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Pivo v CR. Marketing, preference spoti-ebitele

Abstrakt

Teoreticka cast této diplomové prace se bude zabyvat historii piva, surovinam
pro vyrobu piva, procesu vyroby piva a popisu oblibenych pivnich stylti v Ceské republice.
Dale bude popisovat spotiebitele a marketing, marketingovy mix, chovani zékaznika,
teoretick¢ aspekty ovliviiujici chovani spotiebitele, nakupni rozhodovaci proces

a marketingovy vyzkum.

V praktické casti této diplomové prace budou pouzita data, kterd byla ziskana
od Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky, ktery provedl prizkum
na téma Ceska spoleénost o pivu v zaii roku 2020. Ziskana data budou prevedena
do odhadovaného modelu vicenasobné regrese. Model bude analyzovan pomoci
statistickych metod a budou vytyCeny vyzkumné hypotézy, které budou vyvraceny
nebo potvrzeny. Vysledky pomohou ukazat, zda na mnozstvi piva spotfebovaného za tyden
ma vliv pohlavi, vék, vzdélani a podobné. Cilem této analyzy bude ptispet k lepSimu
porozuméni chovéni spotiebitelii a jejich preferencim. Tyto vysledky budou podrobné
diskutovany v zavéru prace.

Kli¢ova slova: pivo, historie piva, suroviny pro vyrobu piva, vyroba piva, pivni styly,
spotfebitel, marketing, marketingovy mix, chovani spotiebitele, nadkupni rozhodovaci

proces, aspekty, marketingovy vyzkum, vicenasobna regrese, analyza



Beer in the Czech Republic. Marketing, consumer

preferences

Abstract

Theoretical part of this diploma thesis will provide us the history of beer,
raw materials for beer production, production process and description of popular beer styles
in the Czech Republic. Furthermore it will describe a consumer and marketing, marketing
mix, theoretical aspects influencing customer behaviour, purchasing decision process and

marketing research.

Data for practical part of this thesis was given by the Institute of Sociology
ofthe Academy of Sciences of the Czech Republic. This institute conducted a survey
onatopic Czech beer society in September 2020. The data will be converted
into an estimated multiple regression model. The model will be analysed by statistical

methods and research hypotheses will be drawn up to be refuted or confirmed.

The results will show whether an amount of beer consumed per week is influenced
by the gender, age, education etc. The aim of this analysis will help to better understand
consumer behaviour and preferences. These results will be discussed in the detail at the end
of the thesis.

Keywords: beer, history of beer, raw materials for beer production, beer production,
beer styles, consumer, marketing, marketing mix, consumer behaviour, purchasing decision

process, aspects, marketing research, multiple regression, analysis
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1 Uvod

V Ceské republice je pivo vice nez oblibenym napojem, je to zarovei souéast naseho
kulturniho dédictvi a tradice. Pivni kultura je v nasi zemi velmi silna a jeji kofeny jsou
zapustény hluboko do minulosti. Pivo je zde vyrabéno podle tradi¢nich receptur,
kdy jsou vyuzivany kvalitni suroviny a osvéd¢ené technologie. V souCasné dobé
se Ceska republika miize pochlubit mnoha pivnimi styly, které jsou oblibené nejen v Cesku,

ale i po celém svéte.

Preference spotiebitelli jsou v této oblasti velmi diilezité, jelikoz chovani spotiebitele
ma velky vliv na marketing a chovani podnikti. Aspekty ovliviiujici chovani spotiebitele
jsou mnohocetné a slozité. Nicmén¢, v dnesni dobé se chovani a preference spotiebiteltl
meéni, a to vede k tomu, Ze pivovary musi ménit své marketingové strategie, aby se dokazaly

prizpusobit témto zmeénam.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se bude vénovat historii piva, surovinam
pro vyrobu piva, procesu vyroby piva a popisu oblibenych pivnich stylti v Ceské republice.
Déle bude popisovat spotiebitele a marketing, marketingovy mix, chovani zédkaznika,
teoretické aspekty ovlivilujici chovéani spotiebitele, ndkupni rozhodovaci proces

a marketingovy vyzkum.

V praktické c¢asti této diplomové prace budou pouzita data, kterd byla ziskana
od Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky, ktery provedl prizkum
na téma Ceska spolecnost o pivu v zafi roku 2020. Ziskana data budou prevedena
do odhadovaného modelu vicenasobné regrese. Model bude analyzovan pomoci
statistickych metod a budou vytyCeny vyzkumné hypotézy, které budou vyvraceny
nebo potvrzeny. Vysledky pomohou ukazat, zda na mnozstvi piva spotiebovaného za tyden
ma vliv pohlavi, v€k, vzdelani a podobné. Cilem této analyzy bude pfispét k lepSimu
porozuméni chovani spotiebiteld a jejich preferencim. Tyto vysledky budou podrobné
diskutovany v zavéru prace.

Vysledky této diplomové prace mohou byt uziteéné nejen pro pivni podniky, ale také
pro spottebitele, ktefi se zajimaji o pivni kulturu a preferuji kvalitni a chutné pivo. Zaroven
mohou byt tyto vysledky inspiraci pro dal§i vyzkumy V oblasti chovani spotiebitelli

a marketingového mixu.
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1.1 Cil prace

Cilem teoretické ¢asti je stanovit vybér pfi¢innych faktord, které by mohly
potencionalné mit vliv na mnoZzstvi spotiebovaného piva z pohledu marketingu. Prakticka
Cast nasledné zjistuje, které aspekty statisticky prukazné ovliviiuji spotiebu piva
u vybranych skupin respondentii. Dale na zaklad¢é provedené analyzy bude kvantifikovana

intenzita vlivu statisticky prikaznych faktort ptisobicich na spotiebu piva.

1.2 Metodika

Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristikou piva, historii, surovinami, procesem vyroby
piva a pivnimi styly. Dalsi ¢ast literarni reSerSe pojednava o marketingu, spotfebitelském
chovani, aspektech ovliviyjicich spotiebitelské chovani, nakupnim rozhodovacim procesu

a marketingovém vyzkumu.

V praktické ¢asti bude provedena analyza odhadovaného modelu vicenasobné regrese.
Datovéa zakladna pouzivana pro modelaci byla vzhledem k charakteru dotaznikového Setfeni

ve formé prufezovych dat. Tato data budou testovana ve statistickém softwaru Gretl.

1.2.1 Linearni model vicenasobné regrese

Stochasticky model vicendsobné regrese je matematicky model, ktery umoziuje

popsat vztah mezi zavislou proménnou a jednou nebo vice nezavislymi proménnymi.

Model je mozné zapsat nasledujici funkci (Husek, 2007).

Vi = Bo + Bix1i + Baxai + Paxzi + o+ Brxp
Kde fijsou strukturalni parametry linearniho regresniho modelu,

yi vektor hodnoty vysvétlované proménné
Xi vektory hodnot vysvétlujicich proménnych
uij vektor hodnot stochastické proménné
Cilem vicenasobné regrese je najit takové hodnoty regresnich koeficientl, které
minimalizuji sou€et c¢tverc chyb mezi skute€nymi hodnotami zavislé proménné
a hodnotami, které predpovida linearni funkce. Tento postup se nazyva metoda nejmensich

ctverct (Husek, 2007).
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Metoda nejmensich ¢tverci
Pro odhad parametri modelu vicendsobné regrese bude vyuzito metody nejmensich
Ctverct, jejiz maticovy zapis vypada nasledovné (Husek, 2007).
Bi=XTX)"'XTy

Kde:  Bije vektor odhadovanych parametri regresniho modelu
X je matice obsahujici hodnoty vysvétlujicich proménnych
y je vektor obsahujici hodnoty vysvétlované proménné

Tato metoda funguje na principu minimalizace souctt ¢tvercti rezidui, které je mozné

vyjadrtit nasledujicim zptisobem (Hebak, 2013):

n
MIN =) (i = 9
i=1
Kde yije vektor hodnoty vysvétlované proménné

yije vektor odhadovanych hodnot vysvétlované proménné

1.2.2 Predpoklady linearniho regresniho modelu

e Multikolinearita
Multikolinearita je jev, kdy se v regresnim modelu vyskytuji dvé nebo vice nezavislé
proménné, které jSou na sobé siln¢ linearné zavislé. Za pritomnosti multikolinearity nelze

aplikovat metodu nejmensich ¢tverc (Hanclova, 2012).

e Heteroskedasticita
Pokud je pfitomna heteroskedasticita, tak rozptyl rezidui neni konstantni,
coz znamena, ze se méni v modelu rezidua v zavislosti na hodnotach nezavislych
proménnych (Hebdk, 2013). Je mozné ji vyfeSit tak, Ze se u pouzitych dat pouzije

logaritmicka funkce v softwaru Gretl.

e Normalita rezidui
Rezidua jsou rozdily mezi hodnotou zavislé proménné a hodnotou regresniho
modelu. Pokud jsou rezidua nahodna a maji normalni rozdéleni, pak se jedna o normalitu
rozdéleni rezidui. To znamend, Ze rozdéleni hodnot rezidui by mélo byt se symetrickym

rozlozenim (Hendl, 2012).
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¢ Nulovy primér nahodné slozZky znamen4, Ze ocekavana hodnota této slozky

je rovna nule.

1.2.3 Verifikace modelu

V zéavéru praktické casti bude podroben vysledny model verifikaci ekonometrickeé,
statistické a ekonomické. Pomoci verifikace budou ovéfeny stanovené hypotézy

odhadovaného regresniho modelu.

1.2.3.1 Verifikace ekonometricka:
VIF test — faktor zmény variability

VIF (variance inflation factor) je ukazatel, ktery se pouziva k detekci multikolinearity
v regresni analyze. VIF se vypocitavad pro kazdou nezévislou proménnou v regresnim
modelu a méfi, jak moc je variabilita této proménné ovlivnéna ostatnimi nezavislymi

proménnymi v modelu (Hanclova, 2012).

Testovani multikolinearity bude vyuzito pomoci VIF testu. Vyhodnoceni tohoto testu
se provadi porovnanim hodnot VIF s hodnotou 10. Pokud je hodnota VIF mensi nez 10,

potom problém multikolinearity by nemél nastat (Hanc¢lova, 2012).

Doornik-Hanseniv test je statisticky test pouzivany ke kontrole ptedpokladi
normalniho rozdéleni chyb v regresnim modelu. Jedna se o rozsifeni Jarque-Bera testu, ktery
testuje normalitu rozdéleni rezidui pomoci zkoumani koeficienti Sikmosti a Spicatosti (Bernt

P. Stigum, 2015).

Hypotézy pro tento test:
Ho: rezidua modelu maji normalni rozdélent,
Hi: rezidua modelu nemaji normalni rozdéleni.

Whitetv test testuje nulovou hypotézu o homoskedasticité tedy, ze rozptyl chyb
je konstantni pies vSechny hodnoty nezavislé proménné. Test se provadi na zaklad¢ rezidui
modelu a vyuziva statistiku, ktera méfi miru odchylky rezidui od jejich priméru (Husek,
2007).

Hypotézy pro tento test:
Ho v modelu neni pritomna heteroskedasticita,

H1: v modelu je pritomna heteroskedasticita.
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1.2.3.2 Verifikace statisticka

T-test

Testovani statistické vyznamnosti jednotlivych parametri modelu je mozné provést
pomoci T-testu (Hindls, 2013) V této praci bude tohoto testu vyuzito.

Hypotézy pro tento test:
Ho: parametr neni statisticky vyznamny,
Hi: parametr je statisticky vyznamny.

Pro rozhodnuti, zda zamitnout nebo nezamitnout nulovou hypotézu bude diilezité u
vyslednych p-hodnot, které jsou standardni soucasti statistického softwaru Gretl.

F—test

Testovani statistické vyznamnosti modelu jako celku je mozné provést pomoci F-
testu (Hindls, 2013) V této praci bude tohoto testu vyuzito.

Hypotézy pro tento test:
Ho: model jako celek neni statisticky vyznamny,
Hi: model jako celek je statisticky vyznamny.

Pro rozhodnuti zda zamitnout nebo nezamitnout nulovou hypotézu bude dulezité
u vyslednych p-hodnot, které jsou standardni soucasti statistického softwaru Gretl.

Koeficient determinace R?

Dale pro vyhodnoceni celkové shody modelu s daty bude vyuzito Kkoeficientu
vicenasobné determinace R2. Koeficient determinace se pohybuje v od 0 do 1 a vyjadfuje se
v procentech. Hodnota 0 znamena, Ze regresni model nedokaze vysvétlit zadnou z variabilit

a hodnota 1 znamenad pravy opak (Husek, 2007).

1.2.3.3 Verifikace ekonomicka

V ramci ekonomické verifikace se ovéfuje smér a intenzita plsobeni vysvétlujici
proménné na vysvétlovanou na zékladé¢ vécné logického rozboru a platnost vytyCenych
hypotéz. Cilem ekonomické verifikace je zajistit, Ze ekonometricky model je platny
arelevantni pro zkoumany ekonomicky problém, a Ze jeho vysledky lze pouzit

pro ekonomické analyzy a rozhodovani (Husek, 2007).
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Pivo

Definic o tom, co slovo ,,pivo* znamena, je velmi mnoho. Z pohledu ekonomické
teorie se jednd o hmotny statek, ktery je vysledkem lidské ¢innosti. Pfesto je pivo jen népoj,
slabé alkoholicky, vyrobeny z vody, obilného sladu a chmele, a to za pomoci ptisobeni
pivovarskych kvasinek. M4 hotkou chut, chmelové aroma, rizny obsah alkoholu a rtiznou

barvu. Je vafeno od nepaméti a stale se tési celosvetové oblibé.

2.1.1 Historie pivovarnictvi

S trochou nadséazky je vyroba piva, tedy napoje ze zkvasenych obilovin, spojovana
uz se samotnym pocatkem civilizace, a to i presto, ze v porovnani s vyrobou vina
0 moznych teoriich, kdy za zkvaseni obili mohla voda, ktera do n¢ho pfi skladovani natekla.
Co se ty¢e umyslné vyroby, prvni zminky vedou do Starého Egypta, kde mistni pted Sesti
az sedmi tisici lety vafili pivo z ptivodniho obilného ¢iroku, coz je obilnina pfipominajici
perlicky ndm znamého je¢mene. NeZ se Starym Egyptem je vSak historicky vyvoj piva
spojen hlavné se severni Evropou, kde jeji chladné podnebi brzdilo rozvoji vinafstvi

(Anderson, 2006).

V pocatcich pivovarnictvi se na misto chmele vyuzivaly riizné bylinky ¢i kofeni,
mezi které patii tfeba i sezam ¢i zelend hotc¢ice. Vyuziti chmele pro vyrobu piva se datuje
do 10. stoleti do tehdejsitho Némecka. K Sir§imu pfijeti chmele se vyuZzival nejprve z plané

rostoucich rostlin, az v pozdéjsi dobé se zapocalo jeho péstovani zamérné (Anderson, 2006).

Historie piva v ceskych zemich sahd az do stfedov€ku. Prvni pisemnd zminka
0 pivovarnictvi v Cechach pochazi z roku 993. V té dobé biskup Vojtéch vysvétil klaster
v Bfevnové (dnes soucast Prahy). Dalsi dileZitou zminkou je privilegium krale Vaclava Il.
pro mésto Plzen z roku 1295, kterym udé€lil méstu pravo vafit pivo a tim zacala tradice

plzenského piva (Vecernicek, 2009).

V obdobi sttedoveku bylo pro kazdého obyvatele slabsi pivo elementem bézné stravy

a siln€jsi v obdobi volna, v drsném prostiedi jako nepostradatelny zdroj utéchy. Nejsou
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k dispozici zadna spolehliva data o spotifebé v uvedeném obdobi, kromé Castych tvrzeni,

ze mok byl ,,plnym energie* a ,,velmi dobrym* (Anderson, 2006).

Co se ty¢e nechmeleného piva, sladci byli zavisli na vysokém procentu alkoholu,
a ackoliv konzervovali sva piva, bylo to v té dob¢ relativné neucinné, a podobna piva
s ohledem na slozeni a skladovaci podminky méla kratkou dobu pouzitelnosti. Bezchmelovy
napoj byl charakterizovan jako tézky, sladky a napadné alkoholicky népoj. Po né¢jakou dobu
se termin ,,pivo‘ pouzival pro odliSné napoje varené jednotlivymi spolecenstvimi sladka

(Anderson, 2006).

Na ¢eském uzemi vV tomto obdobi, tedy ve 13.- 15. stoleti, se vafeni piva rozmohlo
I mezi Slechtou. Byly zakladany nové sladovny a pivovary, a to pochopitelné predevsim
veméstech. VSemoZni pani a rytifi zakladali pti svych vyrobach Senky, krémy a také mlyny.
V 15. stoleti je jiz ¢eské pivo porovnavano se svétem. Nejenom v némeckych zemich

se mluvilo o jeho vysoké kvalité (Vecernicek, 2009).

V 16. stoleti se v Cechach a v Némecku zacalo obchodovat s chmelem. Chmel byl
Slechtén obecné v evropskych zemich. Vyvoz chmele byl v§ak za doby Karla IV zapovézen,
a tak byl obchod s chmelem povolen pouze na ¢eském tzemi. To mélo pozitivni dopad
na samotné odridy chmele co se tyce jakosti a jedine¢nosti. Zpocatku se péstovani chmele

soustfedilo k ceskym fekam Labe, Ohte ¢i Berounce (Vecernicek, 2009).

V 18. stoleti se v oboru pivovarnictvi zménilo velmi malo. Vyskytovala se smés
domaci a komer¢ni vyroby, pficemz se mensi komer¢ni vyroba stala standardem. Obchod
s pivem byl pfevazné mistni, a to v desitkach tisic evropskych pivovart do roku 1800.
Ve stejné dobé bylo v USA méné nez 150 pivovart. Hlavnim produktem velkych pivovart
této doby byl levny, hnédy a hotky népoj. Jednalo se o prvni priimyslové pivo typu Porter,

tj. o tmavé a siln¢ chmelové pivo (Anderson, 2006).

Industrializace, popula¢ni rlst, urbanizace a zvySena spotieba jsou spojena témata
pivovarnictvi 19. stoleti. Rozvojem Zelezni¢ni sit€ od 30. let 19. stoleti doslo k distribuci
regionalnich piv, kterd se stala dostupna az na celostatni Urovenl. Byla to zdsadni novinka
vedouci k prosperité pivovard. Zvysila se spotieba v nckterych evropskych zemich

az 0 50 % (Anderson, 2006).

S ptichodem 20. stoleti produkce vyroby piva vzrostla v zemich zaujimajici prvni

pricky v tomto oboru, tj. Némecko, Spojené staty americké a Velka Britanie, pfedstavovala
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V souctu 68,8 % celosvétové produkce piva. Az prvni svétova valka zptsobila zpomaleni
evropského primyslu. Dochazelo k nedostatku pivovarskych surovin a riistu cen (Anderson,
2006).

Po druhé svétové valce, kdy doSlo k prevzeti moci komunistickou stranou
v tehdejsim Ceskoslovensku, byly pivovary znarodndny a podléhaly centralizaci.
V 50. letech byly viechny pivovary podiizeny jedinému statnimu podniku — Ceskoslovenské
pivovary. Az po roce 1989 se situace zménila, kdy pivovary zacaly prechazet zpét

do soukromého vlastnictvi (Basafova, 2011).

2.1.2 Suroviny pro vyrobu piva

Voda, je¢men (nebo jiné obilniny), chmel a kvasnice jsou ¢tyfi hlavni slozky, které
jsou pouzivany pro vyrobu piva. Pro dosazeni chutného a uspésného produktu je nutné
vybrat kvalitni a vhodné ingredience. Suroviny by mély spliiovat rizné pozadavky,

které si pivovary vyty¢uji obvykle sami.

Tyto pozadavky jsou obdobné proménlivé jako rizné druhy piv na trhu. Aby byl
pivovar na trhu u kone¢nych spotiebitelii uspeSny, musi dosahnout takovych vlastnosti piva,
které budou pomocné k udrzeni vérnosti spotiebitele. A v téchto pozadavcich neni cesky

spottebitel vyjimkou.

Voda

Voda je hlavni sloZkou piva a pivovary ¢asto zdlraziiuji Cistotu a originalitu jejich
alkoholického néapoje kvalitou vody, ze které se jejich pivo vaii. Kvalita a slozeni vody
je ptedepsana piislusnou legislativou, musi byt pitna, Cista a bez patogent, pravidelné
méfena a kontrolovana chemickymi a mikrobidlnimi analyzami. Existuji i1 vedlejsi

pozadavky na kvalitu vody, které jsou rovnéz dulezité pro vyslednou jakost piva (Preedy,
2009).

Hodnota pH je zvlasté dulezita, protoze vyrobni proces probihd optimalné pouze
pfi definované hodnoté pH. Uvoliiuje se zna¢né mnozstvi iontl sladu pfi rmutovani.
Tyto ionty reaguji s vodou a nasledné zplsobi v hodnoté pH zmény. Kovy alkalickych
zemin jsou dulezité pro aspekt tvrdosti v pivu. Pro vafeni piva musi byt vétSina vody
upravena. Tose d¢je napiiklad vyménou ionth za pouziti syntetickych pryskytic
nebo ptidanim pivovarské sadry (Preedy, 2009).
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Je¢men a dalSi obilniny

Obecné plati, ze jecmen (Hordeum wvulgare) je po vod¢ kvantitativné druha
na odrud¢, péstitelské oblasti, klimatu nebo podminkach sklizné. Obilniny jsou bohaté

na skrob nebo jinymi slovy na cukry (Preedy, 2009).

Je¢men je uspé$né péstovan i vV nepiiznivych klimatickych podminkach. Kli¢eni zrn
Ize vesmés snadno upravit i pti procesu sladovani, a tomu mohou pfispét naptiklad enzymy,
které je mozné vyuzit pro efektivnéjsi proces vyroby piva. Ostatni obilniny jako pSenice,
zito, kukufice nebo ryze jsou také vhodné pro vafeni piva, ale jsou vyuzivany podstatné
mén¢ (Preedy, 2009).

Chmel

Typickou hotkost a aroma dodava pivu chmel (Humulus lupulus L.). Tradi¢né se
vSak chmel pfidava pii vateni piva kvili jeho konzerva¢nim tG¢inkim. Chmel rovnéz
obsahuje farmakologicky aktivni latky. Tyto latky maji rizné G€inky, napiiklad uspavajici.
Chmel je po celém svété péstovan mezi 35. a 55. rovnobézkou zemépisné §itky (na severu

i jihu) a do této oblasti spada i Ceska Republika (Preedy, 2009).

Kazda odrida chmele ma svou vlastni identitu, ktera zaruCuje chut’ a vini piva.
Hotky chmel ma vyssi obsah kyselin, vyrabégji se z ného rizné chmelové produkty. Pivovary
dnes ziidka pouzivaji chmelové hlavky, ¢astéjsi jsou pelety nebo chmelové extrakty. Pelety
se vyrabi ze surového chmele, ktery se susi, mele, promichava a peletizuje. Chmelové

extrakty jsou vysledkem extrakce ethanolu nebo oxidu uhli¢itého (Preedy, 2009).
Kvasnice

Casto jsou pro vyrobu piva vyuzivany kvasinky Saccharomyces a nespocet dal3ich
druht. Pivovary mivaji své vlastni kmeny kvasinek. Ve specialnich pivech lze pouzit rizné
kvasinky, jako jsou kvasinky Brettanomyces. KvaSeni pomoci kvasinek se déli na spodni
a svrchni kvaseni. V pivovarech jsou pfevazné spodnim kvasenim kvasnice kultivovany

pii 8-14°C. Typickymi zastupci této metody jsou piva plzeniského typu (Preedy, 2009).

Kvasinky svrchné kvasené jsou vétSinou kultivované pii 15-26°C. Béhem fermentace
se teplota zvySuje a muze vytvaiet ovocnou i esterovou prichut. Piikladem jsou piva

bavorského typu. Vhodné mnozeni kvasinek a rychld fermentace jsou nezbytné pro kvalitni
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vafeni piva. Pozadavky na kvasnice pivovarského typu jsou takové, ze by mgély byt
pro fermentaci ve $pickovém stavu a mit vysokou Zivotaschopnost. Zivotaschopnost

je pomér mezi zivymi a mrtvymi kvasinkovymi bunikami (Preedy, 2009).

2.1.3 Proces vyroby piva

Pivo je kvaSeny napoj, podobné jako vino nebo medovina. Avsak na rozdil od vina,
vyrobni postup. Cela technologie je chemickym procesem zmén, které ovliviiuji vzhled,

chut’, viini, obsah alkoholu vysledného napoje.
1. Sladovnictvi

Nez se jeCmen ¢i jiné obili dostane do pivovaru, prochazi nejprve procesem znamym
pod pojmem sladovani. Je¢men obsahuje cukr, ktery je v obili uzaméen ve slozitych
molekulach. Cukr je béhem kli¢eni uvoliovan a bude piisunem energie pro kvasinky béhem
kvaSeni. Chce-li sladek zah4jit proces uvolilovani cukrl, maci zrna a poté mirn¢ zahteje zrna
na teplotu povzbuzujici kli¢eni. Semena zacnou rlst a Skrob se rozloZi na jednodussi
slouceniny. Po nékolika dnech je kli¢eni zastaveno a slad se susi a zahfiva v peci. Vykliceny
slad je postupné susen v susarnd. Cim je suseni intenzivngjsi, tim je slad tmavsi (Hampson,

2013).

Obrazek 1 Sladovnictvi

Skladovani Maéeni Davkovani vody

Jecmen

‘ Obili f@ /7~ Bakterie
ON C ' Y
Zneéi§téni_l | | I‘E ‘ Kli¢eni

Krmny jecmen’ '[j

& 4 Maceci nadoba

Odkliceni

(

Suseni Vzduch

Kli€ici nadoba
Skladovani

Prazené obili

Vareni piva

Vzduch

Sladova sila

Zdroj: Preedy, 2009, vlastni zpracovani
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2. Mleti

V pivovaru se cela zrna sladového je¢mene (poptipad¢ zrna sladu z jinych obilovin)
melou a drti ve mlyné. Zrno popraska tak, Ze pii navlh¢eni bude snadno uvoliiovat cukry,
a to se déje béhem procesu rmutovani. Popraskané obili se nazyva Srot. Zakladem je vybér
zrn. To ovlivni mnozstvi alkoholu v pivu, chut’ i barvu. Slady, které byly vypéleny za nizsi
teploty maji barvu svétlejsi, a naopak slady, jejichz suseni bylo provadéno za intenzivngjsi
teploty, jsou tmavé barvy az ¢erné (Hampson, 2013).

Obrazek 2 Mleti

Mieti

) Voda Vrouci davka
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8o8o8 Pivni filtr
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J > Uzavieni
39520 | =
8o - o i
4 = ' PInéni Znaceni
Fermentace Cisti€ lahvi
Kvasnice

Zdroj: Preedy, 2009, vlastni zpracovani
3. Rmutovani
Drt’ se smichd s horkou vodou ve varné za ucelem vyrobit sladce vonici rmut. Rmut
se necha stat. Horka voda ptitahuje cukry ze sladu. Nékteii sladci ¢ast prelévaji do jiné varny
a zahfteji na vyssi teplotu. Pteliji zpét jednou, dvakrat nebo dokonce az tfikrat. Tomu se fika

dekok¢ni rmut. Jednd se o tradi¢ni metodu, kterd je bézna v mnoha evropskych pivovarech
(Hampson, 2013).
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4. Vareni

Po rmutovani za spodniho kvaseni je vysledkem smés bohata na cukr a nazyva se po
pfecezeni se nazyva sladina. Pevné zbyvajici hmoté se fika mlato. Jak sladka sladina stéka,
zrno se proplachne vétSim mnozstvim horké vody, aby se uvolnily kone¢né cukry. V tomto
ptipadé se smés piivede k bodu varu a pridava se Vv riznych ¢asech chmel pro ziskani
zadouciho aroma a hotkosti. Zaroven se zastavuji aktivity nezadoucich bakterii. Pfidanim

chmele a provafenim vznika mladina (Hampson, 2013).
5. KvaSeni

Mladina se pak ptecedi, aby se odstranily zbytky z chmele a dalsi ingredience pred
tim, nez projde pres vyménik tepla a rychle se ochladi. Vychlazend mladina nyni bude
premisténa do fermenta¢ni nadoby a ptidaji se do ni kvasnice. Teplota je v této fazi klicova.
Pokud je ptilis horka, kvasinky zemiou. V piipad¢, Ze je pfili$ studena, kvasinkam bude trvat

dlouho, nez udélaji svou praci (Hampson, 2013).
6. Chlazeni

Jakmile je fermentace dokoncena, kapalina se oznaluje jako ,zelené pivo“.
Je zbavena z vétsi Casti od kvasnic a je pielita do jiné nadoby. To je pak Cas zrani piva.
Béhem tohoto procesu dojde k sekundarni fermentaci. Provadi se pfiddnim zbyvajicich
kvasnic. Tato faze se mize velmi lisit v délce. Pivem se pak plni sudy, lahve nebo plechovky.
Nektera piva jsou prociSténa, ale jina jsou podavana nefiltrovana. Né&jaka jsou pasterizovana,

zatimco ostatni nejsou (Hampson, 2013).

2.1.4 Pivni styly nejb&Zn&ji se vyskytujici v Ceské republice
Basarova (2010) uvadi, ze piva jsou ¢lenéna podle dvou zakladnich hledisek,
a o podle:
e barvy (piva svétla, polotmava, tmava a fezana),

e pivodniho extraktu, obsahu alkoholu a metody finalni upravy.

Druhé hledisko uvedené viz vyse, se rozepisuje do dalSich 11 podskupin, které jsou
vice specifikované zejména z pohledu tykajiciho se obsahu alkoholu v¢etné nealkoholickych
piv, dale dle obsahu cukru v napoji, ale i jeho samotného vzhledu. Definuje napiiklad piva
lehka, vycepni, lezdky, specialni, tmava typu porter, pSeni¢nd, kvasnicovd a ochucena

(Basarova, 2010).
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Dalsi zdroj uvadi, ze pivo je déleno podle pivnich styll, jejichz druhid je celkem
na svété pres 80 (Hampson, 2013). Pivnich styli, jak jiz bylo psano dfive, je mnoho
a v Ceské republice se daji rozlisit podle Basafové (2010) na svrchné a spodné kvagena piva.

Obecn¢ nejvice znamé pivni styly na ceském trhu jsou:
Spodné kvaSena piva

e Lezak svétlého typu (Pils)
e Bock

Svrchné kvasSena piva

e PSeni¢na
e Ale

e Stout a Porter.

Popis pivnich styli u spodné kvasenych piv

Ceské plzefiské pivo je typickym piikladem pivniho stylu Pils. N&které verze piva
Pils jsou lezaci, coz je druh spodné kvaseného piva, stabilizovaného pii nizkych teplotach.
Chut je po bylinném chmelu a méla by také napodobovat sladkost plzeniského sladu. Obsah
alkoholu se pohybuje okolo 4 az 6 objemovych procent (Hampson, 2013).

V Cechach a na Moravé je historicky produkovano tzv. ,,éeské pivo®. Tuto ochranou
nalepku ziskal lezak svétlého typu od Evropské Unie v roce 2008. Jedna se o nejtypicté)si
pivo ¢eského pivovarnictvi. Slovo Pils je odvozeno od mista ptivodu vzniku piva, mésta
Plzné. Zékladni vlastnosti pro odliSeni ,,Ceského piva® oproti ostatnim lezdklim jsou
zazloutla barva, vysoce cenénd chut’, stupen prokvaseni, obsah hotkych latek a jeho pitelnost

(Basafova, 2010).

Pivo stylu Bock pochazi ze severonémeckého mésta Einbeck. Mésto bylo
ve 14. a7 17. stoleti centrem pivovarnictvi a stalo se tak oblibenym vyvozcem piva.
Tento lezak je tmavy a obsahuje vyssi obsah alkoholu (6,3 az 7,2 objemovych %).
Sklada se z mnichovského a videniského sladu a z evropskych odrid chmele. Ma svétle

meédénou az hnédou barvu (Preedy, 2009).
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Popis pivnich styli u svrchné kvasenych piv

Na vyrobu pSeni¢nych piv se pouziva slad vyrobeny ze pSenice. PSeni¢né pivo
je svétlé, slamové barvy, ma bohatou pénu a nejcastéji se konzumuje nefiltrované. Voni

bavorské pivo, pti jehoz vyrobé bylo pouzito vice nez 50 % pSeniéného sladu (Preedy, 2009).

Pivni styl Ale byl vytvofen na po&atku 20. stoleti v Anglii. Umyslem bylo vyrobit
svétlé pivo. Dnes je diraz kladen na hotkost, ktera je pro tento pivni styl typicka. Styl
je popisovan jako sladovy, hoiky, svétlé az nalervenalé barvy. Obsah alkoholu byva

od 3,2 do 6,2 objemovych % (Preedy, 2009).

Porter byl poprvé vyroben v Londyné, poté se rozsifil i do jinych zemi a v 18. stoleti
byl jeho prodej rozsiten pomoci reklamy. Béhem primyslové revoluce se stal napojem
délnikl. Pozdé&ji verze s vyS$im obsahem alkoholu byla oznafena jako Stout Porter
nebo zkracené Stout. Obsah alkoholu se pohybuje od 4 do 8 objemovych %, ale 1ze najit
I silngjsi pivo (Hampson, 2013).

2.2 Marketing a spotrebitel

Vysvétlit €1 objasnit pojem marketing a spotiebitel neni mozné jednoznacnou
definici. Existuje hodn¢ nazort lidi, ktefi se vénuji této problematice a publikuji o ni svoje

nazory.

Peter Drucker fekl, Ze ,,marketing neni o nic $ir$i neZ prodej, neni to specializovana
¢innost. Je to obchod vidény ze strany jeho definitivnich feSeni, tedy ze strany spotiebitele

(Tomczak, 2018).

Michael R. Solomon (2006) uvadi, ze spotiebitel je ¢lovék nebo skupina lidi.
Oni pravé uréuji, jaké budou mit pozadavky, co nakoupi, anebo co odstrani. A to je podle
né&j postup, ktery spotiebitel neustale v praxi realizuje. Tento postup je obecné zavedeny.
Nepatii do n¢j pouze jen platba ve vazbé na protisluzbu, ale i rizné myslenkové pochody

spotiebitele. Lid¢ jsou vyjimecni a je diilezité je poznat.

Zamazalova (2010) je ve svém vyjadieni presnéjsi a fika, ze ,,zakaznik miize byt tedy
soucasné kupujicim i spotrebitelem, spotrebitel nemusi byt kupujicim ani zdkaznikem

a kupujici nemusi vyrobky primo spotiebovavat*“ (Zamazalova, 2010).
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Dale Kincl (2004) hovoti o spotiebitelich v tom smyslu, Ze jsou navzajem odlisni.
To znamend, Ze si nejsou podobni, a piesto o nich mluvi jako 0 nejpodstatnéjsich ,,prvcich
marketingu®. Tyto prvky zafazuje do prostiedi podniku, ktery je jim nejbliZsi, a je mozné se

zamé&fit na spotiebitele jako na jednotlivce nebo zahrnout cely trh.

Kotler a Armstrong (2004) pokracuji v této souvislosti o tom, Ze marketing odkazuje
na techniky a reklamu do oblasti, které¢ presahuji prodej. Pro marketing je klicové se zaméfit
na prani spottebitelti a reklama je soucasti tzv. marketingového mixu. O marketingovém

mixu dale pojednava kapitola 3.2.1.

Karli¢ek (2018) shrnuje v§echny dostupné definice a upozorfiuje na to, ze i odbornici
v oboru marketingu si pletou marketing s obchodem a propagac¢ni ¢innosti. Neuvédomuji
si v8ak, ze tyto ¢innosti jsou pouze okrajové. K tomu ma zasadni doplnéni, neb pro podnik
ma mit pozitivni zpétnou vazbu i to, Ze vynalozené naklady do marketingu se maji vracet.

A pokud se vraceji, tak podnik vzkvéta.

Marketing je velmi mlady obor, ale kdyby nebylo zpétné vazby, marketing by sam
0 sob¢ nefungoval. Zalezi hlavné na tom, zda podniky se umi uplatnit na trhu a propojit své
¢innosti se spotiebitelem. Pokud vyrobce pozna samotného spotiebitele, dokaze na néj zacilit
0 poznani lépe a vygeneruje si strategie a taktiky, které mohou vést k uspokojeni potieb
zakaznika. Spotiebitel tak bude po dlouhou dobu podniku vérny a pomiize tak vyzdvihnout

propagovanou znacku na trhu na vyssi aroven (Karlicek, 2018).

Molek (2009) shrnuje vice publikaci Kotlera a dale povazuje za dilezité
u marketingu:
e Vytvareni hodnoty (z pohledu zakaznika)
e Zaikladni mise

e Role
Vytvareni hodnoty

Naplnit hodnotu u spotiebitele je mozno nékolika zpusoby. Prvni zptsob je,
ze podnik najde vychodisko pro pozadavky konkrétniho spotiebitele a ziska tak pro néj vice
¢asu, ktery mize vynaloZit na jiné aktivity. Dale, zZe poskytne produkt, ktery zvysi Zivotni

uroven spotiebitele (Molek, 2009).
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Mise marketingu

Mise marketingu znamena, ze podnik musi neustale ziskavat a vyhodnocovat
informace o spotiebitelskych nazorech, preferencich (subjektivni vztah spottebitele
k produktu), pozadavcich, ptipominkach a v neposledni fadé také o prodejich. Sledovani

doplnkovych sluzeb u produktu a jejich kvalit je také soucasti marketingu (Molek, 2009).
Role marketingu

Role marketingu v podniku je popsana v souvislosti s marketingovou koncepci.
Propojuje potieby, prani, produkty/sluzby, hodnotu pro zékaznika, trh a obchod. Tyto slozky
spolu navzajem souvisi a jejich dokonalé propojeni ovliviiuje roli podniku v trznim systému

(Molek, 2009).

2.2.1 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit Neilem Bordenem v roce 1964.
Bordentiv marketingovy mix obsahoval 12 elementi, ale pozdéji byl redukovan na 4 ¢asti,
které¢ byly predstaveny jako marketingovy mix. Marketéfi podnikit musi rozhodnout
0 produktu (Product), cené (Price), marketingové komunikaci (Promotion) a misté
Ci pristupnosti (Place), a tyto zakladni kameny marketingového mixu jsou oznacovany
zkratkou 4P. Myslenka tzv. ,,mixu‘ je, ze se daji optimalné spojit v situaci, kdy je potieba
se zaméfit na cile podniku. Marketingovy mix identifikuje nejvice dulezité rozhodnuti
manazer pii  vytvareni se tak

strategickych  postupi a jejich  produkty

setkaji se spotiebitelskymi potiebami, které jsou jim vytvofeny tzv. na miru (Barta, 2009).

Obrdazek 3 Schéma marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA
(Product)
sortiment

kvalita
design
znacka

KOMUNIKACNI POLITIKA
(Promotion)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

Cilovi zakaznici
Planovany positioning\

CENOVA POLITIKA
(Price)
ceniky

slevy
nahrady
platebni podminky

DISTRIBUCNI| POLITIKA
(Place)
distribucni slevy
dostupnost distribuc¢ni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Barta, 2009, str. 25
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Podle Jakubikové (2013) ,,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii

a cilovych trhu vytvareji marketingovou strategii firmy.

V soucasnosti se jiz vySe zminéné 4 C¢asti marketingového mixu staly nejvice
uzivanymi a akceptovanymi terminy raznych autort. Nekteti autofi rozsifuji i o nékolik
dalsich segmenti, dokonce az na 7 Casti. Barta (2009) se odkazuje na Kotlera, ktery tika,
ze existuje dalSi pohled, ktery dopliuje 4P i zpohledu zakaznika. To znamena,
7e marketingovy mix (4P) navazuje i na oblasti dulezité pro zakaznika, tzv. 4C.
Marketingové ¢asti 4C jsou hodnota z pohledu zakaznika (Customer solution), zakaznikovi

naklady (Customer cost), feseni (Convenience) a komunikace (Communication).

2.2.1.1 Produkt

Produkt nebo sluzba piedstavuji celé usili podniku. Je vychodiskem pfi tvorbé
marketingového mixu. Bélohlavek (2001) nazyva produkty poskytované podnikem
jako ,,vyrobni segment®, protoze pravé produkty tvofici vyrobni segment jsou Casto svoji
funkci obdobné a lisi se o specifické parametry. Soucasti jednotlivého produktu je 1 urcita
jakost, oznaceni, obal, vzhled a specialni sluzby. Upfesnuje, Ze oznaceni produktu podniku
udava vynos a klasifikaci produktu u spotfebitelli. Oznaceni je piipojeno k informaci
0 jakosti, bezpecnosti ¢i vzhledu. Podnikova znacka nese s sebou i1 vysoké vynosy

v souvislosti s vyrobou, legislativou nebo zapisem mezi ostatni podnikova oznaceni.

Tomczak (2018) popisuje jakost produktu ve vztahu ke spotiebitelim. Pfednostni
produkt je ten, ktery mé dlouhou Zivotnost a je spolehlivy. Informace jsou tfidény a tidi se
tak, aby byla posouzena jakost produktu napfi¢ vSemi konkurenénimi produkty. Posuzovani
jakosti produktid je velmi subjektivni. ZkuSenost s pouzivanim produktu hraje velmi
dilezitou roli ve vnimani jakosti u spottebiteli. Dobry produkt zvySuje obecné hodnotu

znacky vnimané spotiebitelem.

Pod oznacenim produktu je mozné si predstavit titulek nebo propagacni napis. Slovo
,borand“ je stejné jako ,,0znaceni®. Je to spojeni s hodnotami a parametry u spotiebitele.
Podle jeho slov je rozvinujicim Gi€¢inkem oznaceni produktu mit opravnénou vlastni obsluhu

k vlastnimu produktu u vice podnikt (Barta, 2009).

Karli¢ek (2018) rozsifuje produkt o dalsi diference produktu. Jsou to Gcelné vyhody,

pouziti hmotnych a nehmotnych prvka u produktu, schopnosti, odolnost ¢i renovace. Dale
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mluvi o tempu dodani, pfislusenstvi produktu a jeho ruceni. Vzhled a estetika produktu
nesou s sebou pocitové slozky. Se vzhledem je spojen obal produktu, ktery je lakadlem
potencialnich spotiebitelti. Vyjimeény obal pfitom propaguje uréity produkt. Spotiebiteli
je po vizualni strance dobfe navrzeny obal Iépe zapamatovatelny, coz je ur€ity stimul

produktu.

Faze zivotniho cyklu produktu je mozné zachytit na grafu (obrazku ¢.4) a podle
Kotlera cesta produktu vede po samotném vyvoji pies ¢tyfi faze — vyvoj, zavadéni, rust,
zralost az po upadek produktu. B€éhem faze uvedeni produktu jsou relativné nizké prodeje,
protoze produkt neni dostate¢né¢ znamy a prodej se vyviji. Jsou zde vysoké ndklady
na propagaci, prodej i vyrobu. To vede k zdpornému rozdilu mezi uskutecnénymi trzbami
a vloZzenymi naklady souvisejici s produktem ve fazi uvadéni produktu. V ristové fazi
Jiz ptsobi reklama a zvySuji se prodeje. Rychlost pronikani nového produktu na trh muize
byt rtiznd. Faze zralosti je charakterizovana klesajicim prodejem. Pficinou mohou
byt pfesycenost trhu nebo obchodni soutéze mezi vétSim poctem podnikl. Dochazi
tak k obchodnimu tlaku a podnik by mél provést zmény u téchto produktt, které povedou
ke zvySeni prodeju. Ve fazi ipadku piichazi dalsi rozhodnuti, a to zda bude produkt odebran
Z trhu nebo zda se produkt ponechd na trhu pod podminkou minimalizace nakladd

za minimalni podpory prodeje (Kotler, Armstrong 2004).

Obrazek 4 Faze Zivotniho cyklu produktu

objem prodeju
a zisk

objemy

/_\ prodeji

/ zisk

0 /’ /\\— éas
\ \/

Vyvojova zavadeéci rlstova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

ztraty/investice

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004, str. 463
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2.2.1.2 Cena

Cena je druhy pilit marketingového mixu. Kotler definuje cenu jako sumu vSech
hodnot, které se spotiebitelé¢ vzdaji za ucelem obdrzeni benefitli, produktu nebo sluzby
(Kolter, 2007). Jde o jediny pilif marketingového mixu, u kterého lze ziskat ur¢ity penézni

obnos.

Pti tvorbé ceny je potieba vyhodnotit nékolik okolnosti, které maji na podnik vliv.
Kincl je d€li na interni a externi. Interni vlivy, jako jsou poptavka, konkurence ¢i distribuce,
podnik dokaze pozmeénit. Opaéné externi vlivy, nedokaze podnik sdm zménit, témito vlivy

mohou byt cile podniku, vysledky hospodaieni a marketingovy mix (Kincl, 2004).

Podle Barta (2009) je cena chapana z ekonomického hlediska jako okolnost, ktera
méni nabidku, produkci i prodej v navaznosti na poptavku. Z marketingové stranky
je optimalni dosahnout ceny takové, ktera bude vyhovovat jak podniku, tak spotiebiteli.
Piekézkou jsou na obou strandch naptiklad penézni odvody, které putuji do statniho

rozpoctu.

Existuje mnoho cenovych strategii, které 1ze v podniku pouzit. Pomocnymi voditky
vedoucimi k rozhodnuti o cené je mnoho. Naptiklad to jsou metody, které uvadi Kotler

(2007) a jsou dé€leny na tyto tii ptistupy:

* Ceny, které vychdzeji z ndkladl za produkt
» Ceny, které vychazeji z hodnoty pro spotiebitele

» Ceny, které vychazeji z konkurence.
Pristup k tvorbé ceny orientované na naklady

Jedna se o cenovy pfistup, ktery bere v tivahu podnikové naklady, které se tykaji
vyroby, marketingu a produktu. Tento pfistup je diilezity, protoze pomoci rovnice vypocita
néklady, které jsou spojeny s produktem. Ugelem je uréit zisk, tj. vysi pozadované marze.
Zahrnuji bézné metody jako je ocefovani s pfirdZkou a ocenovani s cilovou navratnosti

(Kotler, 2007).
Pristup k tvorbé ceny vychazejici z hodnoty pro spotiebitele

Tento cenovy pfistup je opacnym piistupem oproti metodé stanoveni cen
vychézejicich z nakladi. Je zalozen na marketingovych aktivitach, které se zameétuji na prani

a potieby spotiebitelil. Metody aplikované v oceniovani vyzaduji zohlednéni potieb takovym
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zpiisobem, aby spotiebitel (zdkaznik) byl ochoten zaplatit za produkt. Metoda nezohlediuje
v pocatcich néklady, nebot’ tvorba ceny za¢ind analyzou ptimo u spotiebitele, kdy se zjistuje

maximalni vySe ceny, za kterou je mozné produkt prodat (Kotler, 2007).
Pristup k tvorbé ceny orientované na konkurenci

Konkurenc¢ni pfistup je aplikovan u podniki, které se vyskytuji na trzich, kde jsou
obory specializované. Jedna se o produkty napiiklad ze zemédélské produkce. Zahrnuji

obdobné ceny, ale ne realné naklady (Kincl, 2004).

Podle Tomczaka (2018) ma cena jako jeden ze ¢tyf kament marketingového mixu
vyhradni postaveni. Neméla by se vyhodnocovat samostatng, ale vzdy spolu s ostatnimi 4P.
Cenou lze zobrazit silné nebo slabé stranky produktu vcéetné jeho jakosti nebo distribuce.
Cena ma piimy vliv na uspéch podniku, protoze ovliviiuje zisky podniku. A to zavisi

na chovani jak spotiebitelt, tak konkurenta.

2.2.1.3 Misto (distribuce)

Tteti bod, ktery se zabyva marketingovym mixem, je ,,place. Z angli¢tiny je tento
termin ptekladan rizné jako pfistupnost, dostupnost, distribuce nebo distribu¢ni kanaly.
Cilem mnoha autort je vyjadieni, ze tato oblast marketingu slouzi tomu, Ze podnik potiebuje

produkt nebo sluzbu zpfistupnit co nejlépe spotiebiteliim na urcitém trhu.

Karli¢ek (2018) popisuje misto jako styl, ktery vede k tomu, Ze spotiebitelim bude
produkt 1épe dosazitelny, a to na vhodné pozici, ve vhodném terminu a vhodnou metodou,
ktera vede k dosazeni podnikovych cilii. Snahou je vSe splnit za minimalizaci vydaji
podniku. Tempo, komfort a snadnost obdrzeni produktu jsou vyhody, které spotiebiteli

zvySuji hodnotu produktu nebo sluzby.

Distribuce produkti z podniku je o mnoha aktivitach, kdy je nutné mit aktualni
zpravy, vytvaret nové spoluprace, nachazet vhodna pusobisté pro produkt nebo odhadnout
termin podani nabidky. Sifit produkty zahrnuje prodejni a prepravni aktivity podniku.
Bud’ samotnym podnikem, nebo externimi podniky zajist'ujici odborné sluzby (Jakubikova,
2013).

Vhodny distribu¢ni pfistup je mozné si vybrat mezi dvéma metodami: pfimou
a nepfimou. Spojit obé metody je mozné. Metoda je obvykle zvolena na zaklad¢ typu

produktu nebo obchodnimi taktikami podniku. Nejrychlejsi se jevi metoda ptima. Ta v sobé
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zahrnuje piimou komunikaci mezi vyrobcem a spotiebitelem (zdkaznikem). Divodem
zvoleni této metody muze byt to, Ze vyrobce ma za cil mit své produkty pod dohledem
a nechce je poskytovat pro obchodni ¢innost s moznosti drzeni produktu, aniz by mél jiny
prodejce moznost produkt nabizet. Pak by se jiz v tomto piipadé jednalo o nepfimou metodu.
Vyrobcee pii pouziti pfimé metody distribuce je naptiklad povinen zajistit pfesun produktu,
uzaviit obchod vcetné zajisténi penéznich transakci a jiné sluzby objednané zékaznikem.
Naproti tomu nepifima metoda obsahuje tzv. ,,distribu¢ni meziclanek. Bouckova je dé¢li
na 3 druhy, a to ,,prostiedniky, zprosttedkovatelé a podpurné zprostiedkovatele.” Pficemz
vSichni maji spole¢ny jediny cil, smérovat produkt nebo sluzbu ke kone¢nému spottebiteli

(Bouckova, 2003).

Karlicek (2018) upiesiiuje, Ze ,nejrozsirenéjsi je prodej prostiednictvim
maloobchodni site. “ Dale uvadi velkoobchod, agenty, dealery nebo fransizingové podniky.
Obecné jsou nazyvani distributofi a ti ovliviluji ceny a zpusoby, jak produkt je zaslan ptimo

spotiebiteli.

2.2.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, kterou lze spojit s propagaci, je jeden z poslednich
kament 4P marketingového mixu. Komunikace je dalsi z cest, kterou je mozné podavat
informace o produktu, o cenach nebo distribuci.

Podle Heskové (2009) je dnes bézné piekladat anglicky termin ,,promotion‘
na marketingovou komunikaci, ktera se stala nezavislym oborem. Dale Heskova (2009)
zminuje definici zroku 1986 publikovanou Mefertem a ten uvadi, Ze se jedna
0 ,,zprostredkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmeérnovani minéni,
postojii, ocekdavani a chovani spotrebiteli v souladu s cili firmy.

Kotler a Amstrong (2004) uvadé;ji, ze v podniku je mozné uplatnit tzv. Marketingovy
komunikacni mix, nebot’ ten je soucéasti marketingové komunikace. Mix se sklada z:

e Reklamy
e Podpory prodeje
e Public relations

e Osobniho prodeje
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e Reklama

Reklama je definovana jako pomutcka marketingové komunikace. Je to forma
placen¢ho sdéleni, které mé za cil upoutat pozornost spotiebitele tak, aby byl podpoten
konkrétni produkt nebo sluzba u spotiebitelti. Reklama, ktera vyuziva naptiklad vizudlni
prvky, zvukové efekty, textové popisky tak, aby upoutala pozornost spotiebitele
na konkrétni produkt.

Reklama se dostava k potencialnim spotiebitelim riznymi medialnimi kanaly, které
urcuji jeji obsah, styl a provedeni, jako je televizni reklama, reklama v tisku (noviny,
casopisy), online reklama (webové stranky, socidlni sité¢, bannery), reklama Vv radiu,
billboardy a panely, které jsou umistény na venkovnich ¢i vnitinich reklamnich plochach
a podobné (Svétlik, 2003).

Reklama na alkoholické napoje v Ceské republice podléha piisné regulaci a mize
byt zaméfena pouze na jedince, kteti jsou plnoleti. Mezi nejdulezitéjsi dokumenty zabyvajici

se touto oblasti patii:

. Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.
. Eticky kodex reklamy vydany Radou pro reklamu

o Samoregulaéni opatfeni Unie vyrobcti a dovozeti lihovin Ceské republiky

Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy stanovuje obecné pravidlo pro reklamu
véetné reklamy na alkoholické napoje. Mimo jiné stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu

s dobrymi mravy a Ze nesmi vyzyvat k nadmérné konzumaci alkoholu.

Rada pro reklamu je organizace, jejimz cilem je dohlizet na etické chovani v oblasti
reklamy. Jeji eticky kodex stanovuje n€kolik pravidel pro reklamu na alkoholické napoje.
Naptiklad, ze reklama nesmi zahrnovat tvrzeni, Ze konzumace alkoholu je nezbytnou

soucasti spoleenského zivota (Jaderna, 2021).

Unie vyrobcii a dovozci lihovin Ceské republiky piijala nékolik opatieni.
Stanovila, ze online reklama se nebude vyskytovat na webovych strankach influencerti nebo
jinych znamych osobnosti. Umisténi reklamy je omezeno v mistech, kde se oc¢ekava vyssi
vyskyt jedincti mladSich 18 let. Reklama nesmi byt propojena s animacemi nebo grafikou,

ktera by mohla zaméfovat nezletilé jedince. (Unie vyrobct, 2020).
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e Podpora prodeje

Podpora prodeje je druhou ¢asti marketingové komunikace a obsahuje pomiicky,
které maji za kol podpofit prodej produktu nebo sluzby. Podpora prodeje je obvykle

zamé&fena na spotiebitele, ale je mozné ji rozsitit o prodejce a distributory (Kotler, 2007).

Podle Tomczaka (2018) podpora prodeje zahrnuje opatieni s omezenou dobou trvani,
a to formou kampan¢. Hlavnim cilem je podnitit spotiebitele k rychlé reakci v tom smyslu,

ze produkt neprodlen¢ zakoupi.

Mezi zakladni ¢asti podpory prodeje zamétujici se na alkoholické napoje (prodej
piva) lze zatadit:
e Degustaci
e Slevy a akéni nabidky
e Soutéze
e Programy vérnosti

e Merchandising (Barta, 2009)
Degustace

Degustace alkoholickych napoji je obecné znamou a béznou formou podpory
prodeje. Obvykle se konaji v obchodech, vhospodach nebo restaura¢nich zafizenich,
kde je umoznéno spotiebiteli ochutnani riznych druhti alkoholickych napoji (piv).

Slevy a akéni nabidky

Slevy a akéni nabidky jsou asto pouzivanymi nastroji na podporu prodeje v Ceské
republice. Slevy jsou sniZeni obvyklé ceny produktu a mohou byt poskytnuty na uréitou
dobu. Akéni nabidky zahrnuji rizné druhy moznosti upoutavek — pozornost zdarma, sleva
na dal$i ndkup a podobné. Slevy a akéni nabidky jsou spojovany €asto se sezonnimi slevami,
svatky nebo vyznamnymi udalostmi firmy (Kotler, 2007).

Soutéze

SoutéZe nabizeji moznost vyhrat urcity produkt nebo sluzbu pfi splnéni dopiedu
danych podminek. To mtze naptiklad zahrnout vyplnéni soutéZniho formulare nebo nakupu
produktu v ohrani¢eném casovém obdobi. Podle Barty (2009) ,.spotiebitelské soutéze

JSou nejcasteji komunikovany na informativnich letdacich, plakdtech, obalech vyrobkii*.
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Programy vérnosti

Programy vérnosti jsou zaméteny na spotiebitele nakupujici pravidelné. Nabizené
vyhody jsou slevy na nékup, exkluzivni nabidky, specidlni akce nebo piipsani bonusu
na vérnostni kartu. Cilem je zasahnout spotiebitele timto systémem tak, aby byl povzbuzen

k objemnéjsimu nakupovani (Zamazalova, 2010).
Merchandising

Merchandising je umisténi produkt na prodejnich mistech — na specialnich regalech
nebo ve vylohach. Podporuje nakupy prostfednictvim osvétleni, viné a podobné. Cilem

merchandisingu je vytvofit atraktivni prezentaci produktt (Jaderna, 2021).

V Ceské republice je podpora prodeje alkoholickych napojti regulovana napiiklad
zakonem ¢. 65/2017 Sb. o ochrané vefejného zdravi. Stanovuje omezeni pro propagaci
a prezentaci alkoholickych népoji na mistech, kde by to mohlo ohrozit zdravi lidi nebo
podnécovat k nadmérnému piti. Prodejci alkoholu musi dodrzovat jista pravidla. Naptiklad
je zakdzano propagovat alkoholické napoje ve zdravotnickych zatizenich nebo vzdélavacich
institucich. Obecné€ lze fici, Ze vybér mista pro podporu prodeje prodejcem alkoholickych

napojl je omezeno piimo timto zdkonem.

e Public relations

Public relations se 1isi oproti ostatnim prvkim marketingové komunikace tim,
ze nema za cil navysit produkcei v oblasti obchodu. Slouzi primarné k vytvafeni, udrzovani
a posilovani vztahi se spotiebiteli s cilem zvysit povédomi o znacce, informovanost
spotiebitelli o podporovanych ¢innostech podniku a minimalizace vynakladanych finan¢nich
prostiedkit na komunika¢ni kampang. Nejvice uZivané komunikacni kandly jsou tisk
— Clanky v ¢asopisech a ostatni drobny tistény material) a internet - e-mail a videa.(Svétlik,
2003).

e Osobni prodej
Osobni prodej je metoda marketingové komunikace, pti které prodejce prodava
produkty nebo sluzby osobné spotiebiteli. Tato metoda zahrnuje interakci mezi prodejcem
a spotiebitelem, kdy prodejce predstavuje a nabizi spotiebiteli produkt a odpovida na jeho
otazky a ptresvédcuje ho k nakupu. Produkt je obvykle prodavan nebo nabizen spotiebiteli

V maloobchod€. V maloobchodé jsou produkty nabizeny piimo v obchodé€, na trhu
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nebo u spotiebitele doma. Vyhoda osobniho prodeje spociva v poskytnuti piesnych

informaci o produktu, pfizptisobeni se potfebam spotiebitele a podobné (Kotler, 2007).

Osobni prodej pivnich ndpoji probihd v riznych typech obchodnich zatizenich.
Pro alkoholické napoje jsou typické podnikové prodejny, specialni obchody s alkoholem,
restaurace a bary. Tito obchodnici, pokud prodavaji pivo, maji nejen v Ceské republice
osobn¢ kontrolovat plnoletost jedinci a zajistit, aby byly dodrzovany vsechny zakony

a predpisy tykajici se prodeje alkoholickych néapoju.

2.3 Chovani spotrebitele

Oblast spotiebitelského chovani se zabyva studiem zpisobt, jakymi spotiebitelé
nakupuji, spotfebovavaji a pouzivaji produkty nebo sluzby. Spotfebni chovani je ovlivnéno
riznymi aspekty. Tyto aspekty jsou rozdéleny podle Bouckové (2003) na socidlni
(demografické a kulturni), technické a technologické, ekonomické, politicko-legislativni,
prirodni a ekologické. Dale Kotler popisuje psychologické aspekty. Témito aspekty
se budou zabyvat kapitoly 2.3.1 a 2.3.2.

Spotiebni chovani z hlediska marketingu sleduje uspokojeni individualnich potieb
a prani a zaméfuje se na emocni a individudlni preference spotiebitele. Nakupni chovani

se naopak zabyva rozhodovanim o nakupu produktu nebo sluzby.

2.3.1 Aspekty ovliviiujici chovani spoti‘ebitele podle Bouckové

2.3.1.1 Socialni aspekty

Socialni aspekty jsou podle Bouc¢kové (2003) ¢lenény na dvé skupiny, které poskytuji
informace o spotiebitelském chovani z SirSiho thlu pohledu. Prvni skupinou jsou aspekty
demografické, do kterych se fadi i aspekty geografické, a druhou skupinou jsou aspekty

kulturni.

Do demografickych aspekt patii pohlavi, vék, vzdélani, povolani, zivotni cyklus
rodiny a geografické aspekty - geograficka poloha. Do kulturnich aspektti hodnoty, normy,
jazyk, subkultura a spolec¢enské tiidy (Shiffman, 2004).

Demografické a geografické aspekty

Prvnim demografickym aspektem, ktery ovliviiuje spotfebni chovani, je pohlavi.

Pohlavi je pfirozené rozdé€leno na muze a Zeny. Muzi a zeny byli od ddvnych dob rozdélovani
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i co se tyka roli, kter¢ vzdy zastavali. Obecné muzi nebyli ti, ktefi chodili nakupovat
potraviny a potieby do domadcnosti. Dnes tyto role nejsou rozliSovany podle pohlavi,
ale ptistupuje se k této otazce univerzaln¢. Gender marketing reflektuje zmény v soucasné
spole¢nosti, napiiklad zmény v postaveni tradi¢ni role Zeny. Tento trend je popisovan v tom
smyslu, Ze jsou produkty nebo sluzby oznacené jako unisex a nejsou striktné piifazeny
jednomu pohlavi a odpovidaji osobnosti spotiebitele, jeho zivotnimu stylu a jeho

preferencim (Vysekalova, 2011).

VéK je druhym dilezitym demografickym aspektem. Mladsi generace vyhledavaji
nové trendy a modernimi produkty, zatimco spotiebitelé vyssiho veéku preferuji zavedené
znacky a kvalitu. VEk ma vliv na to, jaké nakupni kanaly spotiebitelé pouzivaji, na frekvenci
nakuput, na druhy spotiebovavanych produktu ¢i sluzeb a na nakupni zvyklosti ve vazbé

na jejich preference (Karli¢ek, 2018).

Ttetim faktorem je vzdélani. V Ceské republice jsou spotiebitelé s riznym stupném
vzdélani a maji odlisné zdroje informaci a zkuSenosti, které ovliviiuji jejich chovani.
Spotiebitelé s vysSim vzdélanim maji Casto vys$i pfijmy a zamétuji se na nové trendy.
Vzdélani ovliviuje preference znacek a vnimani reklamy. Spotiebitelé s vy$Sim vzdélanim
jsou vice kriticti ke kvalité¢ produkti. Naopak spottebitelé s niz§im vzdélanim jsou vice
nachylnéj§i na reklamni sdéleni, které je postaveno na emociondlnich apelech

a jednoduchych zpravach (Vysekalova, 2011).

Ctvrtym demografickym faktorem je povolani. Spotiebitelé pracuji v odlisnych
odvétvich, a vzhledem k tomu mohou mit rozdilné potieby a preference. Néktera povolani
vyzaduji specifické vlastnosti produktti (kvalita, spolehlivost). Podle vySe postaveni
v pracovni hierarchii je spottebitel nucen k rozhodnuti pfi volbé produktu a jeho cenové
kategorii. Zamé&stnanec s niz§imi piijmy nebo nezaméstnany spotiebitel je vice citlivy

na cenu (Kotler, 2007).

Rodinny stav. Sleduje se aktudlni Zivotni etapa spotiebitele, ktera ma podstatny vliv
na chovani spotiebitele. Jiné preference ma svobodny clovek, jiné spotiebitel zakladajici
rodinu s détmi a odlisné nakupni chovani lze ocekavat u osob, jejichz déti jiz opustily

rodinné hnizdo (Karlic¢ek, 2018).

Poslednim bodem socialnich aspektt je geografie. Geografické faktory ovliviuji

dostupnost produktu ¢i sluzeb v daném mésté, regionu nebo statu. Tento vliv na spotiebitele
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je dale dan velikosti mést a hustotou obyvatelstva v regionu, vzdalenosti od obchodniho
centra a podobn¢ (Kotler, 2007).

Kulturni aspekty

Kultura je slozity a rozsahly pojem, ktery zahrnuje fadu rtznych prvkl jako jsou
hodnoty, normy, zvyky, jazyk, mensi spoleCenstvi spotiebitel a jejich zaclenéni

do spole¢nosti (Solomon, 2006).

Hodnoty jsou zakladnimi pfesvédcenimi, ktera uréuji to, CO je pro zivot spotiebitele
dalezité. Tyto hodnoty se mohou lisit v riznych kulturach. V nékterych kulturach je znacka
pro spotiebitele dulezita, protoze poskytuje uréitou zaruku kvality a pomahd vyjadrovat
osobni identitu. Né&které kultury cti historii, zatimco jiné upfednostiiuji znacky nové.

(Grosova, 2004).

Normy jsou spole¢enska pravidla, ktera ur¢uji, co je v chovani pfijatelné a co neni.
Do norem spadaji mravy a konvence. Mravy se tykaji chovani v uréitych situacich.
Konvence jsou ustalené zvyklosti a praktiky, které jsou v urcité kulture bézné. Napiiklad
v Ceské republice je bézna televizni reklama a v jiné zemi je b&zna tiskova reklama

(Solomon, 2006).

Jazyk ptedstavuje zplsob pojmenovani, popsani nebo prezentace produkti.
Kazdy stat nebo narod po celém svété pojmenovava produkty takze jinymi slovy, véetné
toho kde je produkt prodavan. Pro jeden produkt nebo sluzbu nebyva jen jeden univerzalni
nazev. Nékteré narody popisuji produkt vice do detailu a berou v tivahu, ze produkty nebo
sluzby jsou vybirany spotiebiteli s odlisnymi jazykovymi znalostmi (Grosova, 2004).

V marketingu je subkultura popisovana jako skupina spotiebiteli, ktefi maji
podobné Zivotni zkuSenosti, zajmy nebo kulturni piesvédceni. Tvofi je menSi Cast
spolecnosti, ktera ma vlastni zplisob Zivota a spotfebni preference, které se odliSuji

ve zpisobech chovani oproti prevladajici ¢asti spolecnosti (Shiffman, 2004).

Spolecenské tridy jsou popisovany ve vztahu k socidlnimu a ekonomickému

postaveni jednotlivych spottebitelit ve spolecnosti a jsou ¢lenény V zavislosti na zivotni

vvvvvv

chovani a zvyky, které ovliviiuji spotiebni chovani (Shiffman, 2004).
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Na zaveér by se dalo fici, ze kulturni zvyklosti a riznosti jsou dany jednak danou
konkrétni zemi, kde spotiebitel Zije, ale i hodnotami a ndzory ve vztahu k rodin€ a prosttedi,
kde vyrostl. Z tohoto divodu jsou kulturni hodnoty dtilezitym aspektem pii tvorbé produkti

nebo sluzeb v oblasti marketingu.

2.3.1.2 Technické a technologické aspekty

Vyvoj novych produktli nebo sluzeb znamena pro dne$ni podniky zmény, které
ovliviluji spottebitelské chovani. Technické zmény zahrnuji vylepsSeni vykonu a funkénosti
produkti. Zavadéni novych technologii pfedstavuje mnoho vyhod jak pro firmy,

tak i pro spotiebitele.
Inovace produktii a sluzeb

Nepfietrzity vyvoj nabidky a poptavky na trhu po produktech nebo sluzbach
zaznamenaly zlepSeni napiiklad ve vyuzivani internetu. Internet a moderni technologie
jsou ¢im dal vice propojovany a inovovany. Podnikim a spotiebitelim tyto inovace
usnadnuji nejen komunikaci, rizné procesy, ale i nakupy. Nakonec spotiebitel rozhodne

0 tom, které inovace jsou pro n¢j vyhodné (Karlicek, 2018).

U mnoha spotiebitell tyto aspekty ovliviiuji nakupni chovani i v tom, ze nékteré
technologie a zavedené postupy v oblasti prodeje se timto vyvojem dostaly do pozadi. I kdyz
doslo ke zrychleni procesti, vyvoj novych produktl a technologii je velice finan¢né

nakladny (Bouckova, 2003).

Existuji legislativni omezeni, ktera zpomaluji vyvoj nékterych produktti nebo sluzeb.
Z hlediska ochrany spotiebitele je omezovan nebo zakazovan prodej nebezpe¢nych

a skodlivych produkti. Tato omezeni chrani spottebitele z hlediska zdravi nebo bezpecnosti
(Kotler, 2013).

Karlicek (2018) popisuje mnoho aspekt, které mohou v budoucnu ovlivnit
spotiebitelské chovani. A to jak pozitivné, tak negativng. NejvEtsi vliv na tento vyvoj
by mohl mit zajem spotiebitell o nové technologie. Dale se nabizi nové moznosti firem
efektivné zacilit na spotiebitele na trzich z celého svéta. Je zde vsak riziko unovych
kampani, které jsou cileny na spotiebitele. Ty zptsobi tak rychlou zménu, Ze snizi zajem

0 produkty nebo sluzby.
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2.3.1.3 Ekonomické aspekty

Ekonomické aspekty pifimo souvisi se spotiebnim chovanim. Vyslednd cena
produktu a sluzby musi kopirovat ochotu a moznosti spotiebitele K jejimu pofizeni. Cenova
hladina ma byt v souladu s pomérem kvality a vyjadienim uzitku. Ochota je vazana na tom,
Vv jaké ekonomické situaci se spotiebitel nachazi z hlediska pfijmt, dostupnosti finan¢nich
prostiedkll a preference zptisobu platby. Spotiebitele ovliviiuji kromé téchto aspekta jeste

inflace, hospodafteni statu a podobné (Zamazalova, 2010).

Vys$§i piijmy maji pozitivni dopad na poptavku spotiebiteld. Naopak,
kdyz spotiebitelé maji nizsi ptijmy, dochazi k opaénému trendu, k poklesu poptavky. Dopad
na poptavku ma také dostupnost uvéri. Pokud jsou uvery dostupné a levné, vede
to spotiebitele k vyssi poptavee po produktech, na druhé strané spotiebitelé jsou opatrné;jsi

pii rozhodovani o nakupu produktu (Jurecka, 2010).

Inflace ovliviiuje obecné nakupni chovani spotiebiteld nejen v Ceské republice.
Pokud ceny produkti nebo sluzeb jsou vy$§i nez mzdy nebo piijmy spotiebitele,
ma spotiebitel k dispozici méné financnich prostiedkii. To vede k tomu, Ze spotiebitel

kupuje levnéjsi produkty nebo sluzby (Kozel, 2006).

Pro firmy tato situace znamena, ze musi ménit marketingové plany a strategie. Inflace
zpusobuje i Stav, ze spotiebitel méné nakupuje, aby udrzel svij rozpocet pod kontrolou.
V Ceské republice jsou obecné oblibené slevy a akéni nabidky prodejcti. Preference
spotiebitelii se také méni, pokud ceny nékterych produktd nebo sluzeb rychle rostou,

a vyhledavaji pak cenové dostupnéjsi alternativy (Kozel, 2006).

Z pohledu hospodateni stitu se spotiebitelské chovani projevuje obdobné.
Za ptedpokladu, Ze se statu dafi a hruby domaci produkt je na dobré Grovni, spotiebitel
ma vice finan¢nich prostfedktl k dispozici a nakupuje i draz$i produkty. To vSe vede

ke zlepseni kvality Zivota a spotiebitel méni chovani a preference (Bréak, 2010).

2.3.1.4 Politicko-legislativni aspekty

Splnéni podminek a dodrzovani piislusné legislativy patii k povinnym nélezitostem
nabizeného produktu. Normy a restrikce v oblasti ochrany spotifebitele souvisi s politickym

prostfedim dané zemé a kultury.
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Podle Kotlera (2013) tyto aspekty zahrnuji zakony, piedpisy a vladni agentury, které
ovliviluji a omezuji obchodni fungovani spolecnosti. Tyto aspekty se také tykaji vladnich
politik, regulace, zahrani¢nich vztahti a obchodnich dohod. To vSe ma vliv na nabizeni
produkti nebo sluzeb riznymi spoleCnostmi a na zptusoby komunikace s potencionalnimi

spotiebiteli.

Podle Zamazalové (2010) je pti marketingu nutné dodrzovat soubor piedpist
a zakonu vytvoieny vladou, které reguluji obchodni ¢innosti spole¢nosti. Tyto aspekty
zahrnuji pravni formy pro fungovani spole¢nosti a obchodti na ochranu jednotliveu, zivotni
prostiedi a dalsi oblasti, které mohou siln€ ovlivnit marketingové rozhodnuti spole¢nosti
a spotiebitelské chovani. Naproti Bouckova (2003) uvadi, ze jesté existuji zainteresované
strany, které se snazi o to, aby jim zakony nepfinesly nevyhodné nasledky nebo nasledky

které by mohly pierusit jejich aktivity.

2.3.1.5 Piirodni a ekologické aspekty

Podle Kotlera a Kellera (2007) jsou dnes u spotiebitelti vice preferovany k vyrobé
produktu ty zdroje, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Spotiebitelé si uvédomuji vliv
svého chovani na zivotni prostiedi. Je zde snaha rozvijet trh s ekologickymi a udrzitelnymi

produkty.

Tyto produkty z hlediska spotiebitele jsou spojovany s vyssi cenou, protoze zdroje
pro jejich vyrobu, jako naptiklad voda, vzduch, pfirodni suroviny, zacinaji byt
nedostatkovymi. Soucasné i politické kroky nékterych stati nuti produkci K zlepSovani
zivotniho prostiedi, ale bohuZzel tato snaha stati souvisi s dostatkem financnich prostredkl

V jejich rozpoctech (Kotler, 2013).

Pro marketing je dale dulezity aspekt ekologie. Ekologicky pfistup je pro spole¢nosti
naro¢ny, ale mnohdy vyhodny. Spole¢nosti, jenz jsou ekologicky orientované, maji dobrou
reputaci. Vyroba a prodej ekologickych produkti probihda za ptisnych ,.ekologickych
norem*, které plati i v Ceské republice. Tyto normy se tykaji viech oblasti hospodafstvi,
tj. napfiklad pramyslu, dopravy, energetiky, zeméd¢€lstvi a odpadového hospodatstvi (Kozel,
2006).
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2.3.2 Psychologické aspekty ovliviiujici chovani spotiebitele podle Kotlera

Spottebitelé se rozhoduji na zakladé emoci, zkuSenosti, preferenci a mnoha dalSich
aspektl. Z hlediska marketingu to zahrnuje naptiklad studium motivaci, postoji a zptsobt
rozhodovéani spotiebitelll. Psychologie je dillezitym oborem, ktery vytvari efektivni zpiisoby

komunikace s cilovou skupinou a poskytuje piesné to, co spotiebitelé potiebuji nebo chtéji.

Kotler (2007)zahrnuje do psychologickych aspekti, které ovliviiuji spotiebitelské

chovani, naptiklad téchto pét prvki:

» Motivace

e Vnimani

e Uceni
« Osobnost
» Postoje

V marketingu je motivace zkoumana a vyuzivana k tomu, aby se porozumélo tomu,
co motivuje spotiebitele k ndkupu urcitého produktu nebo sluzby a jaké aspekty ovliviiuji
jeho rozhodovani. Motivace aktivuje a usmériiuje chovani spotiebitele K vybéru produktu
nebo sluzby. Tento stav je tvofen potfebami a podnéty, kterymi spotiebitel napliuje své cile

(Solomon, 2006).

Koudelka (2010) uvadi, ze se jedna o tzv. ,,motivacni proces*, ktery zaina tim,
Ze spotiebitel urci své potieby, které maji mnoho podob. Potieby jsou ,, primdrni*
nebo ,, sekundarni “, které jsou zalozeny na mnoha aspektech. Primarni souvisi s pfezitim
audrzenim zdravi a sekundarni nejsou nezbytné pro pieziti, ale zajiStuji spokojenost

spotiebitele.

Zakladni psychologicky model, ktery popisuje potieby spotiebitele, se nazyva
»Maslowova hierarchie potreb”. V kontextu je model pouzivan ktomu, aby bylo
pochopeno, které potteby motivuji spotiebitele k nakupu, a umoziuje zkoumat preference
a chovani spotiebitele. Tento systém potieb je usporadan do pyramidy, ktera ma 7 segmentii

,a Je znazornéna na nasledujicim obr. ¢. 5 (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 5 Maslowova pyramida poticeb

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
arealizovat viastni

potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby:
potreby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potreby dosahnout uspé&chu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potieby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpeéi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizeri apod.

Zdroj: Vysekalova, 2011, str. 21

Vnimani je postup, ktery zahrnuje jednotlivé faze zpracovani informaci ziskanych
z okoli, a ty vedou k vytvoieni smysluplného obrazu o produktu nebo sluzb¢ a k rozhodnuti
o nakupu. Kotler déli vnimani na ,.selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni

AT

pamet.“ Selektivni pozornost je prvni fazi, kdy spotiebitel je omezen mnozstvim informaci,
které je schopen vnimat a zpracovat. Druha faze se nazyva selektivni zkresleni a znamena,
Ze spotiebitel si vybira informace o produktu nebo sluzbé podle vlastniho presvédéeni,
vlastnich potieb a preferenci. Tieti fazi je selektivni pamét, coz znamena, Ze spotiebitel

si ulozi do paméti ty informace, které jsou pro né&j nejdulezitéjsi (Kotler, 2007).

Pfed rozhodnutim, ktery produkt spotiebitel vybere, Si potiebuje nejdiive osvojit
informace o produktech nebo sluzbach, tento postup se nazyva uceni. Solomon (2006)
rozdéluje u€eni na ,,behavioralni“ a ,,kognitivni uceni. “ Behavioralni uceni znaci piijimani,
zpracovavani a vyuzivani informaci o produktech nebo sluzbach, se kterymi mayji
spotiebitelé zkuSenost. Kognitivni uceni vysvétluje déj, jak spotiebitel informace ziska a jak

je ovlivni jeho rozhodovani.

Osobnost spotiebitele je popsana jako soubor individudlnich a specifickych prvki,

které maji trvaly dopad na zptisob, jakym odpovida na podnéty ve svém okoli. Tyto prvky
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se projevuji v jejich preferencich a ndkupnim chovani. Osobnost spotiebitele
je klasifikovana ruzné, napiiklad podle typologii osobnosti nebo podle pistupu spotiebitele

k nakuptm, ktery je zobrazen na obr. ¢. 6 (Koudelka, 2010).

Obrazek 6 Typologie osobnosti podle hlavnich faktoru nakupniho chovani

TYPOLOGIE PODLE HLAVNICH FAKTORU NAKUPNIHO CHOVANI
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Zdroj: Vysekalova, 2022, str. 246
Postoje jsou kladné nebo zdporné a vznikaji na zakladé zkuSenosti spottebitele
s produktem nebo na zéklad¢ informaci ziskanych z vnéj$iho prostiedi. Postoje 1ze ménit,

I kdyz obtizn¢, a to marketingovymi nastroji jako je reklama, snizeni cen a podobné (Kotler,
2007).

2.3.3 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

S 4

i béhem nakupniho procesu. Nakupni rozhodovaci proces vede k vybéru a nakupu produktii
nebo sluzeb. Tento proces je Vv odborné literatuie obvykle rozdélen do péti krokd.
Kotler (2004) je nazyva: ,,rozpoznani problému, hleddani informaci, hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o koupi a hodnoceni po nakupu .

V odborné literatufe 1ze najit nékolik modelt, které se zabyvaji studiem nédkupniho
chovéni. Jednim z ¢asto uzivanych modelt je model rozhodovani o nédkupu, ktery vytvofil

Engel Kollat Blackwell. Tento model zahrnuje pét fazi ndkupniho procesu (Koudelka, 2010).
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Prvnim bodem nakupniho rozhodovaciho procesu spoticbitele je ,rozpozndni
problému“. To znamend, Ze tento krok probiha jesté pfed samotnym nakupem. Spotiebitel
ma rizné motivace pro nakup z hlediska raznych potieb (Solomon, 2006).

Spotiebitel identifikuje informace na zaklad¢ , poskozeni wurcitého zarizeni,
vyCerpanim zdsob* nebo , zhorsenim kvality”. Dalsi motivy jsou klasifikovany
V Maslowové pyramidé potieb nebo jsou objeveny spotiebitelem na trhu produkti ¢i sluzeb
prostiednictvim raznych vlivi, jako napfiklad reklama. ldentifikace potieb je dulezita
z hlediska marketingu z dtivodu, aby podnik uzpusobil spotiebiteli nabidku a mél vliv
na preference spotiebitele. (Koudelka, 2010)

Druhy bod spociva ve shromaZd’ovani informaci o dostupnych produktech nebo
sluzbach, které spotiebitel planuje potidit. Jsou vyuzivany rizné zdroje jako jsou masova
nebo online média. Cilem firem je, aby informace spotiebitel o produktech nebo sluzbach
m¢él neustale k dispozici (Solomon, 2006).

wHodnoceni alternative je tietim bodem nakupniho rozhodovaciho procesu.
Spotiebitelé v tomto kroku provadeji vybér informaci o produktech nebo sluzbach podle
riznych podminek a zdroji. Spotiebitel porovnava vyhody a nevyhody nékupu, ceny,
moznosti a podobné parametry takovym zptisobem, aby naSel nejlepsi moznost na zaklad¢
jeho potieb a preferenci (Solomon, 2006).

Spottebitel v momentu, kdy se rozhodne pro konkrétni alternativu, je v bodé
»rozhodnuti o koupi“. Existuji v této fazi rizikové aspekty, které predstavuji nejistotu
a hrozbu, ze spotiebitel produkt nebo sluzbu nekoupi. Jedna se naptiklad o informace, které
ziska po vyhodnoceni alternativ od okoli. Dal§imi pfiklady rizik je riziko finan¢ni, socialni
a podobn¢ (Kotler, 2004).

Paty bod nastava v ptipad¢, ze spotiebitel produkt nebo zboZzi zakoupil. ,,Hodnoceni
po ndkupu“ dochazi u spotiebitele ve chvili, kdy reflektuje své zkuSenosti formou
piijemnych pocitl nebo zklamani. Aspekty, které pftispivaji ke kladnému hodnoceni
spotiebitele, budou kvalita produktu, vysledna cena, zakaznicky servis a celkovy zazitek
z nakupu. Na druhé strané zklamani z nakupu mize navodit — absence moznosti osobniho

testovani produktu nebo nerozhodnost spotiebitele (Koudelka,2010).
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2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je hledani informaci o spotiebitelich, trhu a konkurenci nejen
v oboru marketingu a komunikace. Zahrnuje Siroky vycet technik a metod, které se pouzivaji
pro sbér, analyzu a porozuméni informacim, které slouzi k odhaleni chovani spotiebiteli
pomoci riiznych statistickych a analytickych nastrojii. VSechny tyto nastroje slouzi
k pfevedeni dat do srozumitelné a pouzitelné formy k dalSimu zpracovani tak, aby podnik
(pivovar) mohl lépe porozumét svému prostiedi (spotiebitelim), planovat a realizovat

uspeésné marketingové strategie.

Marketingovy vyzkum je ,,proces* a ten se sklada z nasledujicich krokt (Ptibova,
1996):

Definice problému i cile. Jde o navrh planu na odstranéni obtizi.

Sbér dat a jeho zdroje, techniky, metody a rozsah vyzkumu. Vyzkum a sbér dat
je provadén pomoci riznych metod jako jsou dotazniky, rozhovory a podobné.
e Zpracovani a analyza ziskanych dat. VV tomto kroku Ize pouzit statistické nastroje

(Excel, statisticky software, a podobng¢).

Vypracovani a prezentace kone¢nych vysledkia do reportu. V kone¢ném kroku
jsou ziskané informace pievedeny do reportu a ten podniku umoziuje navrhovat

kroky k vyfeseni obtizi po pfedstaveni zpracovanych analyz dat.
Déleni marketingového vyzkumu

Informace pro marketingovy vyzkum jsou ziskavany podle zdkladniho rozdéleni
zdroju dat na (Piibova, 1996)
e Primarni vyzkum
e Sekundarni vyzkum
Primarni vyzkum zahrnuje informace, které nebyly dosud nikde ziskany. Ziskani
téchto informaci je finanén¢ nakladnéd zalezitost, ale ziskané informace jsou ptesnéjsi.

¢

Priméarni marketingovy vyzkum zahrnuje rtzné typy ,prizkumii* jako jsou dotazniky,

rozhovory, focus group (skupinové moderované diskuze), experiment a pozorovani
(Solomon, 2006).
Oproti tomu sekundarni vyzkum ma k dispozici informace, které byly ziskany diive

naptiklad agenturou nebo jinou organizaci, a zavére¢né hodnoceni dat lze ziskat rychleji.
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(Kozel, 2006). Nasledujici schéma ¢. 7 popisuje informacni zdroje a jejich postupy jejich
ziskani.
Obrazek T Informacni zdroje

interni zdroje firmy (kartotéka,
" hlaseni, lidé. prodej, naklady)

zdroje
sekundarnich
s ™ externi zdroje firmy (knihovny,
A univerzity, obchodni asociace)
informacni
zdroje
Y pozorovani — standardni pristupy
] — individualni pfistupy
zdroje "
primarnich
informaci -

tazatelstvi (posta, telefony,
osobni prizkum)

Zdroj: Kincl, 2004, str.50
Metody a techniky marketingového vyzkumu dle Grosové (2002) se déli na:

e Metoda kvalitativni (odpovédi na otazky charakteru ,,Proc«)
e Metoda kvantitativni (odpovédi na otazky v modelu ,,Kolik*)
o Dotazovani (pisemné, osobni, telefonické, elektronické)
o Pozorovani (skryté a zfeymé)
o Experiment (realné testy produktt, zkousky v laboratornich podminkach)
Kazdou z téchto metod lze vyuZit pro ziskdni informaci separatné, nebo je lze
kombinovat. Kvalitativni metody slouzi k hlubSimu porozuméni daného problému

a kvantitativni data je moZzné méfit pomoci statistické analyzy.

Dotazovani se provadi za pouziti dotazniki, ve kterych jsou otdzky ptedem uréeny.
Dotaznik je ptizptisobovan respondentim tak, aby otazky byly srozumitelné a relevantni.
Zacatek dotazniku je tvofen zakladnimi informacemi o respondentovi jako je vek, pohlavi,
vzdélani, zaméstnani apod. Dalsi cast tzv. ,jadro dotazniku“ obvykle obsahuje otazky
— preference znacek, spokojenost respondentli nebo zkuSenost s produktem na dané téma.
Dotazniky obsahuji rizné typy otazek, mezi nejCastéji pouzivané patii uzaviené, oteviené,

skalovaci nebo pfimé a nepfimé. Oteviend otazka neomezuje dotazovaného zadnymi
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mantinely, naproti tomu uzaviené otazky davaji respondentu moznost na vybér z predem
ptipravenych moznosti odpovédi. Specifické otazky, mezi které fadime i Skéalovaci otazky,
vychazeji z principu intenzity méfeni. Piikladem muize byt verbalni $kala, kdy je v otazce
urcena stupnice odpovédi (naptiklad ,, vynikajici, velmi dobry, dobry, Spatny, velmi Spatny
nebo jen vybér z prostého ,,ano, ne*). Dalsim druhem $kaly mohou byt ordindlni otazky
nabadajici dotazovaného Kurceni poradi, naptfiklad oblibenosti pfedem jmenovanych

produktii. (Grosova, 2002).

Piima otazka nema ukryty obsah, zajima se o zdklad problému, oproti tomu nepiima
otazka zatemnuje divod otazky, S ohledem na to, Ze by tazatel mohl narazit na naruSujici

mantinely a ohrozit tim skute¢ny ucel zkoumani (Bouckova,2003).
Kazdy druh otdzky ma svoje vyhody a nevyhody, vzdy zavisi na zkoumaném
problému a spravnad kombinace otdzek je na uvazeni tazatele. Dobfe navrzeny dotaznik

pomaha pochopit uvazovani spotiebitele, zjistit jejich potieby.

V analytické ¢asti této prace data pochazeji z dotazniku od ndhodnych respondentt,
ktery byl realizovan v terénu, tedy otazky byly kladeny respondentovi osobné. Dotazovéani

je dnes také realizovano online formou, tedy na internetu.
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3 Analyticka cast

3.1 Specifikace modelu viceniasobné regrese

Pro ucely vyhodnoceni preferenci spotfebitele bude vyuzito dotaznikového Setieni
ziskaného od Ceského socialnévédniho datového archivu (dale jen ,,CSDA®). CSDA
pravidelné zptistupiiuje data provedenych prizkumi. Po registraci bylo mozné data ziskat

pro dalsi zpracovani.

V této praci bude analyzovan vyzkum na téma Ceska spole¢nost o pivu. V ramci
vlastni analyzy bude sestaven model vicenasobné regrese, pomoci kterého bude modelovana
spotteba piva jednotlivych respondentii. V zavislosti na moznych vysvétlujicich faktorech

1ze rozdélit analyzu do tii skupin:

1. Skupina informaci tykajici se samotného respondenta:
a. Pohlavi
b. Vék
Vzdélani
d. Osobni prijem - kategorie

e. Zaméstnani - pozice:
i. student, ucen

Ii. nepracujici dichodce
lii. nezaméstnany
iv. zena v domacnosti/na mateiské dovolené
V. o0s. samostatné vydélecné ¢inna
vi. vedouci zaméstnanec

Vii. ostatni zaméstnanec

viii. kvalifikovany délnik

iX. ostatni délnik

Prvni skupina informaci tykajici se sociodemografickych (pohlavi, vék) a dalSich
otazek  byla uskutecnéna vramci celého prizkumu, kde bylo osloveno celkem
951 respondentti. Priizkum NaSe spolecnost zaii — 2020 byl zpracovan na vice témat

a probihal od 5. do 14. zati 2020 na izemi Ceské Republiky.

48



Nasledujici dvé skupiny, které jsou uvedeny nize, zahrnuji data od 591 respondentd,

kteti odpovidali na otazky v dotaznikovém Setfeni na téma Ceska spole¢nost o pivu.

Ze ziskanych informaci vyplyva, ze prizkum probihal jak v terénu, tak v domécnostech

oslovenych respondentt.

Skupina informaci vyjadtujici preference respondentti:

Diilezité pii nakupu piva - obsahu alkoholu
Dulezité pri nakupu piva - znacka

Dilezité pii nakupu piva - chut’

Diilezité pri nakupu piva - cena

Diilezité p¥i nakupu piva - reklama

Proménnymi se zabyva kapitola 3.2.2.

2.
a.
b.
C.
d.
e.
3.

Skupina Informaci vyjadiujici preference konkrétni znacky:

Nejoblibenéjsi znacka piva:

o o

o o

> Q o

Branik

Budvar, Bud¢&jovicky Budvar, Budweiser
Gambrinus

Kozel, Velkopopovické, Popovické
KruSovice

Ostravar

Plzensky Prazdroj, Prazdroj, Plzenské, Plzen, Pilsner
Radegast

Starobrno

Staropramen, Smichov

Svijany (Maz, Rytit, KniZze, Knézna)
NEMA ZADNOU OBLIBENOU ZNACKU

Presné znéni otazek je v kapitole 3.2.4.

Poznamka: Vybér uvedenych znacek piva byl omezen o znacky, u kterych bylo méné

nez 10 odpovédi respondentil.
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3.1.1 Zapis odhadovaného modelu vicenasobné regrese

mnoz_piv; = f, + fipohlavi; + [,Vek; + [3Vzdelani; + f,prijem;
+ Bsstudent; + fcduchodce; + [f;nezam; + [gzena_dom,;
+ Bo0OSVC; + fiomanazer; + [;,0st_zam; + [;,delnik;
+ Bi3Pref_cena; + B,Pref_chut; + f,sPref_reklama;
+ BigPref_alk; + B,,Pref_znacka; + [;gBranik; + [;oBudvar;
+ ByoGambrinus; + ,,Kozel; + B,,Krusovice; + [,;0stravar;
+ B,4Plzen; + [,5Radegast; + B,sStarobrno;
+ B,;Staropramen; + B,gSvijany; + f,9bez_znacky; + u;

3.1.2 Popis stanovenych hypotéz vyplyvajici z odhadnutého modelu

V této €asti jsou stanoveny a popsany hypotézy pro odhadnuty model vicendsobné
regrese na zakladé vybranych proménnych, které budou podrobné popsany v nasledujici

podkapitole.
Hypotéza 1: MuZi maji odliSnou spotfebu piva nez Zeny

Ho: ;=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou pohlavi
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend ze muzi nemaji odliSnou

spotfebu piva nez Zeny.

Hi: 5170 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou pohlavi a mnoZstvi

vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze muZi odliSnou spotiebu piva nez Zeny.
Hypotéza 2: VEk ovliviiuje spotiebu piva

Ho: f,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou v€k a mnozstvi

vypitého piva neexistuje Zadny vztah, coz znamena ze vék nema vliv na spotiebu.

Hi: 70 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou veék a mnozstvi

vypitého piva existuje vztah, coz znamend Ze vék ovlivituje spotiebu.
Hypotéza 3: Vzdélani ovliviiuje spotiebu piva

Ho: B3=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou vzdélani
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZz znamend Ze vzdé€lani nema vliv

na spotiebu.
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Hi: B5#0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou vzdélani a mnozstvi

vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze vzdelani ovliviluje spotiebu.
Hypotéza 4: Osobni pfijem respondenta ovliviiuje spotiebu piva

Ho: £,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou osobni piijem
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, cozZ znamena ze osobni ptijem nema vliv

na spotiebu.

Hi: B,#0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou osobni piijem

a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze vzdelani ovliviuje spotiebu.
Hypotéza 5: Studenti maji odliSnou spotiebu piva.

Ho: fB5=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou studenti
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena ze studenti nemaji odliSnou

spotfebu piva nez ostatni.

Hi: B5 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou student a mnoZzstvi
vypitého piva existuje vztah, coz znamend ze studenti maji odliSnou spotifebu piva,

nez ostatni.

Hypotéza 6: Dichodci maji odliSnou spotiebu piva.

Ho: fs=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou diichodce
a mnozstvi vypitého piva neexistuje Zadny vztah, coz znamena ze dichodci nemaji odliSnou
spotiebu piva nez ostatni.

Hi: B¢ #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou dichodci

a mnoZzstvi vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze dichodci maji odliSnou spotiebu

piva neZ ostatni.
Hypotéza 7: Nezaméstnani maji odliSnou spoti‘ebu piva.

Ho: B,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou nezaméstnani
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZz znamena ze nezameéstnani nemayji

odli$nou spotfebu piva nez ostatni.

Hi: B, #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou nezameéstnani
a mnoZzstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamend Ze nezamé&stnani maji odliSnou

spotfebu piva nez ostatni.
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Hypotéza 8: Zeny v domacnosti/na matei'ské dovolené maji odli§nou spotiebu

piva.

Ho: fs=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou ZzZeny
Vv domdacnosti/na matetské dovolené a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah,
coz znamena Ze zeny v domacnosti/na matetské dovolené nemaji odliSnou spotiebu piva

nez ostatni.

Hi: fg #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Zeny
vV domacnosti/na matetské dovolené a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena

ze zeny v domécnosti/na matetfské dovolené maji odlisnou spotiebu piva nez ostatni.
Hypotéza 9: OSVC maiji odli§nou spotiebu piva.
Ho: Bo=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou OSVC a mnozstvi
vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena ze OSVC nemaji odli$nou spotiebu piva
nez ostatni.

Hi: By #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou OSVC a mnozstvi

vypitého piva existuje vztah, coZ znamena ze OSVC maji odli$nou spotiebu piva neZ ostatni.
Hypotéza 10: Vedouci zaméstnanci maji odliSnou spoti‘ebu piva.

Ho: f10=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou vedouci
zaméstnanci a mnozstvi vypitého piva neexistuje Zadny vztah, coZz znamend Ze vedouci

zaméstnanci nemaji odliSnou spotiebu piva nezZ ostatni.

Hi: Bi9 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou vedouci
zaméstnanci a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze vedouci zaméstnanci

maji odliSnou spotfebu piva nez ostatni.
Hypotéza 11: Ostatni zaméstnanci maji odliSnou spotrebu piva.

Ho: [11,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou ostatni
zaméstnanci a mnoZzstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZ znamena Ze ostatni

zaméstnanci nemaji odliSnou spotiebu piva nez ostatni.

Hi: B11 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou ostatni
zaméstnanci a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze ostatni zaméstnanci

maji odliSnou spotiebu piva nez ostatni.
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Hypotéza 12: Délnici maji odliSnou spoti‘ebu piva.

Ho: [1,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou délnici
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zddny vztah, coz znamend ze dé€lnici nemaji odliSnou

spotfebu piva nez ostatni.

Hi: Bi, #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou d¢lnici
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena Ze d€lnici maji odliSnou spottebu piva

nez ostatni.

Hypotéza 13: Spotiebitelé, pro néz je dilezitéjSi cena maji odliSnou spotiebu

piva oproti tém, pro které je cena méné dulezita.

Ho: 13=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou cena a mnozstvi
vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena Ze spotiebitelé nemaji odliSnou spottebu

piva nez ostatni.

Hi: B3 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou cena a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu piva nez

ostatni.

Hypotéza 14: Spotrebitelé, pro néz je dulezitéjSi chut’ maji odliSnou spotiebu

piva oproti tém, pro které je chut’ méné diilezita

Ho: £14=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou chut’ a mnozstvi
vypitého piva neexistuje Zadny vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé nemaji odliSnou spotiebu
piva neZ ostatni.

Hi: B14 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou chut’ a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coz znamend Ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu piva
nez ostatni.

Hypotéza 15: Spotrebitelé, pro néz je dilezitéjsi reklama maji odliSnou spoti‘ebu

piva oproti tém, pro které je reklama méné dileZita.

Ho: [15=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou reklama
amnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena ze spotiebitelé nemayji

odli$nou spotfebu piva neZ ostatni.
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Hi: Bi5 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou reklama
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé¢ maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 16: Spotiebitelé, pro néz je dilezitéjsi obsah alkoholu maji odliSnou

spoti‘ebu piva oproti tém, u kterych je obsah alkoholu méné dulezity.

Ho: f16=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou obsah alkoholu
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZz znamend Ze spotiebitelé nemaji

odli$nou spotiebu piva nez ostatni.

Hi: B¢ #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou obsah alkoholu
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 17: Spotrebitelé, pro néZ je dilezitéjSi znacka piva maji odliSnou

spoti‘ebu piva oproti tém, u kterych je znacka piva méné dilezita.

Ho: f17,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou znacka
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend Ze spotiebitelé nemaji

odliSnou spotfebu piva nez ostatni.

Hi: f17 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou znacka a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé maji odliSnou spotfebu piva nez
ostatni.

Hypotéza 18: Spoti‘ebitelé preferujici znacku Branik maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: [1g=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Branik
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé nemaji
odli$nou spottebu piva nez ostatni.

Hi: B1g #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Branik a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé maji odliSnou spotfebu piva nez

ostatni.
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Hypotéza 19: Spotrebitelé preferujici znacku Budvar maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: B19=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Budvar
amnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend ze spotiebitelé nemayji

odliSnou spotiebu piva nez ostatni.

Hi: B9 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Budvar
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé¢ maji odlisSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 20: Spotrebitelé preferujici znacku Gambrinus maji odliSnou spotirebu
piva

Ho: f20=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Gambrinus
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend Ze spotiebitelé nemaji

odlisnou spotifebu piva nez ostatni.

Hi: Boo #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Gambrinus
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spottebitelé¢ maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 21: Spotrebitelé preferujici znacku Kozel maji odliSnou spotifebu piva

Ho: f,1=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Kozel a mnozstvi
vypitého piva neexistuje Zadny vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé nemaji odlisnou spotiebu
piva neZ ostatni.

Hi: 8,1 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Kozel a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu piva nez
ostatni.

Hypotéza 22: Spotrebitelé preferujici znacku KruSovice maji odliSnou spoti‘ebu
piva

Ho: [,,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou KruSovice
amnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena ze spotiebitelé nemayji

odli$nou spotfebu piva neZ ostatni.
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Hi: B, #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou KruSovice
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé¢ maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 23: Spotrebitelé preferujici znacku Ostravar maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: f23=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Ostravar
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena ze spotiebitelé nemaji

odli$nou spotiebu piva nez ostatni.

Hi: B3 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Ostravar
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.
Hypotéza 24: Spotrebitelé preferujici znacku Plzenn maji odliSnou spoti‘ebu piva

Ho: §,4=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Plzeni a mnozstvi
vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena Ze spotiebitelé nemaji odlisnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hi: o4 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Plzeii a mnozstvi
vypitého piva existuje vztah, coz znamena Ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu piva nez
ostatni.

Hypotéza 25: Spotiebitelé preferujici znacku Radegast maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: f,5=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Radegast
a mnoZzstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamena Ze spotiebitelé nemaji
odli$nou spottebu piva nez ostatni.

Hi: f,5 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Radegast
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 26: Spotrebitelé preferujici zna¢ku Starobrno maji odliSnou spotiebu

piva
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Ho: B,6=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Starobrno
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend Ze spotfebitelé nemaji

odlisnou spotfebu piva nez ostatni.

Hi: B¢ #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Starobrno
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena Ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 27: Spotiebitelé preferujici znacku Staropramen maji odliSnou

spotiebu piva

Ho: [,,=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Staropramen
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coz znamend Ze spotfebitelé nemaji

odli$nou spotiebu piva nez ostatni.

Hi: f57 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Staropramen
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu

piva nez ostatni.

Hypotéza 28: Spotiebitelé preferujici znacku Svijany maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: pB,5=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou Svijany
a mnoZzstvi vypitého piva neexistuje zadny vztah, coZ znamena Ze spotiebitelé nemaji
odli$nou spotfebu piva neZ ostatni.

Hi: B #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou Svijany
a mnoZstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé maji odliSnou spotiebu
piva neZ ostatni.

Hypotéza 29: Spotiebitelé preferujici Zidnou znacku maji odliSnou spotiebu
piva

Ho: [29=0 - Parametr je statisticky nevyznamny = Mezi proménnou zadna znacka
a mnozstvi vypitého piva neexistuje zddny vztah, coZ znamena ze spotiebitelé nemayji

odli$nou spotfebu piva neZ ostatni.
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Hi: Bo9 #0 - Parametr je statisticky vyznamny = Mezi proménnou zadnd znacka
a mnozstvi vypitého piva existuje vztah, coz znamena ze spotiebitelé¢ maji odliSnou spotiebu
piva nez ostatni.
3.2 Popisné charakteristiky pouzitych proménnych

V této kapitole budou popsany vybrané otazky (proménné) a jejich data, ktera byla
vyuZita pro analyzu této prace. Ziskana data pro odhadovany model byla upravena. Uprava
se tykala zejména vylouceni n€kterych dat, které nebyly vyuzitelné pro odhadovany model.
Zpusob vyuziti a iprava dat je dale popsano u kazdé proménné.

3.2.1 Charakteristika zavislé proménné

Zavisle proménna: MnoZstvi piva vypitého za tyden (piillitry)

Presné znéni otdzky: Jaké mnozstvi piva piiblizné vypijete za tyden? Kdybyste

to prepocital na pillitry, kolik by to tak primérné¢ bylo?
Odpovédi jsou zaznamenany do grafu €. 1

Graf 1 Histogram - mnozstvi piva vypitého za tyden

Histogram - mnoZstvi piva vypitého za tyden (pillitry)
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Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - za¥i, vlastni zpracovani

Z histogramu je vidét, Ze vétSina respondentl vypije maximalné 5 piv tydné, druhou
nejvyznamngj$i skupinou jsou respondenti, ktefi vypiji 5 az 10 piv tydné. Je rovnéz vidét
i jedna ponékud extrémni hodnota, kdy respondent (zfejmé vasnivy pivar) uvedl, Ze vypije
tydné 60 piv. V dotazniku zaroven byla moznost odpovédi méné nez jedno pivo a takova

to odpovéd’ byla nahrazena hodnotou 0,5, coz je primér mezi 0 a 1.
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3.2.2 Popis proménnych tykajici se samotného respondenta

a. Vyzkumna proménna — pohlavi
Dotdzany je: muz, Zena.

Graf 2 Histogram - pohlavi

Histogram - pohlavi
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Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - za¥i, vlastni zpracovani

U pohlavi (viz graf ¢. 2) byla zavedena dummy promeénnd, v pfipad¢ respondenta
muze byla zvolena hodnota 1 a v pfipad€ Zeny hodnota 0. S ohledem na ptehlednost grafu,
nebylo u této proménné nutné zpracovavat hodnoty do nasledné pomocné tabulky, tak jak je
zpracovano u dalSich proménnych dale v textu. Do modelu byly zatfazeny v§echny odpovédi,

tj. s hodnotou 0 celkem 494 odpovédi a s hodnotou celkem 457 odpovédi.

Pomé&r muzi a Zen poukazuje na dobfe udélany prazkum. Je v§eobecné zndmo, Ze Zen

je v populaci vice nez muzu.
b. Vyzkumna proménna — vék respondenti
Ptesné znéni otazky: ,,Kolik je Vam let?

Do grafu €. 3 je zpracovano také 951 odpovédi vSech respondenti, ktefi byli soucasti
prizkumu. Z histogramu je patrné, Zze bylo osloveno vice generaci, a to od 15 do 96 let.
Dva respondenti, u kterych nebyl zjistén veék, jsou uvedeni ve sloupci O let. Hodnota

potiebna pro zpracovani modelu je pfesn¢ urena odpoveédi. To znamend, ze uvedeny vek
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respondenta je i hodnotou ve zpracovaném modelu. Z tohoto divodu neni u proménné

zpracovana pomocnd tabulka, kde jsou odpovédi setazeny podle urcené hodnoty.

Graf 3 Histogram vekového rozlozeni respondentii

Histogram vékového sloZeni respondentu

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zai, vlastni zpracovéni

Graf ¢. 3 podava informaci, ze nejvétsi Cetnost oslovenych respondentii je od 30
do 70 let. V ostatnich vékovych kategoriich se zcastnilo vyzkumu fadové az po jednotky

respondenttl.
C. Vyzkumna proménna — vzdélani respondenti
Ptesné znéni otazky: , Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdelani?

U této proménné je zpracovano 951 ziskanych odpovédi. Pouze u 3 respondentt
nebyl zjiStén stupeit vzdélani, a tyto odpovédi nebyly zatazeny do datové zakladny

zpracované¢ho modelu. Nasledna tabulka €. 1 obsahuje stejna data, kterd znazornuje graf €. 4.
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Graf 4 Vzdélani respondentii

Vzdélani dle kategorii

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zafi, vlastni zpracovani

Z histogramu je patrné, ze nejvyssi Cetnosti v oblasti vzdélani jsou u kategoriich
se sttednim vzdélanim. Pro odhadovany model regresni analyzy byla vybrana vSechna
ziskana data z vyzkumu. V piipad¢ respondentt, ktefi neodpovédéli, byly jejich odpovéedi

vyloucené z datové zakladny.

Tabulka 1 Vzdeélani respondentii - kategorie

Hodnoty |Kategorie N %

BEZ ODPOVEDI 3 0,3%
1|dokoncené zakladni 120 12,6%
2|vyuceni 202 21,2%
3|stfedni bez maturity 107 11,3%
4|stfedni odborné s maturitou 218 22,9%
5[stredni vSeobecné s maturitou 105 11,0%
6|vyssi odborné 14 1,5%
7|vysokoskolské bakalarské 45 4,7%
8|vysokoskolské magisterské, inzenyrské 134 14,1%
9|postgradualni vzdélani, védecka priprava 3 0,3%

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zai1, vlastni zpracovani

Vice jak pétina (22,9 %) respondentll ma maturitu, tzv. zkousku dospélosti. Skoro
pétina respondentii dosdhla vysokoSkolského vzdélani. Pro ucely vytvofeni vysvétlujici

proménné bylo dosazené vzdélani odstupniovano hodnotami 1 az 9.
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d. Vyzkumna proménna - osobni prijem

Presné znéni otazky: Jaky je Vas celkovy Cisty mésicni ptijem, tj. pfijem pouze Vasi
osoby? Zapotitejte do n&j VSECHNY TYPY PRIIMU - z prace, dichody, alimenty,
ptidavky a davky. Pokud nevite pfesn¢, odhadnéte prosim alespon piibliznou castku.

Odpovédi respondentli jsou zpracovany v grafu ¢. 5 a néasledné do tabulky €. 2,

kde je jim pfidélena hodnota. V grafu ¢. 5 jsou viditelné pouze odpovédi, zatazené

do modelu, tj. s ptidélenou hodnotou (738 odpovédi z celkového poctu 951).

Graf 5 Osobni prijem dle kategorii

Osobni prijem dle kategorii
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Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zafi, vlastni zpracovani

Z grafu €. 2 vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupina respondenti si vydélava od 24 000 K¢
do 29 999 K¢.

V nasledujici tabulce €. 2 tabulce jsou jednotlivé kategorie popsany. Z divodu
nezahlceni modelu pfiliSnym poctem proménnych byly vynechany kategorie nema ptijem,
odmitl odpovédét a bez odpovédi, které nejsou pro model vyuzitelné. Do modelu je zahrnuta
cast o velikosti 77,6 % ze vSech odpovédi, tj. 738 odpovédi respondentii. NevyuZitelnych
213 odpovédi z celkového poctu dotdzanych 951 bylo z dat pro odhadnuty model vytazeno.
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Tabulka 2 Osobni prijem - kategorie

Hodnoty Kategorie N %

1|/méné nez 5 000 K¢& 13 1,4%

2|5 000 - 6 999 K¢ 14 1,5%

3|7 000 - 8 499 K¢ 16 1,7%

4[8 500 - 9 999 K¢ 14 1,5%

5[10 000 - 10 999 K¢ 22 2,3%

6(11 000 - 11 999 K¢ 12 1,3%

7|12 000 - 12 999 K¢ 26 2,7%

8[13 000 - 14 999 K¢ 69 7,3%

9[15 000 - 16 999 K¢ 76 8,0%

10|17 000 - 19 999 K¢ 96 10,1%

11(20 000 - 23 999 K¢ 106 11,1%

12|24 000 - 29 999 K¢ 136 14,3%

13|30 000 - 39 999 K¢ 83 8,7%

14[40000 K¢ a vice 55 5,8%
nepouzitelné [nema prijem 62
nepouZitelné |odmitl odpovédét 118
nepouZitelné |BEZ ODPOVEDI 33

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spolegnost 2020 - zafi, vlastni zpracovani

e. Vyzkumné proménné — zaméstnani: pozice

Ptesné znéni otazky: ,,Pokuste se zaradit do nékteré skupiny .

V tabulce €. 8 jsou zaznamenany vSechny odpovédi z celkového poctu 951
respondentli. Do modelu nebyly zatazeny pouze 3 hodnoty,. Jedna se o ptipad, kdy otdzka
zustala bez odpovédi. U kategorie Zaméstnani — pozice nebylo mozné udélat odstupnovani,
proto kazdou odpovéd’ byla vytvofena binarni dummy proménnd. V piipadé ptitomnosti

znaku obsahuje hodnotu 1 a jinak hodnotu 0.

Tabulka 3 Zameéstnani: pozice - kategorie

Hodnoty Kategorie N %

0 nebol Dichodce 232 24,4%
0 nebol Provozni pracovnik ve sluzbach a obchodé 102 10,7%
0 nebol Niz8i odborny zaméstnanec 89 9,4%
0 nebol Student, uéent 79 8,3%
0 nebol Radovy ufednik (niz$i administrativni pracovnik) 66 6,9%
0 nebol Remeslnik, opravat, délnik vyuéeny v oboru prace 64 6,7%
0 nebol Vys$si odborny zaméstnanec (védecti a odborni dusevni prac.) 58 6,1%
0 nebol V domacnosti, na rodi¢ovské dovolené 49 5,2%
0 nebol Samostatné ¢inny bez zaméstnancti 49 5,2%
0 nebol Obsluha stroji, zafizeni a dopravnich prostiedkl, montazni dé€lnici a7 4,9%
0 nebol Nezaméstnany 28 2,9%
0 nebol Pomocny a nekvalifikovany pracovnik 23 2,4%
0 nebol Vedouci, fidici pracovnik s 1 az 9 podfizenymi 18 1,9%
0 nebol Podnikatel se 3 a vice zaméstnanci 14 1,5%
0 nebol Samostatné ¢inny s 1 - 2 zaméstnanci 14 1,5%
0 nebol Vedouci, fidici pracovnik s 10 a vice podfizenymi 9 0,9%
0 nebol Fyzicky pracujici ¢len zem&d&lského druzstva, zemédélsky délnik 7 0,7%
Nepouzitelné [BEZ ODPOVEDI 3

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zai1, vlastni zpracovani
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3.2.3 Popis proménnych vyjadiujici preference pfi nakupu piva

Pro nasledujicich pét proménnych, kterych zachycuji preference spotiebitele bylo
mozné odstupnovat jejich odpoveédi od hodnoty 1 do hodnoty 4, kdy hodnota 1 znamena
V ptipadé odpovédi ,,nevi“, ,bez odpovédi“ a ,,odmitl odpoveédét™ byly tyto odpovédi
povazovany za nepouzitelné.

a. Dulezité pri nakupu piva: obsah alkoholu

Ptresné znéni otazky: ,,Kdyz si vybirdte pivo, které si koupite, napr. v obchodé
nebo v restauraci s vetsim vybérem, jak diilezité jsou pro Vas vybér nasledujici véci: obsah
alkoholu“.

Do tabulky €. 3 jsou uvedeny vSechny odpovédi respondenti na otdzku,
zda je pro né dulezity pti vybéru obsah alkoholu v pivu, tj. celkem 591 odpovedi. Z tohoto

poctu byly 4 odpovédi, ,jez byly vyhodnoceny jako nepouzitelné pro zpracovany model

vyfazeny.

Tabulka 4 Dulezité pri nakupu piva: obsah alkoholu - kategorie

Hodnoty Kategorie N %
4|velmi dulezité 166 28%
3|spisSe dulezité 245 41%
2|spiSe nedulezité 126 21%
1|zcela nedllezité 50 8%
nepouZitelné  |NEVI 4 1%
nepouZitelné |BEZ ODPOVEDI 0
nepouzitelné |ODMITL ODPOVEDET 0

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spolenost 2020 - zafi, vlastni zpracovani
b. Dulezité pFi nakupu piva: znac¢ka piva, pivovaru

Ptesné znéni otazky: ,,Kdyz si vybiradte pivo, které si koupite, napr. v obchodé
nebo v restauraci s vetsim vybérem, jak duleZité jsou pro Vas vybér ndsledujici

veci:znacka piva, pivovaru.

Do tabulky €. 4 jsou zaznamenany odpovédi vSech 591 respondentt, pricemz
pouze jeden z nich nedokéazal odpovédét na otazku, zda je pro néj pii vybéru piva dulezita

znacka piva nebo pivovaru. Tato jedna odpovéd’ nebyla zatfazena do zpracovani modelu.
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Tabulka 5 Diilezité pii ndkupu piva: znacka piva, pivovaru - kategorie

Hodnoty Kategorie N %
4|velmi dilezité 189| 32,0%
3|spise dilezité 239  40,4%
2|spise nedilezité 108| 18,3%
1|zcela nedulezité 54 9,1%

Nepouzitelné |NEVI 1|  0,2%

Nepouzitelné |BEZ ODPOVEDI 0

Nepouzitelné |ODMITL ODPOVEDET 0

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zaFi, vlastni zpracovani
c. Diilezité pri nakupu piva: chut’
Ptesné znéni otazky: Kdyz si vybiradte pivo, které si koupite, napr. v obchodé nebo
v restauraci s vetsim vyberem, jak dulezZité jsou pro Vas vyber nasledujici veci:
b) jak si pamatujete nebo predstavujete, Ze dané pivo chutnd.
Do tabulky €. 5 jsou zaznamenany vSechny odpovédi ziskané z prizkumu, tj. 591
odpovédi. Pouze 8 respondentli nedokédzalo zhodnotit, jak je pro né pii vybéru piva

dilezita chut. Témto 8 odpovédim nebyla piifazena hodnota a byly vyfazeny

pfi zpracovani modelu.

Tabulka 6 Dulezité pri nakupu piva: chut - kategorie

Hodnoty Kategorie N %
4|velmi dulezité 206| 34,9%
3|spise dilezité 262 44.3%
2|spise nedulezité 76|  12,9%
1|zcela nedilezité 39 6,6%
Nepouzitelné [NEVI 8 1,4%
Nepouzitelné |BEZ ODPOVEDI 0
Nepouzitelné |ODMITL ODPOVEDET 0

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zaii, vlastni zpracovani
d. Dulezité pfi nakupu piva: cena
Ptesné znéni otazky: ,,Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napr. v obchodé
nebo v restauraci s vétsim vybérem, jak dilezité jsou pro Vas vybér ndsledujici véci:

a) kolik pivo stoji.*
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Do tabulky €. 6 jsou zaznamendny odpovédi vSech 591 respondentt z pruzkumu,

a zaroven vSechny odpovédi bylo mozné zatradit do zpracovaného modelu. VSichni

respondenti byly schopni odpovédét, zda je pro né diilezita cena pii vybéru piva.

Tabulka 7 Dulezité pri nakupu piva: cena - kategorie

Hodnoty Kategorie N %
4|velmi dilezité 123 20,8%
3|spise dilezité 250|  42,3%
2 |spiSe nedilezité 145 24.5%
1|zcela nedulezité 73 12,4%

Nepouzitelné |NEVI of 0,0%

Nepouzitelné |BEZ ODPOVEDI 0

Nepouzitelné |ODMITL ODPOVEDET 0

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zafi, vlastni zpracovani

e. Diilezité pri nakupu piva: reklama

Ptresné znéni otazky: ,,Kdyz si vybirdte pivo, které si koupite, napr. v obchodé
nebo v restauraci s vétsim vybérem, jak dulezZité jsou pro Vas vybér nasledujici véci:
jak je pivo znamé, napriklad z reklamy.

Do tabulky ¢. 7 jsou zaznamenané odpoveédi vSech 591 respondentl, pificemz

5 odpovédi nebylo zatazeno do modelu. Jedna se o tu odpovéd’, kdy respondenti odpovédi,

Ze je pro né dilezité, zda je pivo znamé, naptiklad z reklamy.

Tabulka 8 Dulezité pri nakupu piva: reklama - kategorie

Hodnoty Kategorie N %
4|velmi dulezité 13 2,2%
3|spise dilezité 78|  132%
2|spiSe nedilezité 215|  36,4%
1|zcela nedulezité 280 474%

Nepouzitelné |NEVI 5 08%

Nepouzitelné |BEZ ODPOVEDI 0

Nepouzitelné |ODMITL ODPOVEDET 0

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spolenost 2020 - zafi, vlastni zpracovani

3.2.4 Popis proménnych vyjadiujici preference v oblibenosti znac¢ky piva

Ptesné znéni otazky: ,,Jakd je Vase vitbec nejoblibenéjsi znacka piva? Pokud vite,

uved'te prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi.*
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Celkem bylo dotazovano 591 respondenttl. V tabulce €. 9 je zaznamenan rozpis jen

537 odpovédi. Radky s hodnotou N mensi nez 6 odpovédi, nejsou v jiz v tabulce &. 9

uvedeny. Z divodu nezahlceni modelu piili§ velkym poctem nadbyteénych proménnych,

byly do modelu zafazeny pouze znacky piva, u kterych bylo alespoii 11 odpovédi a vice.

Pro kazdou vybranou znacku byla vytvofena dummy proménna, kterd v pfitomnosti znaku

obsahovala hodnotu 1, pokud znak pfitomen nebyl, byla nastavena hodnota znaku 0.

Tabulka 9 Nejoblibenéjsi znacka piva - kategorie

Hodnoty  |Kategorie N %

0 nebo 1 Plzenisky Prazdroj, Plzef, Pilsner 135 22,8%
0 nebo 1 bez_znacky 80| 13,5%
0 nebo 1 Kozel, Velkopopovicke, Popovicke 58| 9,8%
Onebol  |Gambrinus 57| 9,6%
0 nebo 1 Radegast 45/ 7,6%
Onebo 1 Budvar, Budéjovicky Budvar, Budweiser 25 4,2%
Onebol  |jind znacka piva 200 34%
0 nebo 1 Staropramen, Smichov 18]  3,0%
Onebol  |Starobrno 18] 3,0%
0 nebo 1 Svijany (Maz, Rytit, Knize, Knézna) 150 2,5%
0 nebo 1 Krusovice 11 1,9%
0 nebo 1 Branik 11 19%
Nevyuzito  |Ostravar 100 1,7%
Nevyuzito  |Bernard 9 15%
Nevyuzito  |JeZek, Jihlavské 71 12%
Nevyuzito  |NEVI 6| 1,0%
Nevyuzito  [Policka, Otakar 6| 1,0%
Nevyuzito  |Platan 6| 1,0%

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zai1, vlastni zpracovani
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3.3 Odhad parametrii modelu vicenasobné regrese

Pro odhad parametrii byla vyuzita metoda nejmenSich Etverci, ktera se provadéla
s vyuzitim SW Gretl.

Obrazek 8 Odhad parametrii nelinedarniho modelu

Model 6: OLS, za pouzitli pozorovani 1-951 (n = 456)

Chyb&jici nebo nekompletni pozorovani byla vynechana: 495

Zavisle proménna: Mnoz_piv

Vynechédno z divodu pfesné kolinearity: ost_delnik

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 5,25293 2,32603 2,258 0,0244 ke
Pohlavi 5,24704 0,650537 8,0€6 7,462-015 #*»
Vek 0,0194425 0,0304071 00,6394 0,5229
Vzdelani -0,326839 0,159331 -2,051 0,0408 b
prijem -0,0343347 0,161470 -0,2126 0,8317
student -6,50614 2,08590 -3,119 0,0019 ol
duchodce -4,353¢¢6 1,48528 -2,931 0,003¢ AR K
nezam -0,141533 2,15%424 -0,06450 0,948¢
zena_dom -2,88185 2,32538 -1,239 0,2159
osveC -3,71355 1,36779 -2,715 0,006% ’ Ak
manazer -4,21703 1,4513%9 -2,906 0,0039 ol
OSt_zamest -3,051¢64 1,17501 -2,597 0,0097 AR
delnik -3,54310 1,307¢e -2,710 0,0070 ol
Pref_cena -0,264438 0,339650 -0,7786 0,4367
Pref chut -0,00913220 0,377188 -0,02421 0,9807
Pref reklama -0,0683651 0,376281 -0,1817 0,8559
Pref alk 0,622648 0,340698 1,828 00,0683 ‘
Pref znacka 0,594878 0,372701 1,5%¢6 00,1112
Branik 1,51355 2,22662 0,€798 0,4970
Budvar 0,532679 1,44202 0,3694 0,7120
Gambrinus 0,550527 1,08061 0,5095 0,6107
Kozel 1,65143 1,11983 1,475 0,1410
Krusovice 1,30713 2,45%035 00,5249 0,5%9%8%
Ostravar -0,263149 1,983€3 -0,1327 0,8945
Plzen -0,0606754 0,902598 -0,06722 0,9464
Radegast 2,07669 1,22129 1,700 0,0898 .
Starobrno -1,69950 1,61074 -1,055 0,2920
Staropramen -1,23045 1,58%9%¢6 -0,773% 00,4394
Svijany -0,558473 1,97940 -0,2821 0,7780
bez znacky 0,512265 1,0887¢ 00,4705 00,8382

Zdroj: CSDA, CVVM: Nage spole&nost 2020 - zaii, vlastni zpracovani v SW Gretl

Po odhadnuti parametru metodou nejmensich ¢tvercu (obrazek ¢. 7) je vidét,
ze nekteré parametry jsou podle p hodnot statisticky vyznamné a nékteré nikoliv. Oviem
pro takovéto vyhodnoceni je potfeba nejprve zjistit, zda mohou byt dodrzeny zakladni

predpoklady kladené na linearni regresni model. V ptipadé poruseni predpokladu by mohly
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byt vysledky statistického modelu zkreslené. Z tohoto diivodu bude proveden test
heteroskedasticity a normality rezidui, znazornéno na obrazku ¢. 8.

Obrazek 9 Diagnostika rezidui

Test normality rezidui -
Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdélené
Testovaci statistika: Chi-kvadrat(2) = 211,771
s p-hodnotou = 1,03404e-46

Whitedv test heteroskedasticity -
Nulova hypotéza: neni zde heteroskedasticita

Testovaci statistika: LM = 347,331
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat (298) > 347,331) = 0,0258403

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zafi, vlastni zpracovani v SW Gretl

Z obrazku €. 3 je patrné, Ze P hodnoty obou testil jsou mensi nez hladina vyznamnosti
0,05, tudiz se musi zamitnout ob&é nulové hypotézy jak o nepfitomnosti heteroskedasticity,

tak 1 0 normalnim rozdé€leni rezidui.

Obrazek 10 Frekvencni rozdélent rezidui

0,1 T T T T L T
relative frequency Em

Chi-kvadrét(2) = 211 N(-1,7773e-15 5,8191) ——

0,09

0,08

0,07
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0,05
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0,01

-10 0 10 20 30 40
residual

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole&nost 2020 - za¥i, vlastni zpracovani v SW Gretl

Pii pohledu na rozdéleni rezidui (obrazek €. 9) je vidét, Ze nesplnéni zakladnich
predpokladii pro linearni regresni model bylo nejspiSe zptuisobeno odlehlymi hodnotami.
Z tohoto divodu bude provedena uprava modelu na nelinearni tvar v podobé

semilogaritmické funkce log-lin, znazornéno na obrazku ¢.10.
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Obrazek 11 Odhad parametru nelinedrniho modelu log-in, cdst 1

Model 10: OLS, za pouziti pozorovani 1-951 (n = 455)

Chyb&jici nebo nekompletni pozorovanl byla vynechéana: 496
Zavisle prom&nné: 1 Mnoz piv
koeficient smer. chyba t-podil p-hodnota

const 0,693041 0,379794 1,825 0,0687 '
Pohlavi 1,129¢64 0,106060 10,65 1,22e-023 **%
Vek 0,00271495 0,0045%6076 00,5473 0,5845
Vzdelani -0,0337103 0,0260570 -1,294 0,1%9¢&5
prijem -0,0172189 0,026315%9 -0,6543 0,5133
student -0,93%203 0,339853 -2,763 0,0060 ok
duchodce -0,491051 0,242069 -2,029 0,0431 ke
nezam -0,349558 0,357617 -0,9775 0,3289

zena dom -0,331175 0,378584 -0,8738 0,3827

OosvC -0,346532 0,223083 -1,553 0,1211
manazer -0,503304 0,236893 -2,125 0,0342 ke
OSTt_zamest -0,113608 0,191622 -0,5929 0,553¢6
delnik -0,196611 0,213119 -0,9225 0,35¢68

Pref cena -0,0324827 0,05543¢8 -0,5859 0,5582

Pref chut 0,0645747 0,0615151 1,050 0,2944

Pref reklama 0,0673769 0,061329%¢6 1,099 0,2726

Pref alk 0,0986063 0,0555274 1,776 00,0765 ‘
Pref znacka 0,0594655 0,0607501 00,9789 0,3282
Branik 0,418584 0,362895 1,153 0,2494
Budvar 0,137565 0,235019 0,5853 0,5586
Gambrinus 0,235726 0,176l116 1,338 00,1815

Kozel 0,0309407 0,182510 00,1695 00,8655
Krusovice 0,219641 0,405880 00,5411 00,5887
Ostravar 0,267117 0,323299 0,8262 0,4091
Plzen -0,0893673 0,147313 -0,6066 00,5444
Radegast 0,108762 0,199047 0,5464 0,5851
Starobrno -0,244933 0,262517 -0,9330 00,3513
Staropramen 0,128440 0,259131 0,4957 0,6204
Svijany -0,278361 0,322598 -0,8629 0,3887
bez_znacky -0,135332 0,177468 -0,7626 0,4461

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zaii, vlastni zpracovani v SW Gretl

Obrdazek 12 Odhad parametru nelinedrniho modelu log-in, cdst 2

Stfedni hodnota zavisle proménné 1,30159¢6
Sm. odchylka zavisle proménné 1,133105
Soudet étvercl rezidui 382,2467
Sm. chyba regrese 0,94836%
Koeficient determinace 0,34423¢6
Ldjustovany koeficient determinace 0,2959490
F(29, 425) 7,€693086
P-hodnota (F) 1,30e-24

Zdroj: CSDA, CVVM: Nage spole¢nost 2020 - zaii, vlastni zpracovani v SW Gretl
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I v tomto piipad¢ pied posuzovanim statistické vyznamnosti jednotlivych parametra

je tieba provést diagnostiku rezidui.
Obrazek 13 Diagnostika rezidui

Whitedv test heteroskedasticity -
Nulova hypotéza: nenl zde heteroskedasticita
Testovacl statistika: LM = 32g¢,564
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrac(298) > 32¢,564) = 0,122€75

Test normality rezidui -
Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdeélené
Testovacl statistika: Chi-kvadrat(2) = 6,57357
s p-hodnotou = 0,0373739%

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zafi, vlastni zpracovani v SW Gretl

Podle p hodnoty u Whiteova testu je nyni vétsi neZ hladina vyznamnosti 0,05 (obrazek
¢. 13). Je vidét, ze problém z heteroskedasticitou byl vyfeSen. OvSem problém
s nenormalnim rozdé€lenim se vyftesit nepodatilo, nebot’ p hodnota testu normality je stale

mensi nez hladina vyznamnosti 0,05.”

Obrazek 14 Frekvencni rozdéleni rezidui modelu log-in

0,5 - T T
relative frequency

N(1,0292e-15 0,94837) ——

T T T
Testovaci statistika pro normalitu:
Chi-kvadrat(2) = 6,574 [0,0374]

0,45

0,4

0,35

0,3

0,25

Hustota

0,2

residual

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zaii, vlastni zpracovani v SW Gretl
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Pii porovnani tohoto grafu s grafem frekvencniho rozdéleni rezidui linearniho
modelu je vidét, Ze uprava funkéni formy modelu vedla k vyraznému zlepseni z hlediska
rozdéleni rezidui. Z tohoto divodu bude dale v této praci tento nevyieSeny problém

ignorovan a piejde se k vyhodnoceni statistické¢ vyznamnosti jednotlivych parametr.

U vysledného modelu nékteré parametry jsou statisticky vyznamné a nékteré nikoliv.
V piipadé¢ nevyznamnych parametri nema smyl délat zadny zavér, nebot se jednd
o statisticky nepritkazny vliv vysvétlujici proménné na vysvétlovanou. Zaroven tyto
proménné se stavaji zbytecCnou zatézi pro cely model. Z tohoto diivodu bude v nasledujici
kapitole provedena metoda postupné (sekvencni) eliminace proménnych, jejichz parametry

nejsou statisticky vyznamné.

3.4 Eliminace nepriikaznych vlivii modelu vicenasobné regrese

Sekven¢ni eliminace se provadi zplsobem, kdy jsou v prvni fadé odstraniovany
proménné s nejvyssi p hodnotou. Tedy ty, které jsou nejvice zbyte¢né. Hranice do kdy budou
proménné vynechdny byla zvolena na urovni hladiny vyznamnosti 0,1. Nasledujici vystup
zachycuje potadi vyfazovanych proménnych véetné uvedeni p hodnot.

Obrazek 15 Eliminované promenné

Sekvenéni eliminace s pouzitim oboustranného alfa = 0,10
Odstranit Kozel (p-hodnota 0,865)
Odstranit Staropramen (p-hodnota 0,639)
Odstranit Radegast (p-hodnota 0,6€652)
Odstranit Budvar (p-hodnota 0,661)
Odstranit Krusovice (p-hodnota 0, €666)
Odstranit Pref_ cena (p-hodnota 0,572
Odstranit Vek (p-hodnota 0,599)
Odstranit ost_zamest (p-hodnota 0,€06)
Odstranit prijem (p-hodnota 0,573)
Odstranit zena_dom (p-hodnota 0,541)
Odstranit nezam (p-hodnota 0,561)
Odstranit delnik (p-hodnota 0,532)
Odstranit Ostravar (p-hodnota 0,519)
OCdstranit Pref chut (p-hodnota 0,338)
Odstranit Pref reklama (p-hodnota 0,333)
Odstranit Plzen (p—hodnota 0,319)
Odstranit bez_znacky (p—hodnota 0,250)
Cdstranit Starobrno (p-hodnota 0,269)
Odstranit Svijany (p-hodnota 0,285)
Cdstranit Branik (p—-hodnota 0,194)
Cdstranit OSVC (p-hodnota 0,145)
OCdstranit Gambrinus (p-hodnota 0,104)

Test Modelu 10

Nulova hypotéza: regresni koeficienty jsou nulové u proménnych
Vek, prijem, nezam, zena dom, OSVC, ost_zamest, delnik, Pref cena,
Pref chut, Pref reklama, Branik, Budvar, Gambrinus, Kozel, Krusovice,
Ostravar, Plzen, Radegast, Starobrno, Staropramen, Svijany, bez_znacky

Testovaci statistika: F (22, 425) = 0,738994, p-hodnota 0,799326

OCmitting variables improved 3 of 3 information criteria.

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - za¥i, vlastni zpracovani v SW Gretl
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Obrazek 16 Vysledny model po eliminaci zatézujicich promennych

Model 12: COLS, za pouziti pozorovani 1-951 (n = 455)
Chyb&jici nebo nekompletni pozorovani byla vynechana: 4%é
Zavisle promeénna: 1 Mnoz piv

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const 0,594188 0,172250 3,450 0,0006 o
Pohlavi 1,12494 0,0944951 11,90 1l,42e-028 *»x
Vzdelani -0,05211%0 0,0222617 -2,341 00,0197 ol
student -0,706270 0,194621 -3,629 0,0003 naw
duchodce -0,217517 0,102996 -2,112 0,0352 ol
manazer -0,311792 0,163194 -1,911 0,0567 &
Pref alk 0,109674 0,0524066 2,093 0,0369 ol
Pref_ znacka 0,0948536 0,0529318 1,792 0,0738 .
Stfedni hodnota zévisle promeénné 1,3015%¢6

Sm. odchylka zavisle proménné 1,133105

Soudet &tvercl rezidui 396,8691

Sm. chyba regrese 0,942258

Koeficient determinace 0,319151

Adjustovany koeficient determinace 0,308489

F(7, 447) 29,93333

P-hodnota (F) 6,57e-34

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spoleénost 2020 - zafi, vlastni zpracovani v SW Gretl

3.4.1 Zapis vysledného kvantifikovaného modelu

In_mnoz_piv;
= 0,594188 + 1,12494pohlavi; — 0,0521190 Vzdelani;
—0,706270student; — 0,217517duchodce; — 0,311792manazer;
+ 0,109674Pref 4y; + 0,948536Pref_znacka; + u;

Obrdazek 17 Diagnostika rezidui

Whitelv test heteroskedasticity -
Nulova hypotéza: neni zde heteroskedasticita
Testovacl statistika: LM = 30,6904
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(28) > 30,6904) = 0,330999

Test normality rezidui -
Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdélené

Testovacl statistika: Chi-kvadratc(2) = 12,5234
s p-hodnotou = 0,001908

Zdroj: CSDA, CVVM: Nase spole¢nost 2020 - zaii, vlastni zpracovani v SW Gretl

Po odebrani zatézujicich proménnych z modelu se situaci s heteroskedasticitou

a normalitou rezidui viibec nezménila.
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3.5 Interpretace a verifikace jednotlivych odhadnutych regresnich
koeficientii

Na hlading spolehlivosti 90 % lze vysledné parametry modelu interpretovat

nasledujicim zptisobem:

e Muzi piji 0 112,494 % vice piva nez zeny, ceteris paribus. Parametr je v souladu se
stanovenou alternativni hypotézou, ze muzi maji odliSnou spotfebu piva nez zeny. Tento
vysledek neni nijak piekvapujici.

e Zvysi-li se uroven vzdélani o 1 stupen, snizi se spotieba piva o 5,2119 %, ceteris paribus.
Parametr je vsouladu se stanovenou alternativni hypotézou, ze lidé s odlisSnym
vzdélanim maji odliSnou spotiebu piva. Parametr je zaporny a poukazuje na to,
ze vzdélangjsi jedinci piji méné piva.

e Studenti piji 0 70,627 % mén¢ piva, ceteris paribus. Potvrdila se alternativni hypotéza
0 tom, ze studenti maji odliSnou spotiebu piva. Ziejmé& diivodem budou nizsi piijmy
studentli proti ostatnim ¢i jiny zivotni styl.

e Diuchodci piji 0 21,7517 % piva méné, ceteris paribus. Potvrdila se alternativni hypotéza
o tom, ze dichodci maji odliSnou spotiebu piva. V pfipadé dichodci bude
pravdépodobné podobna pticina jako u studentli (osobni pfijem) a také mozna zhorSeny
zdravotni stav.

e Manazefi piji 0 31,1792 % méné, ceteris paribus. Potvrdila se alternativni hypotéza o
tom, Ze manazeti maji odliSnou spotiebu piva. Pficinou tohoto vysledku miize byt vyssi
pracovni vytiZenost nebo se mize jednat o zménu preference spotiebiteld.

e Kdyz se zvysi preference obsahu alkoholu o 1 stupen, zvysi se spotteba piva o 10,9674
%, ceteris paribus. Potvrdila se alternativni hypotéza o tom, Ze odli$na preference obsahu
alkoholu zptisobuje odlisnou spotfebu piva. Vysledek poukazuje na to, Ze spotiebitelé
preferujici vice alkoholu konzumuji vice piva. Tento vysledek neni nijak ptekvapujici.

e Pokud se zvysi preference dilezitosti znacky o 1 stupeni, zvyse spotieba piva o 9,48536
%, ceteris paribus. Potvrdila se alternativni hypotéza o tom, ze odlisna preference
dulezitosti znacky piva zplsobuje odliSnou spotiebu piva. Z vysledku vyplyva, ze lidé,
kterym zaleZi na znacce piva (nejspiSe kvili kvalité nebo pouze vztahu ke znacce)

konzumuji vice piva.
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3.6 Zhodnoceni vysledki

Vysledny model mél podle testu normality nenormalni rozdéleni rezidui, coz miize
mit za nasledek zkresleni statistické vyznamnosti parametrii. AvSak pii pohledu na graf
rozdéleni rezidui, neni kresleni tak zavazné. Reenim této situace by mohlo byt odebréani
nékterych pozorovani, které jsou pricinou tohoto nenormalniho rozdéleni. K tomuto feseni
je nutné zdaraznit, Ze extrémni hodnoty byly vyfeSeny pomoci logaritmu zavisle proménné,
a proto hledat jina pozorovani, ktera nejsou az tak vyrazna a zptisobuji nenormalni rozdé¢leni,
by bylo pfili§ ndro¢né.

Z vysledku modelu je vidét, ze urCité skupiny, konkrétné studenti a diichodci
spotfebovavaji méné piva. Tyto jmenované skupiny maji spolecné to, ze maji niz$i piijmy,
coz je nejspise z jednou z pfi¢in mensi konzumace. Zajimava je vSak vySe rozdilu mezi
témito skupinami, studenti piji o 70 % méné nez primérni spotiebitelé, zatimco spotieba
piva u dichodcii je mensi oproti praiméru jen o 21%. Dalsi skupinou, u které byla zjisténa
mensi spotfeba piva oproti priméru jsou manazefi. Nicméné u této skupiny bude pficina
nejspiSe jind nez u dlichodct a studentil, vysvétlenim mize byt vyssi pracovni zatiZeni,
vzdélani.

Zajimavym zjiSténim bylo, ze dulezitost reklamy pfi vybéru piva v obchodé
U spotiebitele nema vliv na jeho rozhodnuti. Pfi hodnoceni tohoto parametru je na misté
uvaha, ze spotfebitel pravdépodobné nevnimd, Ze reklama neovliviiuje jeho rozhodnuti.
Pokud by reklama neméla vliv na spotiebitele, tak by pivovary nevynakladaly vysoké

naklady na reklamu.

Ramec obsahu dotazniku, ktery byl pouzit jako zdroj dat pro tuto praci bohuzel
neobsahoval Zadné otazky, které by prozradily napiiklad mnoZstvi volného ¢asu
respondenta. Nebylo tedy zjistovano, zda spotiebu piva ovliviiuje skutecnost, ze nékteti
respondenti mohou pit méné piva v dusledku toho, ze maji méné Casu, protoze maji jiné

aktivity jako napftiklad sport, péCe o déti ¢i vice pracuji.

Pii vyhodnocovéani vysledkii modelu byla moZnost volby hladiny vyznamnosti
na 10 %, ze 1 presto je obvykla volba 5 %., Vyss§i hladina vyznamnosti byla zvolena,
nebot’ pti 5% hladin€ vyznamnosti by se muselo eliminovat o 2 proménné vice, coz by vedlo
k tomu, ze by bylo ziskano méné zajimavych informaci o konzumaci piva u dotazanych

spottebiteld.
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Zavér

Z hlediska naplnéni cilti diplomové prace na téma ,,Pivo v CR. Marketing, preference
spotiebitele* a s ohledem na dostupnost dat z dotaznikového Setieni CSDA Nase spoleénost
2020 — zafi zde byly v této praci pomoci metody vicenasobné regresni analyzy ucinény
nasledujici zavery.

Z vysledk plyne, nepopiratelny fakt, ze muzi konzumuji vice piva nez zeny.
Konkrétn¢ bylo zjisténo, ze jej muzi konzumuji o 112,5 %vice nez zeny. Tento vysledek
neni sice nijak prekvapujici, nicméné jej v této praci bylo mozné statisticky potvrdit.
Dale bylo mozné prokazat, Ze studenti konzumuji o 71 % méné piva nez ostatni skupiny,

diichodci zaostavaji o 21% a manazeti o 31,2 %. To vSe za podminky ceteris paribus.

Co se marketingové stranky tyce, tak se v této praci nepodaftilo statisticky prokazat,
zeby znacka konkrétniho piva z 10 nejkonzumovanéjSich piv z dotazniku méla vliv
na mnozstvi spotfebovaného piva za tyden. Z tohoto vysledku lze usoudit, ze zadna

z 10 testovanych znacek piva nezptsobuje vyssi zavislost na pivu nez ostatni.

Z hlediska subjektivné vnimanych preferenci respondenta bylo ovSem mozné
statisticky prokazat, ze subjektivné vniména dulezitost znacky piva ¢i pivovaru zvysuje
spottebu piva 0 9,5 %, z ¢ehoz plyne, Ze spotiebitele, pro néz je znacka dulezita, konzumuji
vice piva. Dale bylo zjisténo, ze subjektivni vnimani obsahu alkoholu v pivu zvysuje
spotiebu piva o 11 %, z ¢ehoz plyne, ze spotiebitelé preferujici obsah alkoholu konzumuji

vice piva.

Ostatni preference, které byly v modelu testovany jako dulezité pii nakupu piva,
tedy reklama, cena a chut’, nemély statisticky prikazny vliv na mnozstvi spotiebovaného
piva. Pii modelaci se nepodafilo prokazat vliv vySe osobniho ptijmu a dileZitost ceny piva
na mnozstvi spotiebovaného piva za tyden. Tento zaver nekoresponduje s teorii o chovani
ovlivityjici spotfebu daného statku.

Moznym doporu¢enim pro piipadné nasledovatele této prace by bylo navrhnout
provedeni obdobného vyzkumu v obdobnych zemich jako je Ceska Republika, kde je piti
piva rovnéz narodni tradici, kupfikladu Némecko a nasledné vysledky z obou vyzkumi

porovnat.
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