéleni
trhu dle v€kové kategorie. Podle vysledki této prace je nejvice zastoupend vékova kategorie
23 — 27 let. Na velkou c¢ast této populace se da pusobit prostiednictvim internetového
marketingu a ptredevSim socidlnich siti. Zajimavou oblasti spotfebiteli by mohli byt také
sportovci. Z vysledki vyplyva, ze pravidelné sportuje vice jak polovina lidi. Proto by se
producenti mohli zaméfit na rizné sportovni udalosti se zaméfenim zejména na ovocna ¢i slabsi
piva. V neposledni fadé¢ je tu také pocetna skupina zahrani¢nich spotiebitelt, at’ uz v podobé
turistl, studentl, podnikatelli apod. Jednou z cest, jak se zaméfit na tento segment spotiebitelt,
je napf. potfadani multikulturnich akci nebo také vystizné reklamni akce se zahrani¢nimi prvky,
at’ uz v podobé trefnych anglickych sloganli ¢i spojitosti s riznymi vyznamnymi udalostmi

nebo misty, které zahrani¢ni segment spottebitelil oslovi.

Producenti by si vSak méli nejprve uvédomit, pro koho je jejich produkce urcena. Potom
se mohou zaméfit na konkrétni segmenty trhu. Vystupy této diplomové prace mohou poslouzit
jak pro obchodni tak marketingova oddé€leni jednotlivych subjektii. Zjisténé skutecnosti o

preferencich spotiebitelit mohou subjekty také zakomponovat do svych strategii.
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Priloha 1: Svétova produkce piva ve vybranych zemich 2011 - 2014

o mil. hi +/-zména %
2011 2012 2013 2014 12 1213 1314
Cina 4899 490,0 506,0 5180 +0,0 +33 +2,4
USA 2265 230,1 246 2257 +1,6 24 +0,5
Brazilie 127,2 1320 1342 1360 +38 +17 +1,3
Némecko 982 94,6 94,4 953 37 02 +1,0
Ruski federace 99,4 972 88,9 822 37 02 +1,0
Mexiko 812 81,5 82,0 82,0 +04 +0,6 +0,0
Japonsko 56,0 553 572 57.0 13 +34 03
Velki Britinie 425 40 424 420 12 +1,0 09
Polsko 379 378 396 398 03 +48 +0,5
Spanélsko 336 330 3.1 345 18 +03 +42
mﬁ?‘: 300 313 31,5 318 +43 +0,6 +1,0
Ukrajina 305 300 27,6 260 -6 80 58
Nizozemsko 236 243 237 23,1 +30 25 25
Kolumbie 208 23 23 223 +72 +0,0 +0,0
Venezuela 232 21,7 22 24,0 65 423 48,1
Kanada 198 19.5 26 27 -5 +159 +0.4
Ceska republika 18,3 18,3 18,6 18,6 +0,0 +1,6 +0,0
Frande 160 189 18,7 185 +18,1 150 1,0
Belgie 180 185 18,1 180 428 22 06
Austrilie 16,6 17,2 17,3 17,4 +36 +0,6 +0,6
Madarsko 6.1 62 6,0 6.1 +1,6 32 +1,7
Slovensko 32 33 32 32 43,1 30 +0,0
Svét celkem 19165  1,941.0  1,961.5  1,983.3 +13 +1.1 +1.1
Evropa 548,8 544,6 531, 523,9 -0,8 2,5 -1,4
Amerika 558,9 569,6 572,2 576,8 +1,9 +0,5 +0,8
Asie 676,6 685,8 708,7 727,4 +1,3 +3.3 +2,6
Afrika 1, 19,4 127,9 133,4 +7,5 +7,1 +43

Zdroj: Hopsteiner, Barth-Haas Group, VUPS a. s. Praha
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Priloha 2: Jak se va¥i pivo u nas?

Jak se vafi pivo u nas?
E |

vystiraci kad' rmutovaci panev  scezovacikdd  mladinova panev
>
sladina

mladina v

srotovnik

silo

< kvasinky

deskova kiemelinova

filtrace < vzduch

—_— ] fitrace

v vi
od¢erpavani pouzitych kvasnic |

Zdroj: Jak se vafi Budvar (nedatovano)

Priloha 3: Podil piva, vina a destilati na celkové spotiebé alkoholu

Zemé 1961 2005
Pivo  Vino Destilaty Pivo  Vino Destilaty

USA 47,05 11,15 41,79 52,71 16,04 31,25
Némecko 57,14 17,32 25,54 53,30 26,99 19,71
Spojené kralovstvi 80,95 4,32 14,73 4535 32,47 22,17
Ceska republika 69,01 19,05 11,94 58,97 16,15 24,88
Belgie 71,28 15,06 13,67 56,83 36,75 6,42
Francie 11,25 74,41 14,33 17,67 62,28 20,05
Spanélsko 11,04 65,39 23,58 47,98 38,11 13,91
Recko 6,86 86,14 7,00 2420 4961 26,18
Rusko 1461 17,14 68,26 33,24 091 62,66
Polsko 27,66 12,24 60,10 55,65 12,99 31,36
Cina 1,52 0,00 98,48 36,06 3,61 60,34

Zdroj: WHO Global Alcohol Database (2010), vlastni zpracovani
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Pozn.: Tucné jsou zvyraznéné hodnoty s nejvétsim podilem na celkové spotiebé alkoholu. Na

zéklad¢ tohoto kritéria byly klasifikovany zemé jako ,,zemé piva“, ,zemé vina“ a ,,zem¢

destilati‘ v jednotlivych obdobich.

Piiloha 4: Piiklady zdroji sekundarnich dat

Zdroje sekundarni dat (interni) Zdroje sekundarnich dat (externi)

Vykazy nakladu a trzeb,

vykazy zisku a ztrat,

veskeré rozpocty,

finanéni plany,

prehledy vyroby,

prodejni vykazy,

evidenéni ptehledy vyrobkd,
eviden¢ni prehledy podle trhd,
evidenéni prehledy podle ¢asovych obdobi,
databaze dodavatelu,

databaze konkurentu,

databaze distributoru,

registrace zakazniku,

korespondence se zakazniky,
reklamace,

zpravy z obchodnich cest,

zpravy z konferenci, vystav a veletrhu,

zpravy z predchozich vyzkumu aj.

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani

Podklady vladnich organd,

nafizeni statnich a mistnich organt,
veskera legislativa,

zpravy statistickych uradu,

publikace hospodarskych komor,
odborné publikace,

rozbory, analyzy, prohlaseni a progndzy,
noviny, ¢asopisy, bulletiny,

ostatni periodika,

sdélovaci prostredky,

prospekty a katalogy,

inzerce,

informace od konkurence,

informacni databaze,

vyzkumné zpravy,

udaje marketingovych agentur,
informace od nezavislych hodnotiteli,
obchodni a zivnostensky rejstiik,

internet aj.

Piiloha 5: Piehled pravidel pro pripravu otazek do dotazniku

1. Ptat se primo. Pokud neméame pochybnosti o tom, Ze odpovéd’ zplisobi respondentovi

osobni nebo jiny problém (citliva intimni otdzka, spoleenské tabu), ptame se ptimou

otazkou a ocekavame piimou odpoved.

2. Ptat se jednoduse. Otazku musi pochopit kazdy respondent, bez rozdilu vzdélani, Plati

pravidlo, ze ¢im jednoduSeji otdzku zadame, tim dostaneme piesnéjsi odpoveéd’.
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10.

Uzivat znamy slovnik. Neni-li to nutné (cil vyzkumu), nepouzivdme cizi slova a
odborné vyrazy pii dotazovani bézné vefejnosti. V piipadé dotazovani konkrétni
vybrané skupiny respondentii ptizptisobujeme slovnik prave této cilové skupin€. Krome
cizich slov a odbornych vyrazi plati také pro zargon, slang, hantyrku nebo tieba nareci.
Uzivat jednovyznamova slova. Piedevsim kvili nedodrZzovani tohoto pravidla musime
vzdy provést testovani dotazniku na malém vzorku respondentti. V opa¢ném piipade
hrozi vyznamné riziko, Ze mnoho respondentl v redlném dotazovani pochopi
predlozené otazky zcela odlisn€. Budou pak poskytovat odpovédi na prakticky jiné
dotazy.

Ptat se konkrétné. Otiazka musi byt jasné formulovana a pfesnd. Na neurcité
specifikovanou otazku dostaneme obecnou odpovéd. Pripadné obdrzime mnozstvi
odlisnych odpovédi, které budou absolutné nesrovnatelné.

Maximalizovat informacni hodnotu otazky. NaSim z4jmem by mélo byt nezahltit
respondenta mnozstvim obecnych otdzek. Méli bychom proto z kazdé otazky dostat co
mozna nejvic konkrétnich informaci. Plati to 1 u otazek, kdy si respondent pouze vybira
z variant odpovédi, které mu jsou dopfedu nabidnuty. Soucasné bychom neméli branit
respondentovi, aby mohl oznacit vice nez jednu variantu odpovédi, pokud
nepotiebujeme znat prave jen tu jednu variantu.

Nabizet srovnatelné odpovédi. Kdyz respondentovi predkladdme moznosti odpovédi,
nemtizeme michat ,,hrusky a jablka“. Casto se této chyby dopoustime tim, Ze neuvedeme
»mérnou” jednotku, kterd by srovnatelnost zajistila.

Vylouéit otiazky s jednozna¢nou odpovédi. Otazka, na kterou znadme doptedu
odpovéd’, je v dotazniku prakticky zbyte€na. Smyslem dotazovani byva zjiStovani
postoji. Proto se snazime nachdzet otazky a odpovédi, které respondenty v jejich
nazorech a chovani rozdé€luji. MliZzeme pak vhodné tfidit a segmentovat.

Utzivat kratké otazky. Cim delsi je otazka, tim roste riziko, Ze se v ni respondent
»Ztrati a muze odpovidat neuplné. Pokud je to mozné, vylou¢ime z otazek souvéti.
Dlouhé¢ otdzky totiz maji stejn¢ negativni vliv jako slozité¢ kladené otazky, plné rtiznych
zdivodnéni, vysvétleni a souvislosti.

Vylou¢ime zdvojené otazky. Mnohdy chceme respondenta piesveédCit, Ze je
Vv dotazniku mén¢ otazek, nez tomu ve skutecnosti je. Neméa vSak smysl uSetfit pocet
otazek tim, Ze budeme dvé¢ otazky vkladat do jedné. Respondent zpravidla v takovém

dotazu neobjevi ob¢ otazky, ptip. je zodpovi nespravné.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Vyloudit sugestivni a zavadéjici otazky. Nemlzeme se ptat emocionalné, nabizet
nevyvazeny pomeér odpovédi, piip. jinym zplisobem navadét respondenta odpovidat
podle toho, jakych vysledkll vyzkumu si piejeme docilit.

Pamatovat na genderové vztahy. Toto pravidlo se tyka formulovani sloves v otazkach
a variantach odpovédi. Casto se v dotaznicich vyskytuji pouze v muzském rods, i kdyz
dotazujeme muze i Zeny.

Vyloucit neprijemné otazky. Neméli bychom se ptat respondenta na véci, které
ovliviuji jeho sebevédomi nebo mu jsou jinak nepfijemné. Kromé citlivych dotazl se
muze jednat i o n¢které védomostni dotazy, jejichz spravné zodpovézeni respondent
neznd a radéji vybere jakoukoli variantu odpovédi, jen aby se nemusel pfiznat
Kk neznalosti.

SniZovat citlivost otazek. V piipadé odpovédi, které respondent nechce sdélit presné,
je vhodné zmirnit citlivost otazky pouzitim hrani¢nich limitt. Tim odpovédi v o€ich
respondenta vice ,,zanonymni“. Pokud to nestaci, je potieba vyuzit psychotaktické
otazky, kterém maji za kol sniZzovat napéti (zdivodiujici otdzky sdé€luji, pro¢ se
respondent nemusi obdvat konkrétnich variant odpovédi; odvad¢jici otazky vedou
respondenta k pravdivé odpovédi tim, Ze se ptame na podstatu problému jinak).
Umoznit neposkytnout odpovéd’. Pokud respondent nechce z néjakého divodu
odpoveéd’ sdélit, je lepi§ mu to umoznit. Snizime tak riziko, ze nam nasledné odpovi
nepravdivé, zatvrdi se ve spolupraci nebo dotazovani ukonci. Pokud bude ochoten,
pokusime se od n¢j zjistit, pro¢ nemiiZze nebo nechce odpoveédét, abychom byli na tento
argument ptisté (jiny respondent, jiny vyzkum) pfipraveni.

Vyloucit negativni otazky. Negativni smysl otazky mtze respondenta zmast a ten pak
nevi, jak ma na otazku odpovidat. Jest¢ horsi je to v pfipad¢ vyuziti dvojiho zaporu
V otazce.

Odhadnout vécnou naroc¢nost. Respondent byva vétSinou pii odpovidani na otazky
pod urcitym Casovym tlakem. Proto by mu nemélo délat problém si vybavit spravnou
odpovéd’, pokud mu ji sami nenabidneme. Problematické miize byt hledisko paméti
nebo podrobné informovanosti respondenta.

Vyloucit odhady. Nema smysl se ptat na budoucnost. Malokdo vi, co bude délat za
tyden, natozpak za rok. Navic respondenta v budoucnu ovlivni faktory, o kterych v tuto
chvili nevi. Znat podminéna ptani (,,Co byste..., kdybyste*) miva smysl napft. pii

hledani vhodného reklamniho sdéleni motivujiciho ke koupi, uzivani.
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19. Vyloudit motivaéni otazky. Na motivy chovani respondenta se ptame nepiimymi
otazkami, resp. pouzivame kvalitativni pfistupy. Respondent totiz zpravidla nevi, proc¢
néco dela.

20. Dodrzovat sluSnost. VSechna vySe uvedend pravidla se minou ucinkem, kdyz

respondent z dotazniku nebude mit pocit, ze je mu prokazovana patfi¢na ucta za jim

poskytnuta data.

Zdroj: Bartova a Barta (1991), Hague (2003), Zbofil (1998)

Priloha 6: Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otazek

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody

Jednoduché a rychlé vyplnéni odpovédi.

Omezuji mozZnosti svobodného nazoru
respondenta.

Respondent presnéji chape smysl otazky.

Odpovédi nemusi vystihovat respondentovy
nazory.

Varianty odpovédi pomahaji respondentovi 1épe
formulovat jeho nazory.

Mohou vnucovat odpoveéd’ (formulaci a
uspotradanim variant odpoveédi).

VEtsi ochota respondentt spolupracovat.

Mohou pfilis zjednodusit problém (povrchnost
odpovédi).

Vyuziti v masovych Settenich.

Schematizuji odpovédi (vymezuji ramec moznych
variant).

Jednotnost zaznamenavani odpovédi.

Umoznuji nahodilé vyplnéni (bez znalosti
zjistované problematiky).

Snadné kodovani a dalsi zpracovani, standardni
postupy analyzy.

Mohou byt nudné, monotonni pii vypliovani
(pfedevsim skaly).

Nizsi financni naklady na zjisténi odpovedi.

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani

M
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Priloha 7: Hlavni vyhody a nevyhody otevienych otazek

Hlavni vyhod: Hlavni nevyhod

Respondent neni ve svych odpovédich nijak

. , St o Kladou vysoké naroky na pamét’ respondenta.
omezovan (neni mu nic "podsouvano").

Respondent ma prostor k vyjadieni vlastniho nazoru,
odpovédi tak mohou pfesnéji vystihnout, co chce Odpovedi se tvori delsi dobu.
sdélit.

Pokud odpovédi zapisuje respondent, mohou byt

Motivuji respondenta se hloubéji zamyslet. neditelne.

Kazda odpovéd’ je originalni. Pokud odpovédi zapisuje tazatel, mohou byt netiplné.

Vyjadfovaci schopnosti respondentii mohou zapficinit

Jsou pruzné, maji moznost prohlubovani. . P
nepiesnost odpoveédi.

Z odpovédi mizeme ziskat vice informaci, $irsi Individualni vyjadfovani znesnadiiuje zpracovani
poznani, souvislosti a vztahy. odpovédi.

Umoziuji ziskat odpovédi, které tvtirce dotazniku

e potiebna nasledna kategorizace odpovéedi.
nemusely napadnout. Jep goriz pov:

Umoziluji navazovat kontakt s respondentem. Slozité interpretace ziskanych dat.

Zdroj: Kozel et al. (2011), vlastni zpracovani

Priloha 8: Podily konzumentii piva mezi muzi a Zenami
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 09/2004, 09/2005, 09/2006, 09/2007,
09/2008, 10/2009, 09/2010, 09/2011, 09/2012, 09/2013, 09/2014,09/2015.
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Piiloha 9: Frekvence konzumace piva u muza a Zen (udava primeérny pocet dnu v tydnu,
kdy si daji pivo)

7

g [/ LZ]

*je ny

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 09/2004, 09/2005, 09/2006, 09/2007,
09/2008,10/2009, 09/2010, 09/2011, 09/2013, 09/2014, 09/2015.

Pozn.: Hodnoty vypovidaji o respondentech, kteti uvedli, ze pivo alespon nékdy piji (N v roce 2015= 695). V roce
2012 nebyla otazka polozena, tidaje grafu jsou interpolovany ze sousednich let.

Piiloha 10: Oblibeny typ gastronomickych zarizeni

Orestaurace Ohospoda, hostinec, pivnice
@stylova pivni restaurace, pivni bar Bbar

Ovinarna Bmkavarna

Oé&ajovna Ocukrarna

Ozahraniéni kuchyné Ojiny typ

Enevi, nedokaze vybrat Onikam nechodi

Muz |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8. — 15. 9. 2014, 977 respondentt starsich

18 let, osobni rozhovor.
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Priloha 11: Nejcastéji objednavany napoj pri posezeni s prateli - muzi

100%
mnevi

80% - mjiny alkoholicky napoj

- oy g
50% | destilat, likér
Ovino, vinny stiik
40% - .
@Epivo

20% A Ostudeny nealko napoj

B teply nealko napgj

0%

2004 2006 2014
Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 09/2004, 09/2006, 09/2011, 09/2014.

Pozn.: Pro zachovani piehlednosti v grafu nejsou zobrazeny popisky hodnot nizsich nez 5 %

Priloha 12: Nejcastéji objednavany napoj pri posezeni s prateli — Zeny

100%
mnevi

80% - mjiny alkoholicky napoj

0% BEdestilat, likér
p
Ovino, vinny stfik

40% _
@pivo

20% A Ostudeny nealko napoj

Bteply nealko napoj

0%

2004 2006 2011 2014
Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 09/2004, 09/2006, 09/2011, 09/2014.

Pozn.: Pro zachovani piehlednosti v grafu nejsou zobrazeny popisky hodnot nizsich nez 5 %.
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Piiloha 13: Piti pivnich mixu

100%

ONevi

80%

|| @EPije pravidelné
60% {142 || |- | — —

47 130] |
40 4+ 1 ] }— J 35 \ ---------

| OQObéas si da

OOchutnal 1-2x

R N e =
26|

0% A

EAnNi neochutnal

2012 ‘ 2013 ‘ 2014 ‘ 2012 ‘ 2013 ‘ 2014

-

muz Zena

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spolegnost 9/20012, 09/2013, 09/2014.
Pozn.: Hodnoty vypovidaji o vSech respondentech ve véku 18 a vice let (N v roce 2014 = 977).

Priloha 14: Dotaznik Spoti‘eba piva 2016

1) Pijete pivo?
a. Ano (pokracujte otazkou €. 4)
b. Ne

2) Jaky je Vas hlavni duvod nepiti piva?

a. Nechutnd mi

b. Nepiju alkohol

C. Zdravotni problémy
d. Jiné:

3) Ktery alkoholicky napoj preferujete nejvice?

a. Vino, vinny stfik
b. Destilat, likér
c. Koktejly

d. Jiné:

e. Zadny

(ptejdéte na otazku €. 16)

4) Jaky je prumérny pocet dnii v tydnu, kdy pijete pivo?
Napiste ¢islo: ...........
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5) Které stupiiovitosti piva davate pirednost?
a. 10°améne
b. 11°
c. 12°
d. 13°avice

6) Kterou zemi puvodu piva preferujete?
a. Ceskou
b. Zahrani¢ni

7) Preferujete konkrétni znacku piva?
a. Ano
b. Ne (pokracujte otazkou ¢. 10)

8) Ktery faktor nejvyznamnéji ovliviiuje oblibenost Vasi pivni zna¢ky?

a. Chut

b. Cena

c. Obsah alkoholu
d. Typpiva

e. Jiné:

9) Pokud se tento faktor zméni, ovlivni to Vasi vérnost k této znacce?
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne

10) Kolik vypijete priimérné piva tydné (jedno pivo piedstavuje 0,5 1 piva)?
a. 1 améné

b. 2-4
c. 5-7
d. 8-10
e. 10 avice

11) Pijete ¢epované pivo?
a. Ano
b. Ne (pokracujte otazkou €. 14)

12) Jaka je VaSe maximalni pfijatelna cenova hranice za 0,5 1 ¢epovaného piva
v K¢ pfi béZné spotiebe?
a. 20 améné

b. 21-30
c. 31-40
d. 40 avice
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13) Omezite béZnou konzumaci ¢epovaného piva, pokud se cena za 0,5 |
¢epovaného piva zvysi?
a. 20 % amén¢
b. 21-50%
c. 50 % avice
d. V zadné pfipadé neomezim konzumaci piva

14) Které typu servirovani piva davate pirednost?
a. Cepované

b. Lahvové
c. Plech
d. PET

15) Ovlivni Vas$ vybér piva doporuceni od Vaseho blizkého okoli?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Ne

16) Jaky je Vas nejoblibenéjsi typ restaurac¢niho zafizeni?
a. Restaurace

b. Pivni restaurace, pivni bar

C. Vindrna

d. Cajovna

e. Zahrani¢ni kuchyné

f. Hospoda, pivnice

g. Bar

h. Kavarna

I. Cukrarna

j- Jemito jedno

k. Jiny:

I.  Nikam nechodim

m. Nevim

17) Ktery napoj objednavate nejcastéji pri posezeni s prateli?
a. Pivo

b. Vino, vinny stiik

c. Destilat, likér

d. Studené nealko

e. Teplé nealko

f. Jiny alkoholicky néapoj
g. Nevim

18) Pijete ochucena piva?
a. Ano, pravidelné
b. Ano, obcas
c. Ochutnal jsem 1-2 x
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d. Ani jsem neochutnal (pokracujte otazkou ¢. 20)
e. Nevim

19) V jakém rocnim obdobi je pijete nejcastéji?

a. Jaro
b. Léto
c. Podzim
d. Zima

20) Sportujete pravidelné?
a. Ano
b. Ne

21) Je Vase strava vyvaZena?
(Vyvéazenost mezi zdkladnimi druhy Zivin: polysacharidy/bilkoviny/tuky; spravné
mnozstvi jidla, piti a jejich energetickych hodnot, pestrost stravy apod.)
a. Ano
b. Ne

22) Kolik hodin v praméru denné spite?
a. 6 améné
b. 7-9
c. 10avice

23) Pohlavi?
a. Muz
b. Zena

24) Vék?

Napiste Cislo: .................

25) Narodnost?
a. Ceska
b. Jina:

26) Nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni

Stredni s vyucnim listem

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

© o0 o

27) Jaky je Vas ekonomicky status?
(vyberte vSechny hodici se)
a. Student
b. Zaméstnany
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Podnikatel

Nezaméstnany

Dichodce

Na matefské/rodiCovské dovolené
Jiny:

@ +~o oo

28) Jaky je Vas primérny hruby mési¢ni pfijem v K¢&?
a. 5000 a méne

5001 - 10 000

10 001 — 20 000

20 001 —-30 000

30 001 a vice

T o0 o

29) Velikost obce, ve které aktualné bydlite?
a. 2000 améné
b. 2001-5000
c. 5001 - 20 000 obyvatel
d. 20001 — 100 000 obyvatel
e. 100 000 obyvatel a vice

Priloha 15: Dotaznik Beer consumption 2016

1) Do you drink beer?
a. Yes (please go to question no. 4)
b. No

2) What is your the main reason, why you don’t drink beer?
a. Idon’tlike it
b. 1don’t drink any alcoholic beverages
c. Medical reasons
d. Other:

3) Which alcoholic beverage do you prefer the most?
a. Wine, spritzer
b. Spirits, shooters

c. Cocktails
d. Other:
e. None

(please go to question no. 16)

4) How many days do you drink a beer in a week?

Please write by number ............
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5) What beer grade (gravity) do you prefer?
(Percentage is not content of alcohol. Original gravity or original extract means the
"size" of the beer, its alcoholic strength, and how much of the available sugar the
yeast were able to consume)
a. 10% or less (light beers)
b. 11%
c. 12% (lagers)
d. 13% or more (specials)

6) Which country of origin do you prefer?
a. Czech republic
b. International

7) Have you got any favourite brand of beer?
a. Yes
b. No (please go to question no. 10)

8) Which criterion influences your favourite beer brand selection the most?
a. Taste

Price

Volume of alcohol

Type

Other:

® 20T

9) If that criterion would be changed, would it influence your favourite beer
brand selection?
a. Yes
b. Probably yes
c. Probably not
d. Not

10) How much beer do you approximately drink a week (one beer is equal to half
alitre)?
a. lorless
2-4
5-7
8-10
10 or more

® o 0T

11) Do you drink a draft beer?
a. Yes
b. No (please go to question no. 14)

12) What is your maximum accepted price for one draft beer in CZK (one beer is
equal to half a litre)?
a. 20or less
b. 21-30
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c. 31-40
d. 40 or more

13) Would you limit the amount of your draft beer consumption if price increases by:
a. 20% or less

b. 21-50%
c. 50% or more
d. None

14) What kind of beer serving do you prefer?
a. Draft
b. Bottle
c. Can
d. PET

15) Would you follow your friend‘s recommendation for your beer selection?
a. Yes
b. Probably yes
c. Probably not
d. Not

16) What is your favourite Food & Beverage place?
Restaurant

Special beer restaurant, beer bar
Wine bar

Tea room

International cuisine

Pub, beer hall

Bar

Cafe

Candy shop

It doesn’t matter

Other:

I. Idon’t go anywhere

m. I don’t know

AT SQ@ om0 o0 o

17) What kind of beverage do you prefer for hanging out with friends the most?
a. Beer

Wine, spritzer

Spirit, shooter

Cold non-alcoholic beverage

Warm non-alcoholic beverage

Other alcoholic beverage

I don’t know

@ "o ooo
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18) Do you drink fruit beer?

Yes, regularly

Yes, sometimes

I’ve tried it once or twice

I have never tried that (please go to question no. 20)
I don’t know

®o0 o

19) Which season do you drink fruit beer the most?
a. Spring
b. Summer
c. Autumn
d. Winter
20) Do you do sport regularly?

a. Yes
b. No

21) Do you get a balanced diet?
(A balanced diet means getting the right types and amounts of foods and drinks to
supply nutrition and energy for maintaining body cells, tissues, and organs, and for
supporting normal growth and development.)
a. Yes
b. No

22) How many hours do you sleep daily in average?
a. 6orless
b. 7-9
c. 10 or more

23) Gender?
a. Male
b. Female

24) Age?

Please write by number: .................

25) Nationality?
a. Czech
b. Other:

26) Highest education level achieved?
a. Primary
b. Secondary
c. University
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27) What is your status?
(Please check all that apply)

a. Student
Employed
Self-employed
Unemployed
Retiree
Maternity leave
Other:

@+oap o

28) What is your gross monthly income in CZK?
a. 5000 or less

5001 -10000

10 001 —20 000

20 001 - 30 000

30 001 or more

® o0 o

29) What is the town population, where you currently live?
a. 2000 inhabitants or less

b. 2001 -5000
c. 5001 - 20 000 inhabitants
d. 20001 — 100 000 inhabitants
e. 100 000 inhabitants or more
Priloha 16: Teoretické ¢etnosti - pohlavi x preferovany napoj
Ktery napoj si objednavate Pohlavi? Pohlavi? Radk.
nejcastéji pfi posezeni s Muz Zena soucty
prateli?
Pivo 123,9429 17,0671 2410000
Vino, vinny stfik 30,3429 28,6571 590000
Destilat, likér 10,2857 97143 20,0000
Jiny alkoholicky napoj 10,8000 10,2000 21,0000
Mealkoholicky ndpoj 20,0571 18,8429 39,0000
MNewvim 25714 24286 5.0000
WVE skup. 198.0000  187.0000] 385.0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 17: Teoretické ¢etnosti - pohlavi x oblibené obdobi pro ovocna piva

V jakém ro€nim obdobi je Radk.

pijete nejtasté)i? Muz Zena soucty
Jaro/léto 1605493 163,4507] 324,0000
Podzim/zima 54507 5£.5493 11.0000
W& skup. 166,00000  169,0000] 335,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 18: Teoretické ¢etnosti - pohlavi x spotieba

Radk.

Promémy pocet 0,5 L piva tydné Muz Zena soucty
1 a méné 41,9740 31,0250 73,0000
2-4 62,1000 45,9000] 108,0000
5-7 39,1000 28,9000 68,0000
§-10 23,5750 17,4250 41,0000
10 a vice 17,2500 12,7500 30,0000
V5. skup. 184.0000  136,0000] 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 19: Teoretické Cetnosti - pohlavi x preferované restauraéni zarizeni

Jaky je Vas nejoblibengjsi typ Pohlavi? Pohlawi? Radk.

restauracniho zafizeni? Muz Zena soucty
Hospoda, pivnice 53.4857 50,5143 104,0000
Pivni restaurace, pivni bar 26,2286 247714 51,0000
Restaurace 50,9143 48,0857 99,0000
Bar 231429 21,8571 45,0000
Vinarna 41143 3,8857 8,0000
Kavarna/Eajovna 65,1714 55,6286 12.0000
Je mi to jedno 277714 26,2286 54,0000
Mikam nechodim/nevim 6.1714 5.8286 12.0000
V& skup. 198,0000  187,0000 3850000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 20: Teoretické ¢etnosti - statni prisluSnost x stupnovitost

Radk.

Stupfiovitost piva Ceska republika Ostatni soucty
10° a méné BG6,7375 9,26250 76,0000
11° - 12° 192,3094 26,69063 219,0000
137 a vice 21,9531 3,04688 25,0000
V& skup. 281,0000 39,00000] 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 21: Teoretické ¢etnosti - statni prislusnost x preferovany typ servirovani piva

Kterému typu servirovani piva i Radk.

davate pfednost? Ceska republika Ostatni soucty
Cepované 244 1188 33,88125| 278,0000
Dstatni 36,8813 511875 42,0000
V5 skup. 281,0000 39,00000) 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 22: Teoretické ¢etnosti - statni prisluSnost x spotireba

Radk.
Promémy pocet 0.5 L piva tydné Ceska republika Ostatni soucty
1 a méné 64,1031 8,89688) 73,0000
2-4 94,8375 13,16250] 108,0000
5-7 59,7125 8,28750[ 68,0000
8-10 36,0031 4,99688| 41,0000
10 a vice 26,3438 3.65625(  30.0000
WE.skup. 281.0000 39,00000{ 320,0000
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Priloha 23: Teoretické ¢etnosti - vék x spotireba
WEk? VEk? VEk? WVek? Radk.
Promémy pocet 0,5 L piva tydné 18 - 22 23-27 28 - 32 33 avice soucty
1 a méné 16,19688 39,0094 8,66875 9,12500 73.0000
2-4 23,96250 57,7125 12,82500  13,50000f 108,0000
5-T7 15,08750 36,3375 8,07500 8,50000 68,0000
8-10 9.09688 21,9094 486875 5,12500) 41,0000
10 avice 6.65625 16,0313 3,56250 3.75000 30,0000
WV5.skup. 71,000000 171,0000 38,00000  40,00000f 320,0000
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Piiloha 24: Teoretické ¢etnosti - vék x vérnost k pivni znacce
Pokud se tento faktor zméni, VEK? VEK? VEK? VEK? Radk.
avlivni to Vasivérnost k této 18-22 23-27 28-32 33 avice soucty
znatce?
Ano 24 83938 43834200 1120207 14,12435 94 0000
Spige ano 2113990 37 30570 853368 12,02073 80,0000
MNe 502073 8,86010 226425 285492 19,0000
VE. skup. 5100000 9000000 2300000 2000000  193,0000
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Priloha 25: Teoretické ¢etnosti - vék x preferovany typ servirovani piva
Kterému typu servirovani piva VEK? VEk? VEk? VEk? Radk.
davate prednost? 18 - 22 23-27 28 - 32 33 avice soucty
Cepované 61,68125 1485563 33,01250 3475000  275,0000
Ostatni 9,31875 224438 4 98750 5.25000 42,0000
W5.skup. 71.00000 171.0000 38.00000  40.00000 _ 320.0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 26: Teoretické ¢etnosti - vzdélani x spotireba

Kolik vypijete primémé | NejvyEEi dosaZené | MejvyEsi dosaZené Rédk.
piva tydné (jedno pivo vzdElani? vzdélani? soutty
pfedstavuje 0.5 | piva)? VysokoSkolské Ostatni
1 a méné 35,3594 37,6406 73,0000
2-4 52,3125 55,6875 108,0000
h-7 32,9375 35,0625 63,0000
g -10 19,8594 21,1406 41,0000
10 a vice 14,5313 15,4688 30.0000
V5. skup. 155.0000 165,0000 320,0000
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 27: Teoretické ¢etnosti - vzdélani x maximalni cena za 0,5 1 ¢epovaného piva

Jaka je VaZe maximalni | Mejwy33i dosazené MepysEi Radk.
pfijatelna cenova hranice za vzdélani? dosazené soucty
0,51 Eepovaného piva v KE VysokoSkolské vzdElani?

pii bEZné spotfeb&? Ostatni
30 a mené 77,2328 78,7672 156,0000
31-40 50,4984 51,5016 102,0000
40 a vice 23.2689 23,731 47.0000
W5 skup. 151.0000 154,0000( 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 28: Teoretické ¢etnosti - ekonomicky status x spotieba

Radk.
Poget 0.5 L | Student | Pracujici | Zaméstnany | Podnikatel | Mezamé&stnany | souéty
piva tydné student
1 a méné 26,9187 7.98437 29,4281 501875 3.65000 73,0000
2-4 39,8250 11,81250 43,5375 742500 5400000 108,0000
5 avice 51,2563 15,20313 56,0344 9,55625 6,95000]  139,0000
V5 skup. 11500000 35,00000 12900000 22,00000 16,00000] 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 29: Teoretické Cetnosti - ekonomicky status x maximalni cena za 0,5 1 ¢epovaného

piva
Radk.
Maximalni cena za | Student Pracujici | Zaméstnany | Podnikatel | Nezaméstnany || soulty
0.5 L piva student
30 a mené 88,8197 17,3906 61,8885 10,2299 767213 156,0000
31-40 38,4590 11,37049 40,4656 B5,68852 501639 1020000
40 avice 17,7213 5,23934 15,6459 3.08197 231148 47.0000
WE skup. 1150000 34,00000 12100000 20,00000 15,00000] 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 30: Teoretické ¢etnosti - primérny hruby mési¢ni prijem x maximalni cena za

0,5 | ¢epovaného piva

Radk.
Maximalni cena za 5000 KE a 5001 KE- 10001 KE-| 20 001 KE - |30 001 KE|| soutty
0.5 L piva v KE mené 10000 KE | 20 000 KE | 30 000 KE a vice
30 a méné 36,31475  23.0163%  37.84918 784918 20,97049( 156.0000
31-40 2374426 1504918 2474754 2474754 1371148 1020000
40 a vice 10.94088 6.93443 11.40328 1140328 6.31803 47.0000
VE_skup. 71,000000 4500000  74,00000 74,00000 41,00000( 305.0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 31: Teoretické ¢etnosti - primérny hruby mési¢ni prijem x vliv zvySeni ceny

Radk.
Omezeni konzumace | 5000KEa | 5001 KE- | 10 001 KE - [ 20 001 KE - |30 001 KE af soulty
pii zvy3eni ceny meéné 10 000 KE | 20 000 KE | 30 000 Ke vice

20 % a méné 15,13115 9,59016 16,77049 1577049 8,73770 65,0000
21 % -50 % 17,691800 11,2131 18,43934  18.,43934 10,21639 76,0000
50 % a vice 10,47541 6,63934 10,91803  10,91803 6,04918 45,0000
\ Zadné piipadé neome: 2770164 1755738 28.87213 2887213 15,99672] 119.0000
V3. skup. 71,00000 4500000 74,00000 7400000  41,00000] 305,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Priloha 32: Teoretické cetnosti velikost - obce x preferovany typ restaura¢niho zarizeni

Jakj je Va3 Radk.
nejoblibenéjsityp 2 000 obyvatel | 2001 -20 000 | 20001 -100 000 | 100 001 obyvatel soucty
restauraéniho zafizeni? a mené obyvatel obyvatel avice

Hospoda, pivnice 15 66753 1944935 27 hh32 41,3299 1040000
Pivni restaurace, pivni bar 7,68312 983766 13,5117 20,2675 51,0000
Restaurace 1491429 18514249 26,2286 39 3429 99 0000
Bar 677922 a,41558 11,9221 17,8831 45 0000
DOstatni 4 82078 5 88442 34778 1271689 32,0000
Je mito jedno 8,13506 10,09870 14,3065 21,4597 54 0000
VE.skup. 58,00000 7200000 102,0000 163,0000 3850000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 33: Teoretické ¢etnosti - doporuceni od okoli x stupniovitost

Které Radk.
stupriovitosti piva Ano Spi%e ano Spise ne Me soutty
davate prednost?
10° a méné 13,06250 28,9750 26,1250 7.83750 76,0000
11° - 12° 3764063 53,4938 75,2813 2258438 219.0000
13° a vice 4.29688 9.5313 8,6938 257813 25,0000
V5 skup. 5500000 12200000 110,00000  33,00000 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Priloha 34: Teoretické ¢etnosti - Zivotni styl x spotieba
Kolik vypijete primémé piva tydné | Zivotni styl | Zivotni styl Radk.
(jedno pivo predstavuje 0.5 | piva)? Aktivni Pasivni soucty
1 a méné 27,3750 45,6250 73,0000
2-4 40,5000 67,5000( 108,0000
5-7 25,5000 42,5000 65,0000
§-10 15,3750 25,6250 41,0000
10 a vice 11,2500 18,7500 30,0000
W5 skup. 120,0000 200,0000] 320,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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