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Statisticka analyza preferenci ve spotirebé piva
vV okrese Cesky Krumlov

Souhrn

Tato bakalarska prace se veénuje statistické analyze preferenci ve spotieb¢ piva
v okrese Cesky Krumlov. Hlavnim cilem prace bylo zjiténi a zhodnoceni faktort vyrazné
ovliviiyjicich spottebni chovani a spotifebu piva v daném okrese. Zakladnim prvkem této
prace je dotaznikové Setfeni.

Teoretické ¢ast vychazi z odborné literatury a zabyva se historii piva, jeho vyrobou,
délenim a trhem spivem v Ceské republice. Déile byly zkoumény faktory ovliviiujici
spotiebni chovéani z mikroekonomického a marketingového hlediska.

V praktické casti byly vyvozeny predpoklady vychdzejici z teoretické c¢asti a
na zaklad¢ téchto predpokladi bylo provedeno dotaznikové Setieni. Ze ziskanych dat byly
stanoveny hypotézy, které byly statisticky testovany pomoci programu Statistica. Vysledky
byly porovnany s podobnym vyzkumem.

Z celkovych 43 hypotéz, které byly rozdéleny mezi 9 vlivl, byla prokazana

zéavislost u 14 hypotéz. Bylo zjisténo, Zze mezi nejvyraznéjsi vlivy patii pohlavi a vék.

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

analyza, hypotéza



Statistical analysis of beer consumption preferences
in the district Cesky Krumlov

Summary

This bachelor's thesis is devoted to statistical analysis of beer consumption
preferences in the district of Cesky Krumlov. The main objective of this thesis was
to identify and evaluate the factors which influence consumer's behavior and consumption
of beer in this district the most. Survey is the basic element of this work.

The theoretical part is based on scientific literature and describes the history
of beer, its production, types of beer and the czech beer market. Furthermore factors
influencing consumer's behavior were examined from marketing and microeconomic
perspective.

In the practical part were made presumptions which were based on theoretical part
and based on these presumptions the survey was made. On the basis of collected data
hypotheses were made and next statistically tested using the Statistica programme.
The results were compared to similar research.

Out of 43 hypotheses, which were divided among 9 factors. Dependence has been
detected in 14 hypotheses. It was found out, that the most significant effects are gender and

age.

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

analysis, hypothesis
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1 Uvod

Voda, chmel, kvasnice a slad — tyto Ctyfi suroviny v kombinaci se spravnym
technologickym postupem daji vzniknout lahodnému kvasenému néapoji — pivu. V Ceské
republice je tento mok velice oblibeny a je nepochybné vyznamnou soucasti ceské kultury,
coz lze posoudit dle spotieby na jednoho obyvatele, ktera je nejvyssi na svéte.

Tato spotieba vede k poptavce, kterd musi byt uspokojena. Na ¢eském trhu piisobi
kolem 400 pivovard. Nabidka je tedy velikd a pivovary nabizeji rizné druhy piv, kterd se
mohou dé¢lit podle barvy, stupniovitosti ¢i druhu kvaseni. AvSak Sirokd nabidka neni
zarukou Uspéchu, a proto by pivovary mély znat faktory, které vybér a spotiebu piva
ovlivilyji.

Spotiebni chovani je ovliviiovano Sirokou Skalou faktord, které plisobi na kazdého
jedince odlisné. Tyto faktory se v zakladu dé€li na faktory osobni, psychologické, socialni a
kulturni. Spotiebitel je dale stimulovan marketingovymi nastroji. Kombinace vSech téchto
faktorti a stimuld spole¢né s makroprostiedim vedou jedince ke spotfebnimu chovani a
vyzkum téchto faktortt by mohl byt pouzit pro zmapovani trhu a poptavky na trhu v ramci
daného regionu. Vyzkum by také mohl byt dobrym podkladem pro pochopeni preferenci

spotrebiteld.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je nalezeni, vyhodnoceni a analyza faktort vyrazné
ovlivitujicich preference ve spotiebd piva v okrese Cesky Krumlov na zéklad$ ziskanych
dat pomoci dotaznikového Setieni.

Prace je rozdélena na nékolik dil¢ich cild. Prvnim je zpracovani teoretickych
vychodisek, pomoci kterych budou stanoveny ptedpoklady, z nichz vychazi dotaznikové
Setfeni.

Druhym dil¢im cilem je vytvofeni dotazniku, pomoci kterého se ziska vzorek
obyvatel z okresu Cesky Krumlov. Zpracovani a vyhodnoceni tdchto dat bude probihat
pomoci statistického programu Statistica. Vystupem budou grafy a tabulky vyjadiujici

cetnosti a zavislosti jednotlivych znak.

2.2 Metodika

Tato prace se skladd ze dvou hlavnich Casti. Prvni casti je literarni reSerSe
vychazejici z odborné literatury, kterd se zabyva pivem a faktory ovlivitujicimi spotiebni
chovani.

Druhda ¢ast je praktickd a zahrnuje dotaznikové Setfeni, které vychazi z poznatki
Z prvni ¢asti. Data ziskand z tohoto prizkumu budou zpracovana a vyhodnocena pomoci
vySe zminéného programu Statistica, coz zahrnuje i testovani hypotéz, urceni sily

zavislosti a nasledné porovnani s podobnym vyzkumem.

2.2.1 Dotaznikové Setieni

Sestaveni dotazniku bude vychazet z Dismana a bude se drzet zasad sociologickych

vyzkumi (2002).

13



2.2.2 Analyza zavislosti kategorialnich proménnych

Data jsou uspotadana bud’ do vstupni datové matice nebo do dvourozmérnych
tabulek  Cetnosti, ze kterych  nasledn¢ vychazi analyza kategorialnich  dat
(Rezankova 2007, s. 73). Z hlediska vyzkumu jsou zkoumany znaky kvalitativni, které
mohou byt bud’ alternativni nebo mohou nabyvat vice hodnot (SvatoSova a Kéaba 2008,

s. 7).

2.2.2.1 Asociaéni tabulky

Tento typ tabulky je rozméru 2 x 2 a jsou zde zkoumany dvé proménné, které
nabyvaji pouze dvou hodnot: 0 a 1. Soucet Cetnosti @, b, ¢ a d, se rovna celkovému poctu n
(Hendl 2012, s. 324). Radkové a sloupcové souéty se také nazyvaji marginalni etnosti
(Svatosova a Kaba 2008, s.7).

Tab. 1 Asociaéni tabulka

Proménna B .
Proménna A 5 ] Radkové soucty
0 a b a+b
1 C d c+d
Sloupcové soucty atc b+d n

Zdroj: Hendl 2012

2.2.2.1.1 Testy nezavislosti proménnych v asocia¢ni tabulce

Pro testovani zavislosti v asociacni tabulce se vyuZivaji dva druhy testi, jejichz
pouziti se ¥idi dle velikosti rozsahu (Svatosova a Kaba 2008, s. 8):
e Pokud je n> 40, pouzijeme ¥ test pro nezavislost.
e Pokud je n <20, pouzijeme Fishertv faktorialovy test.
e Pokud je 20 < n < 40, pak musi byt vyjadfeny o¢ekavané Cetnosti ao, bo, Co @
do. Pokud jsou vSechny tyto Cetnosti vEétSi nez 5, pouzijeme 2 test, pokud je

jedna a vice mensi nez 5, pouZijeme Fishertv test.
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y? test nezavislosti

Tento test testuje nulovou hypotézu, kterd piedpoklada, ze mezi sledovanymi
proménnymi neexistuje zavislost (Svatosova a Kaba 2008, s. 8-9).
Hypotéza Ho je testovana podle testovaciho kritéria y?:

2 n*(axd—bx*c)?
"~ (a+b)*(a+c)x(b+d)*(c+d)

X 1)

Pokud je testovaci kritérium y? vétsi nez tabulkova hodnota y* o (1), miizeme

hypotézu Ho zamitnout (Hendl 2012, s. 327).

Fisheriiv faktorialovy test

Sledujeme hypotézu Ho, kterd tikd, Ze pozorované znaky nejsou zavislé. Fishertv
v pomocnych 2 x 2 tabulkich postupné snizuje o jednotku, kde margindlni cetnosti
zlustavaji stejné, dokud se nedojde knule. Pro kazdou tuto tabulku je vypocitana
pravdépodobnost pi.

__ (a+b)!(c+d)!(a+c)!(b+d)!
L= nlalblcld!

)

Tento soucet je testové kritérium, které je nasledovné porovnano s hladinou
vyznamnosti a. Pokud je tento soucet niz8i nez hladina vyznamnosti a, hypotézu Ho se
zamita (SvatoSova a Kéba 2008, s. 9).

2.2.2.1.2 Koeficienty zavislosti pro asociacni tabulky

Pro méfteni sily zavislosti je vyuZit koeficient Cramérovo V, kde pro asociaéni

tabulku q=2:

XZ
= [X— 3
V= (ma ®)

Coz je ekvivalent pro koeficient @, ktery je pocitan takto:

XZ
n

Y= (4)

Tyto koeficienty nabyvaji hodnoty v intervalu {(0,1) (Rezdnkova 2007, s. 82).
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2.2.2.2 Kontingen¢ni tabulky

Dvourozmérné tabulky vzniklé tfidénim dle dvou proménnych se nazyvaji tabulky

Znak B Radkoveé
b | b | .. | b | .| b )
Znak A soulty

ai N1 Ni2 Naj Nis ni.

a2 N21 N22 ... N2;j N2s no.

ai .. Nij . ni.

ar Nr1 Nr2 nrj e Nrs Nr.
Sloupcové soucty n.1 N2 nj Ns n

kontingen¢ni (Hendl 2012, s. 317).

Tab. 2 Kontingen¢ni tabulka
Zdroj: Svatosova a Kaba 2008

Vyse je zobrazena kontingen¢ni tabulka o rozmérech r x s, kde jsou sledovany
znaky A a B. Cisla n11 aZ ns vyjadiuji jednotlivé etnosti. Radkové a sloupcové soudty

vyjadiuji marginalni Cetnosti. Cislo n je rovno rozsahu souboru.

2.2.2.2.1 Testovani nezavislosti v kontingen¢ni tabulce

Zakladni test pro testovani zavislosti v kontingenénich tabulkich je y? test, ktery
vychazi z rozdilu empirickych a oéekavanych Getnosti (Rezankova 2007, s. 77-78).

Vypocet teoretické cetnosti:

ni*n j

()

n
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y? test nezavislosti v kontingenéni tabulce

Pro pouziti tohoto testu plati podminka, ktera tika, ze test je proveditelny, pokud
podil oc¢ekavanych Cetnosti, které jsou mensi nez 5, neptekro¢i 20 % a zaroven zadna
Z téchto Cetnosti nesmi byt niz§i nez 1. Pokud tyto podminky nejsou splnény, musi se
sloucit fadky ¢i sloupce, kde se tato ¢etnost vyskytuje (SvatoSova a Kaba 2008, s. 14).

Test vychazi z nulové hypotézy Ho, ktera tika, ze pozorované znaky nejsou zavislé.
Vypocet testovaciho kritéria probiha podle nasledujiciho vzorce (Hendl 2012, s. 322):

(ngj—-n .)2
X2 = lr=12§=1 ij"Moj )

Testovaci kritérium se porovnava s tabulkovou kritickou hodnotou y? o(r-1)s-1),

Pokud je testovaci kritérium vétsi nez kriticka hodnota, tak je hypotéza Ho zamitnuta

(Svatosova a Kaba 2008, s. 14).

2.2.2.2.2 Koeficienty zavislosti v kontingen¢ni tabulce

Sila zavislosti je uréena dle Cramérova koeficientu V kontingence (3), ktery je

uveden v kapitole 2.2.2.1.2. Pro kontingen¢ni tabulku plati g=min(r,s).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pivo

Pivo je napoj s niz§im obsahem alkoholu, pro jehoz vyrobu se pouziva je¢ny slad,
voda, chmel a pivovarské kvasinky. Mezi jeho hlavni znaky patii celistva péna a
charakteristickd hotka chut’ (Basatova aj. 2011, s. 12). Toto alesponi plati pro nejcastéjsi
typ piva vafeného v Ceské republice, tedy spodné kvaseného. Pro svrchné kvagené pivo se

vyuziva je¢ného nebo pseni¢ného sladu a navic cukru (Ricken a Braakova 2002, s. 14).

3.1.1 Historie piva

Odbornici se shoduji na tom, Ze vznik piva byla nejspiSe ndhoda (Basatova aj. 2011
s. 18). Teorie se setkavaji v pfedpokladu, Ze doSlo k samovolnému zkvaSeni obili, ¢i
obilného vyrobku, jehoz omamna chut si nasla své oblibence (Chladek 2007, s 12).
Nejstarsi dikazy a zminky o vyrobé piva jsou datovany z obdobi né€kolika tisic let pred

nasim letopoc¢tem z oblasti Mezopotamie (Hasik 2013. s. 13).

3.1.1.1 D¢jiny piva na nasem Uzemi

Jak Slovang, tak ptedchozi obyvatelé naseho tizemi uméli vaftit riizné druhy piva,
které se nasledné zdokonalovaly a rozSifovaly, avSak prvni zprdvou o vafeni piva v Ceské
kotlin¢ byl zakaz vafeni piva v Bfevnovském klastete, ktery v roce 993 vydal biskup
Vojtéch druhy (Basafova aj. 2011, s 21). Jackson (1988, s. 125) uvadi, Ze jedna z prvnich
pisemnych zminek o vafeni piva v Cechach pochazi z roku 1088, vydana Vratislavem II.

Diky novym technologiim Josefa Grolla z Bavorska vznikl v Plzni v druhé poloviné
19. stoleti unikatni spodné kvaSeny lezék, ktery nastolil novy trend. Roku 1821 existovalo
na nasem Uzemi 1052 pivovarii a pouze 15 z nich vafilo spodné kvaSené pivo, o 23 let
pozdéji zde bylo 927 pivovarti a 925 z nich pouzivalo spodni kvaseni, tedy svétly lezak

ovladl ¢eské pivovarnictvi (Hasik 2013, s. 22-24)
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3.1.2 Druhy

Dfive se u nas pouzivalo dé€leni dle stupniovitosti, které vyjadfovalo procentudlni
obsah zkvasitelného extraktu, napiiklad 12° pivo bylo oznacovano jako ,,dvanactka®. Toto
oznacovani bylo dle legislativy nahrazeno procenty EPM neboli procenty extraktu
v piivodni mlading, které vsak ¢iselné odpovida pivodnimu déleni (Chladek 2007, s. 174).

Basafova aj. (2011, s. 168) uvadgji zakladni druhy piv v Ceské republice dle
legislativy:

e Stolni piva, do 6,99 % EPM

e Lehka piva, do 7,99 % EPM

e Vycepni piva, od 7,00 % do 10,99 % EPM

e Lezaky, od 11,00 % do 12,99 % EPM

e Specialni piva, od 13 % EPM

e Portery (tmava), od 18 % EPM

e Piva se snizenym obsahem alkoholu, do 1,2 % alkoholu
e Nealkoholicka piva, do 0,5 % alkoholu

e Piva pro diabetiky, do 7,5 g/l cukrti

e PSeni¢na piva, vice nez tretina mladiny musi byt z pSeni¢ného sladu
e Kvasnicova piva, pfidané kvasnice béhem staceni

e Ochucena piva

e Bezlepkova piva, snizeny obsah lepku

Piva se dé€li dle barvy na:
o Svétla
e Polotmava
e Tmava

e Rezana (Basafova aj. 2011, s. 168)
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Hasik (2013, s. 49-89) déli piva dle druhu kvaseni na:

Spodné kvaSena piva

Tato piva se vyznacuji spodnim kvasenim, diky kterému nevznikaji zadné
aromatické latky. Déle se dokvaSuji a diky tomu mohou kvasnice spotifebovat zbytky
zkvasitelnych cukrti, diky cemuz dojde k procisténi piva a vytfibeni chuti
(Hasik 2013, s. 49). K tomuto druhu se fadi typicky ¢esky lezak (Ricken a Braakova 2002,
S. 22-23).

Svrchné kvasSena piva

Pivo tohoto typu se vaii dle ptuvodnich technologii, kdy jsou kvasinky vynaseny
oxidem uhli¢ity na hladinu, pfi tomto procesu vznikaji riznd aromata a vin¢ (Hasik
2013, s. 59-60). Mezi svrchné kvasena piva se fadi typy jako je Porter, Ale ¢i Stout
(Chladek 2007, s. 80).

Spontanné kvaSena piva
Pro vateni spontanné kvasené¢ho piva se vyuzivaji volné vyskytujici se kvasinky.

Vafi se pii vyssi teploté (Hasik 2013, s. 89).

3.1.3 Suroviny
3.1.3.1 Slad

Slad je vyrabén z obili, nejcastéji z jeémene, ktery se pouziva hlavné pro chut, ale
také kvili plucham na jednotlivych zrnech, které plni filtra¢ni funkci (Hasik 2013, s. 29).
Jeho vyroba se sklada z maceni, kliceni a suseni jeémene (Basarova aj. 2011, s. 12).

V Ceské republice jsou pro udel vyroby sladu péstovany svétové nejkvalitngjsi
odridy sladovnického dvoutadého jeCmene, napiiklad Jubilant, Forum, Rubin a dalsi

(Chladek 2007, s. 79).
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3.1.3.2 Voda

Pivo vétSinou obsahuje 80-90 % vody, jejiz kvalita a vlastnosti maji na tento mok
zésadni vliv. Jednim z hlavnich atributd je tvrdost vody, tedy obsah rozpusténych soli. Cim
vy$si je tvrdost vody, tim vice ovliviiuje chut’ a barvu. Nejvhodnéjsi je tedy voda meékka,
ktera nema vliv na chut’ a barvu piva. Mékka voda je nutnosti pro vateni piva plzenského

typu, tedy spodné kvasené¢ho (Hasik 2013, s. 37).

3.1.3.3 Chmel

Chmel je vytrvala rostlina, ktera plodi 20 az 30 let. Pro pivovarnictvi se vyuZzivaji
neoplodnéna kvétenstvi kvtli dilezitym latkam, proto se péstuji jen samici rostliny. Samci
rostliny, které rostou volné v ptirod¢, se musi likvidovat (Hasik 2013, s 35).

Chmel se pouzivd vyhradné pro ucel vafeni piva. Diky hotkosti a dalSim
vlastnostem chmele se pivo lisi od ostatnich napoju (Basafova aj. 2011, s. 12).
chmelovym pryskyficim je pivo hoiké. Trisloviny slouzi k vysrazeni bilkovin, tyto
bilkoviny nasledn¢ ¢isti pivo. Silice v kombinaci s pryskyficemi davaji pivu typickou vini,
ktera se odrazi od ptivodu chmele (Hasik 2013, s. 35).

3.1.3.4 Pivovarské kvasinky

Ugelem kvasinek je pfeména nékterych cukri v mlading na etanol neboli alkohol, a
oxid uhlicity (Hasik 2013, s. 38). Délime je na kvasinky svrchniho kvaSeni a kvasinky
spodniho kvaseni (Chladek 2007, s. 80).

3.1.4 Vyroba piva

Prvnim krokem vafeni piva je drceni sladu, které je potfeba k maximalnimu
zuzitkovani suroviny. Nadrceny slad se nasledné smicha s teplou vodou, vystira se. Timto
procesem vznika kasovitd hmota, takzvané dilo. Samotné vateni piva se nazyva rmutovani,
ke kterému se pouzivaji dva zékladni varné postupy, infize a dekokce (Hasik 2013, s. 40-

44).
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Dekok¢éni rmutovani je pro ¢eské pivovarnictvi typické (Basatrova aj. 2011, s. 14).
Béhem tohoto typu varu se pivo po tietindch ohtiva na teplotu cca 75 °C, diky ¢emuz se
uvoliiuje cukr a dalsi potebné latky. Zbytkovy Skrob se Stépi (Ricken a Braakova 2002,
s. 13).

Infuzni vafeni piva se vyuziva pro piipravu svrchné kvaSeného piva, které se
v Ceské republice prestalo vafit béhem devatenactého stoleti a dnes se vafi jen v malém
mnozstvi jako specialita mensich pivovard (Basafova aj. 2011, s. 14). Toto rmutovani se
od dekokc¢niho 1i$i tim, ze se béhem né&j ¢ast dila neptevaiuje (Chladek 2007, s. 62).

Po scezeni celého dila vznikd roztok zvany sladina, kterd se nasledné vaii
s chmelem po dobu Sedesati az devadesati minut. Tento proces se nazyva chmelovar a jeho
vyslednému produktu se fika mladina (Hasik 2013, s. 44). Ta se dale necha odpafit
na ur¢itou hustotu, vyberou se zbytky vafeného chmele a tekutina se neché
ochladit na 5 °C u spodniho a na 15 °C u svrchniho kvaseni (Ricken a Braakova 2002, s.
17).

Naésleduje proces kvaseni, ktery ma dvé faze. Prvni faze se nazyva hlavni kvaseni
atrva 5 az 10 dnti (Hasik 2013, s. 44). Béhem kvaSeni se vytvari alkohol a oxid uhlicity.
Kvasnice spodniho kvaseni se ke konci procesu ukladaji u dna nadoby, kdezto kvasinky
svrchniho kvaseni jsou vynaSeny na hladinu (Basafova aj. 2011, s. 14). V druhé¢ fazi
dochazi k dokvasovani a pivo je obohaceno o cca 4 % oxidu uhli¢itého, nasledné se vSe
necha za spravné teploty a svétla po pfesnou dobu uleZet, dozrat a dokvasit (Ricken 1999,
S. 18). Uzralé pivo se nasledné muze prefiltrovat a poté se staci. V dnesni dobé se

pro prodlouzeni vydrze pouziva pasterace (Basafova aj. 2011, s. 15).

3.1.5 Trhs pivem v Ceské republice

Trh je tvofen vSemi statky a sluzbami a jejich stavajicimi a potencidlnimi kupci,
ktefi maji tfi zakladni vlastnosti: pfijem, pfistup a zajem (Kotler aj. 2007, s 426).
Mankiw (1999, s. 32) uvadi, ze chovani trhu se odrazi od chovani a interakci jednotlivcd,

ktefi ho tvofi.
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3.1.5.1 Spoticbitelsky trh

Na tomto trhu se vyskytuji vSichni jednotlivci a vSechny domacnosti, které nakupuji
statky a sluzby pro vlastni spotiebu (Kotler aj. 2007, s. 133). Zakaznici se od sebe velice
li$i a jsou hodn¢ ovlivitovani kulturnimi, psychologickymi, osobnimi a socialnimi faktory

(Jakubikovéa 2008, s. 50).

3.1.5.2 Nejvétsi hraci na ¢eském trhu s pivem

Celkova velikost trhu s pivem v Ceské republice se pohybuje kolem 15,5 miliont
hektolitri ro¢né (kvéten 2014 az duben 2015), zcehoz nejvétsi produkci (45 %)

piedstavuje 11° pivo (Focus Agency 2015).

3.1.5.2.1 Plzensky Prazdroj

Nejvétsi skupinou pivovartt v Ceské republice je Plzenisky Prazdroj, ktery spada
pod matefskou skupinu SABMiller, jenz je jednou z nejvétsi na svétovém trhu s pivem.
Pod Plzensky Prazdroj spadaji pivovary, jako je Pilsner Urquell, Velkopopovicky kozel,
Gambrinus a mnoho dal$ich pivnich znacek (Plzensky Prazdroj 2016).

3.1.5.2.2 Pivovary Staropramen

Na druhém misté v produkci piva se nachazi Pivovary Staropramen s.r.0., pod které
spada Staropramen a Ostravar, nabizejici Siroké portfolio pivnich znacek. Vyvazi do vice
nez 35 zemi svéta. Patii do svétového koncernu  Molson  Coors

(Pivovary Staropramen 2016).

3.1.5.2.3 Heineken Ceska republika

Tieti nejvyznamnéj$i skupinou pivovarii na &eském trhu je Heineken Ceska
republika, ktery vlastni Starobrno, Kralovsky pivovar KruSovice a Velké Bfezno

(Heineken Ceska republika 2016).

3.1.5.2.4 Bud¢jovicky Budvar

Ctvrtym hraéem &eského pivniho trhu je narodni podnik Budé&jovicky Budvar, ktery
vyvazi pivo do vice nez Sedesati zemi svéta, kam jde vice nez polovina jeho produkce

(Budgjovicky Budvar 2016).
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3.1.5.2.5 Lobkowicz group

Patou pticku si drzi skupina Lobkowicz group, do které patii 7 pivovarti: Cerna
Hora, Protivin, Uhersky Brod, Jihlava, Rychtaf, Klastera Vysoky Chlumec
(Pivovary Lobkowicz 2016).

3.2 Preference a rozhodovani spotiebitele

Zakaznik je osoba, domacnost nebo firma, kterd je ochotna zaplatit za sluzbu ¢i
statek, pro ziskani jistého uzitku (Jakubikova 2008, s. 40). Zakladni mySlenkou marketingu
a trhu je to, Ze tento zdkaznik ma potieby a tyto potfeby musi bud’ uspokojit, nebo potlacit
(Kotler aj. 2007, s. 40). Vybér spotiebitele v ramci statkl a sluzeb zavisi na tom, jak si jich
ceni, tedy jaky mu dany statek ¢i sluzba piindsi uzitek (Samuelson a Nordhaus 2007,
S. 84).

Chovani spottebitele se da vyjadtit komplexnim modelem ,,podnét — ¢erna skiinka
— odezva®“, ve kterém se prolinaji modely racionalni, psychologické a sociologické
(Koudelka 2010, s. 6-9). V tomto modelu vchazeji marketingové a ostatni vnéjsi stimuly

do ,,¢erné skiinky* spotiebitele a formuji kupni rozhodnuti (Kotler 1997, s. 178).

Obr. 1 Rozs$ifeny model kupniho chovani

Podnéty prostiedi,mj.
marketingové podnéty (rysy
produktu, cena, reklama......)

Cerna sk¥ifka spotrebitele
v
Rozpoznani SpotrFebni predispozice
Drob!enlu - kulturni
_— - socialni
Hledam ) ) eI,
informaci - osobni A
_ = | 1
v - psychické -
1
Hodnoceni > :
alternativ '
- :
J 1
|
| 1
; '
Reakce | !
v b £ :
Nakupni  rozhodnuti - typ, i
znacka, cena, obchod, cas... :
1
Ponakupni chovani : spokojenost, S| .
nespokojenost

Zdroj: Koudelka 2010
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3.2.1 Vnéjsi stimuly

Kotler (1997, s. 178) rozd¢luje vnéjsi stimuly na trzni neboli marketingovy mix, a

stimuly prostiedi, které zahrnuji makroprosttedi spotiebitele.

3.2.1.1 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix rozumime souhrn nékolika flexibilnich hodnot,
pomoci kterych se firma snazi dosahnout cilového trhu (Jakubikova 2008 s. 146).
Marketingovy mix také byva oznacovan jako tzv. 4P, coz oznacuje jeho cCasti: produkt,
cenu, komunikaci a dostupnost (Karlicek aj. 2013, s. 152).

Jak uvadi Mankiw (1999, s. 34-35), spottebitelé reaguji na pobidky, to znamena, Ze
lidé jsou ovliviiovani zménami tykajicich se produktu, ktery kupuji, nebo novymi

informacemi o ném.

3.2.1.1.1 Produkt

Cokoliv, co miizeme nabizet pro upoutani pozornosti, k pouziti, spottebé ¢i koupi.
Produkt uspokojuje touhy, potifeby a ptani. Mlzeme sem zahrnout mista, sluzby, osoby,
myslenky a organizace (Kotler aj. 2007, s. 615).

Z hlediska analyzy a planovani se produkt déli na tfi Grovné (Kotler aj. 2007,
S. 615):

Zikladni produkt

Tato uroven produktu slouZi k zakladnimu uzitku, tedy k tomu, po ¢em zakaznik

touzi a ocekava (Kotler 1997, s. 461). Jde spise o pocitovou oblast uspokojeni (Jakubikova
2008, s. 159)

Vlastni produkt

Uroveti vyjadiujici souhrn charakteristickych atributi vyzadovanych zékaznikem
(Jakubikova 2008, s. 159). Mezi tyto atributy patii kvalita, funkce produktu, design, nazev
a obal (Kotler aj. 2007, s. 616). Tyto vlastnosti maji zasadni vliv na zakaznika pro vybér

znacky, at’ jsou to atributy funk¢ni ¢i atributy vzhledové (Karlicek aj. 2013, s. 154).
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RozsiFeni produktu

Tato uroven =zahrnuje dodate¢né sluzby a wuzitek a odliSuje produkt

od konkuren¢niho produktu (Kotler 1997, s. 462).

Spotiebni produkt

Produkt, ktery je zakoupen za ucelem osobni spotieby koncovym zékaznikem, se
nazyva produkt spotfebni (Kotler aj. 2007, s. 617).
Jakubikova (2008, s. 156) rozdéluje spotiebni produkty na:
e Produkty denni potieby
e Produkty dlouhodobé spotieby
e Speciality

e Neznamé a nevyhledavané produkty

Znacka

Hlavnim ucelem znacky produktu je to, aby se dal odlisit od ostatnich, ale také
slouzi jako nositelka jistého vyznamu, ktery je pro zakaznika dulezity a dodava mu pocit

davéryhodnosti a pritazlivosti (Karlicek aj. 2013. s. 125).

3.21.1.2 Cena

Cena je nastrojem pro vyjadieni hodnoty statku ¢i sluzby, zaroven je dulezitym
faktorem v rozhodovani spotiebitele. Cena se zpravidla tvofi rovnovahou v setkani
poptavky a nabidky produktu a miize byt regulovana staitem (Jakubikova 2008, s. 216).
Zakon poptavky tika, Ze pokud se zvysi cena statku, tak poptavka po ném klesa a pokud se
cena snizi, tak poptavka roste (Mankiw 1999, s. 87). Zhlediska kupujiciho je cena
mnozstvim finan¢nich prostfedkd, které bude muset vydat pro ziskani produktu a tim se
sniZuje jeho kupni sila pro zakoupeni produktl jinych (Jakubikova 2008, s. 217).

Elasticita neboli citlivost na zménu ceny, konkrétné zvySeni, je nizka pouze
v piipad¢, Ze je produkt unikatni. Naopak sniZovanim ceny se produkt posouva
k citlivéj$im zakaznikiim, proto se Castéji vyuziva slevovych akei s cilem zvyseni piijmu,
tento krok spotiebitelé velice ocenuji (Karlicek aj. 2013, s. 182-183). Zakaznik nevnima
rust ceny jako zvySeni ndkladid firmy, a proto pii zdrazeni produktu se rad&ji bude

poohlizet po jiné alternativeé (Jakubikova 2008, s. 216).
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Kotler (1997, s. 515) uvadi faktory, které mohou ovliviiovat citlivost na cenu:

Zékaznici kupujici unikatni produkt jsou méné citlivi na cenu.

na cenu.

Pokud se produkty mezi sebou Spatn¢ porovnavaji, je citlivost nizsi.
Kdyz cena produktu vyjadiuje zanedbatelnou ¢ast ze spotiebitelovych
piijmu, je citlivost také nizka.

Citlivost je nizsi, pokud produkt ptinasi zakaznikovi vysoky uzitek.
Jestlize za zakaznika za produkt plati n¢kdo jiny, je zdkaznik méné
citlivy na cenu.

Pokud zakaznik kupuje produkt, ktery je ve spojeni s diive
zakoupenym produktem, citlivost se sniZuje.

Skladovatelnost produktu také ovliviluje citlivost na cenu.

Kotler (2005, s. 56) rozdé€luje spotiebitele podle kombinace jejich citlivosti na cenu

a kvalitu statku na:

Spotiebitele, kteti se idi pouze cenou
Spotrebitele, ktefi do urcit€¢ miry vyzaduji kvalitu a jsou si za ni
ochotni pfiplatit

Spotiebitele, kteti chtéji jen nejvyssi kvalitu

3.2.1.1.3 Marketingova komunikace

Cinnosti firmy, které se snazi produkt a jeho prednosti zakaznikovi prezentovat a

presvédcit ho k jeho koupi (Kotler aj., 2007, s. 71). Marketingovou komunikaci rozumime,

ze se firma snazi pomoci fizeného presvédcovani a informovani cilovych skupin napliovat

své marketingové cile (Karlicek aj. 2013, s. 190). Ukol marketingové komunikace

vyjadiuje model AIDA, ktery vyjadiuje proces, kde zékaznik zprvu nezna znacku, poté si

uvédomi existenci této znacky, pochopi ji, je presvédcen ke koupi a nasledné dojde

k zakoupeni produktu (Jakubikova 2008, s. 241).
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V komunikaci orientované na spotiebitele si miize firma vybrat mezi strategii tahu
nebo tlaku. Ve strategii tahu je spottebitel pomoci reklamy ¢i podpory prodeje dostatecné
motivovan k vyzadovani produktu nebo znacky v maloobchodu, ktery bude tento produkt
vyzadovat po vyrobci nebo velkoobchodu, ktery ho bude také vyzadovat po vyrobci.
Strategie tlaku jde opacnou cestou, kdy je velkoobchod stimulovan vyrobcem k ndkupu
produktu, ten nésledn¢ stimuluje maloobchod a ten zase koncového spotiebitele

(Jakubikova 2008, s. 244).

Reklama

vvvvvv

navySuje povédomi o znacce ¢i produktu a dokdze oslovit velké skupiny populace
(Karlicek aj. 2013, s. 182-183). Je vni zahrnuto pouzivani médii pro informovani
0 produktu (Jakubikova 2008, s. 250). RozliSujeme reklamu televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni, reklamu v Kinech, product placement a on-line reklamu (Karli¢ek aj.
2013, s. 193-194).

Podpora prodeje

Oproti reklamé& pisobi podpora prodeje na zdkaznika ihned (Jakubikova 2008,
S. 256). Ma kratkodoby charakter a slouzi k posileni prodeje ur¢itého vyrobku (Kotler aj.
2007, s. 880). Z hlediska spottebitelské podpory se ke stimulaci spotiebitele vyuZzivaji
nastroje, jako jsou ptimé slevy, vyhodna baleni (naptiklad 2 + 1 gratis), kuponové slevy,

testovaci vzorky, darky pi#i zakoupeni, riizné soutéze a dalsi (Karlicek aj. 2013, s. 196).

V/ztah s verejnosti

Tato ¢ast marketingové komunikace ma za kol vyvolavani pozitivniho povédomi
o firm¢ (Karlicek aj. 2013, s. 197). Zakladni nastroje pro vztahy s vetejnosti se oznacuji
anglickou zkratkou PENCILS, ktera zahrnuje rtizné publikace, vefejné udalosti, novinky,
aktivity pro komunity, podnikovou identitu, lobbovani a vytvafeni dobré povésti socialni

odpovédnosti (Jakubikova 2008, s. 259).
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Osobni prodej

Pod pojmem osobni prodej rozumime osobni setkdni prodejce se zakaznikem
za ucelem tuspésného uzavieni obchodu (Jakubikova 2008, s. 260). Karli¢ek aj. (2013,
s. 200) vysvétluji osobni prodej jako proces, ktery zacina rozpoznanim potencialniho
zakaznika a nasleduje ziskanim informaci o ném, navazanim kontaktu, prezentaci
produktu, vyjasnénim vyhrad, uzavienim obchodu, a nakonec udrzovanim vztahu se

zakaznikem poprodejni péci.

Piimy marketing

Jedna se o budovani trvalého vztahu se zakaznikem, od né&jz je pozadovana piima
odpovéd’ pomoci internetu, navstévy, posty ¢i telefonu (Jakubikova 2008, s. 261). Piimy
marketing cili na jednotlivce nebo velmi malé segmenty, tim se mize nabidka pfizplsobit
dokonce i jednotliveiim, zaroven jsou tito potencialni zakaznici stimulovani k okamzitému
nakupu nebo je zptisobena jina reakce, kterd vede k pozdéjsimu nakupu (Karlicek aj. 2013,
194-195). Kotler aj. (2007, s. 935-936) fadi mezi hlavni nastroje pifimého marketingu
telemarketing, pfimou e-mailovou komunikaci, zasilkovy katalog, internetovy prodej,
teleshopping a osobni prode;j.

U stavajicich zakaznikt se pfimy marketing vyuziva k doplitkovému prodeji (cross-
selling) nebo knabidnuti vylepSeni stavajiciho zakoupeného produktu (up-selling),
(Karlicek aj. 2013, s. 195).

Ustné Sifena povést
Ustné Sifena poveést vyuziva jako komunikacni nastroj spokojenost zakaznika

(Jakubikova 2008, s. 262).

On-line komunikace

Karlicek aj. (2013, s. 201) dopliuji marketingovou komunikaci 0 internetovou
komunikaci, ve které se nejvice vyuZivaji webové stranky a socidlni média, a ktera ma

Vv posledni dobé velikou plisobnost.
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3.2.1.1.4 Dostupnost

Dostupnost, jindy také nazyvana distribuce, ma za cil zakaznikovi dodat zbozi, tak
aby to bylo pro n¢j nejvyhodnéjsi (Jakubikova 2008, s. 188). Karli¢ek aj. (2013, s. 201)
tvrdi, ze smysl dostupnosti se nejlépe projevuje u maloobchodt, kde velice dobie umisténa
prodejna dokdze ziskat velkou konkurencni vyhodu, naopak Spatné¢ umisténi miize byt
likvidacni.

Kotler aj. (2007, s. 974) uvad¢ji hlavni distribuéni alternativy. Tyto alternativy

zahrnuji pfimy marketing, obchodni zastupce nebo prostredniky.

Prostrednici
Prostfednici jsou organizace zajistujici hledani zékaznik®, kterym nasledné
prodavaji zbozi (Kotler aj. 2007, s. 974).

e Velkoobchod zpravidla prodava zbozi ve velkém mnozstvi
distribuénim mezi€¢lankiim, jako jsou maloobchody, transakce
vétSinou probiha na fakturu (Karlicek aj. 2013, s. 220).

e Maloobchod potizuje zbozi od vyrobcti nebo velkoobchodi a
prodava je koncovému zédkaznikovi. Mezi maloobchody se ftadi
supermarkety, hypermarkety, obchodni domy ¢i specializované
prodejny (Jakubikova 2008, s. 192-193). Zbozi se prodava v mensim
mnozstvi a transakce probihaji ihned (Karli¢ek aj. 2013, s. 220).

3.2.2 Cerna skiinka spotiebitele

Vyse zminéné podnéty vstupuji do ¢erné skiinky spotiebitele, kde zpisobuji urcité
reakce (Kotler aj. 2007, s. 309). Tato ¢erna skiinka obsahuje jisté predispozice svazané se

spotiebitelem a rozhodovaci kupni proces (Kotler 1997, s. 178).

3.2.2.1 Faktory ovliviujici rozhodovani spotiebitele

Spotfebni chovéani kazdého jedince je do wurcitého rozsahu urcovano jeho
spotfebnimi predispozicemi, které na zakladé¢ uspokojovani riznych potieb a jejich
kombinaci utvareji kupni rozhodovaci proces (Koudelka 2010, s. 11-12). Kotler (1997,

s. 178) tyto predispozice rozdeluje na faktory kulturni, socialni, osobni a psychologické.
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Obr. 2 Hlavni faktory ovlivitujici kupni chovani

Zdroj: Kotler 1997
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3.2.2.1.1 Kulturni faktory

Nejvice ze vSech faktorti ovliviiuji spotiebitele prave faktory kulturni (Kotler 1997,

5. 179).

Kultura

Kultura urcuje potteby a chovani c¢lov€ka. Je predevSim déna vychovou a
naudenymi hodnotami, kterych se ¢lovék drzi (Kotler 1997, s. 179). Clovék piebira
od rodiny a dalSich spole¢enskych instituci piani, chovani, postoje a hodnoty. Jejich soubor
se nazyva kultura (Kotler aj. 2007, s. 311). Koudelka (2010, s. 17) uvadi, ze kultura je
clovékem uméle vytvorené prostiedi, které ma jisté vlastni hodnoty, a jeji konkrétni casti

praveé ovliviiuji spotiebni chovani ¢lovéka, mluvime tedy o spottebni kultufe.
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Subkultura
Jakakoliv kultura se d€li na mensi skupiny lidi se stejnymi hodnotami, tedy

na subkultury (Kotler aj. 2007, s. 312). Koudelka (2010, s. 33) fika, Ze subkultura oznacuje
vyclenénou ¢ast kultury za piitomnosti konkrétnich znaki a v marketingu se vymezuji
takto:

e Narodnosti

e Nabozenstvi

e Zem¢épisné oblasti

e Rasa

e Stafi

e Zaméstnani

e Pohlavi

Spole¢enska vrstva

Kazdou spole¢nost miizeme rozvrstvit na jednotlivé socialni skupiny (Kotler 1997,
s. 179). Urcuji se vétsinou podle piijmu, rodinného zédzemi a zaméstnani (Solomon a;.
2006, s. 433). Clenové téchto skupin maji podobné chovani, zdjmy a hodnoty (Kotler aj.
2007, s. 313).

3.2.2.1.2 Socialni faktory

Spotiebni chovani mize byt ovlivnéno i lidmi kolem nas a tim, do jaké ¢&asti
spole€nosti patiime a ke které Ipime. Mezi socidlni faktory fadime: referencni skupiny,
rodinu a spolecensky status a nasi roli v ni (Kotler 1997, s. 181).

Skupiny miZeme rozdélit na primarni a sekundérni, kde v primarnich skupinach
dochazi k neformalni pravidelné interakci. V sekundarnich skupinach je interakce méné

pravidelna, avsak je formalné&jsi (Kotler aj. 2007, s. 314).

Referen¢ni skupiny
Jsou to pfimé socialni skupiny, s nimiz se jedinci ztotoznuji a podle norem téchto
skupin se tak chovaji (Koudelka 2010, s. 69). Clovék miize byt ovliviiovan skupinami,

ke kterym si pfeje patfit, tyto skupiny se nazyvaji skupiny aspiracni (Kotler 1997, s. 181).
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Piisobeni referenéni skupiny na spotfebni chovani jedince mize mit informacni
nebo symbolické plsobeni. Z informaéniho hlediska mlze spotiebitel u referen¢nich
skupin vyhledavat informace a pomoc pii vybéru produktu. Symbolicky vyznam ma
referen¢ni skupina Vv tom, Ze chce jedinec zapadnout a identifikovat se s touto skupinou
(Koudelka 2012, s. 71-72). Je prisuzovan velky vliv referen¢nich skupin pii vybéru piva
(Kotler 1997, s. 180).

Rodina
Dva ¢i vice lidi, ktefi jsou spojeni pokrevné, adoptivné nebo siatkem, tvofi rodinu.
Z hlediska marketingu maji rodina a domacnost odlisné vyznamy. Rodice ptenasi spotiebni

zvyky na své déti, naptiklad vnimani hodnot, riizné poznatky, chovani a estetické citéni

(Koudelka 2010, s. 44-45).

Statusy a role

Lidé se beéhem svého zivota zaclenuji do riznych skupin, ve kterych plni riizné role,
napiiklad role otce v rodin€. Témito zafazenimi, kuptikladu druhem zaméstnani,
ziskavame spoleCensky status, ktery nasledné ovliviiuje nase ndkupni chovani. Naptiklad

feditel podniku si bude kupovat drazsi alkohol, nez popelar (Kotler 1997, s. 184).

3.2.2.1.3 Osobni faktory

Mezi faktory rozhodovani spotiebitele fadi Kotler (1997, s. 184) také faktory
osobni, které se déli na vek, fazi zivotniho cyklu, povolani, finanéni podminky, Zivotni

styl, osobnost a sebeuvédoméni.

Vék a faze zivotniho cyklu

S rostoucim veékem se méni potieby kazdého jedince (Kotler 1997, s. 184).
Spole¢né s vékem je spotiebitel ovliviiovan i fazi Zivotniho cyklu rodiny (Kotler aj. 2007,
s 319).

Povolani
Zaméstnani ovliviiuje spotiebitele, ktery kupuje produkty spojené s vykondvanim
tohoto povolani (Kotler 1997, s. 184). Dé&lnik bude napiiklad kupovat vice montérek

nez manazer, ktery zase bude kupovat vice oblekt (Kotler aj. 2007, s. 320).
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Finan¢ni podminky
Volba produktu zavisi na tom, jaky mame piijem, jakd je irokova mira nebo jaké
mame uspory (Kotler aj. 2007, s. 320). Exkluzivni produkty kupuji lidé s vy$simi ptijmy,
kdezto 1idé s nizkym ptijmem budou kupovat produkty levné;si (Karli¢ek aj. 2013, s. 108).
Pokud se nam snizi ptijem, nebo o néj dokonce piijdeme, snizi se nase poptavka
po normalnim statku a mize se také zvysit poptavka po statku podiadném (Mankiw 1999,

s. 87).

Zivotni styl

Styl zivota mizeme vyjadrit jako vzorec toho, jak lidé ziji, utraci penize nebo travi
volny ¢as (Koudelka 2005, s. 93). Nazory, zajmy a aktivity kazdého ¢lovéka vyjadiuji jeho
zivotni styl (Kotler aj. 2007, s. 321).

Osobnost a sebeuvédoméni

Z hlediska marketingu se pojem osobnost vymezuje jako relativné konstantni
odezvy Clovéka na okoli, psychologické charakteristiky nitra, které udavaji a vyjadiuji tyto
odezvy (Koudelka 2010, s. 117). Osobnost mtze vyrazné¢ ovliviiovat kupni rozhodovani,
avSak musi existovat odpovidajici zavislost a musime byt schopni urcit typ 0sobnosti
daného jedince (Kotler 1997, s. 187).

Sebeuvédomeéni lze vysvétlit jako hodnoceni nebo obraz, ktery sobé jednotlivec
ptisuzuje (Kotler aj. 2007, s. 324). Image produktu by tedy méla korelovat s tim, jak
zakaznik vnima sebe samotného (Kotler 1997, s. 187). Koudelka (2010, s. 120) fika, ze

byla nalezena souvislost mezi sebeuvédoménim a znackou piva.

3.2.2.1.4 Psychologické faktory

Kotler (1997, s. 188) déli zakladni psychologické faktory na motivaci, vnimani,

zkuSenost a viry a postoje.

Motivace
Jedna se o procesy, které zpiisobuji to, jak se lidé chovaji. Z psychologického
hlediska se motivace objevuje, kdyz se u spotiebitele vyskytne potieba a ten si ji preje

uspokojit (Solomon aj. 2006, s. 90).
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Potfeby mohou byt biologického nebo psychologického plvodu (Kotler 1997,
s. 188). Biologické potieby vznikaji z napéti, jako muze byt zizen, hlad ¢i nepohodli.
Potieby psychologického razu vychazeji z touhy po pocitu sounalezitosti, po ucté nebo
uznani (Kotler aj. 2007, s. 324).

Naésledujici tfi motivacni teorie se uzivaji pro analyzovéani kupniho rozhodovani
(Kotler 1997, s. 188):

e Maslowova teorie zahrnuje hierarchii potfeb, ktera je pevné dana,
uspokojovat ty vyssi (Solomon aj. 2006, s. 98). Tato hierarchie je
znazornéna na obrazku ¢islo 3.

e Freudova teorie vysvétluje, ze ¢lovék musi béhem svého zivota
potlacovat rizné pudy, kvili spole¢enskym pravidlim, ty ale nikdy
nebudou potladeny uplné, coz se muze projevovat na chovani,
ve spanku apod. (Kotler 1997, s. 188). Napftiklad lidé koufi proto, ze
tim nahrazuji cucéani palce z détstvi (Koudelka 2010, s. 116).

e Herzbergova teorie popisuje dvé skupiny faktord. Prvni skupina
faktort vede ke spokojenosti a druhd k nespokojenosti. Obchodnici by
se tedy méli snazit maximalizovat spokojenost a minimalizovat
nespokojenost. Faktory spokojenosti vyrazné ovliviiuji rozhodovani

zakaznika (Kotler 1997, s. 189-190).

Vnimani

Kdyz je ¢lovék motivovan, miize zacit jednat, ale to, jak bude jednat, zaleZi na jeho
vnimani (Kotler 1997, s. 190). Kazdy ¢lovek je stimulovan mnoha podnéty a vnimani je
chapano jako organizovani a vyklad téchto stimulti (Koudelka 2010, s. 90).

Spotiebitel je stimulovan velikym mnozstvim podnétd, avSak nékterych si
nev§imne, mluvime tedy o selektivni pozornosti. Lidé si vétSinou vSimaji téch stimuld,
které jsou vztazeny k jejich aktualnim potfebam, dale si v§imaji ocekdvanych stimulll a

vyraznych stimuld, které pfesahuji obvyklé rozméry (Kotler 1997, s. 190).
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Tendence pfikladat si k riznym sdélenim vlastni vyznam se nazyva selektivni
zkresleni. Lidé¢ si tak naptiklad vykladaji informace, aby se mohli pfiklonit uz k pfedem
vybranému produktu (Kotler aj. 2007, s. 330).

Poslednim jevem je selektivni zapamatovani, kdyz si ¢lovék udrzuje v paméti jen

to, co souvisi s jeho virou a postoji (Kotler 1997, s. 191).

ZkuSenost

Kombinaci ptisobeni riznych podnétt, stimuld, reakci, pohnutek a posileni ziskava

jedinec zkuSenost (Kotler 1997, s. 191).

Viry a postoje
Diky jednani a zkuSenostem zaujimaji lidé rizné postoje a viry. Lidé se stejnym
postojem se budou v uréité situaci chovat podobné (Kotler 1997, s. 191-192).
Koudelka (2010, s. 106-107) vymezuje hlavni funkce postojii ve spotifebnim
chovani:
e Dosazeni urcitého uzitku (napiiklad bezlepkové pivo)
e Vyjadreni osobni hodnoty
e Funkce sebeobrany (uchranéni vlastniho ja, jak fyzicky, tak
psychicky)

e Funkce znalost (organizace trhu)

3.2.2.2 Rozhodovaci proces

Karli¢ek aj. (2013) uvad¢ji, ze doba rozhodovaciho procesu zavisi na vyznamnosti
kupovaného produktu, to znamena, Ze u vybéru piva nebudu muset zvazovat tolik faktorti a
vyberu si ho rychleji, nez auto. Proto u rutinnich nakupl zéakaznici nehledaji rozdily
mezi znackami a voli svou obvyklou znacku, a proto cely proces zahrnuje jen rozpoznani
potieby, hledani znacky, se kterou je spotiebitel spokojen, nadkup a nésledné ponakupni

chovani (Kotler aj. 2007, s. 337).
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3.2.2.2.1 Rozpoznani potieby

Zde zacina kupni proces, béhem této faze dochazi k zjisténi spotieby, ktera miize
byt vyvolana vnitinimi nebo vnéj§imi stimuly (Kotler 1997, s. 196).

K rozpoznéni potieby dochazi neptiznivou zménou soucasného stavu, kterd vznika
poskozenim vyrobku, vyCerpanim zasob nebo zhorSenim kvality. Druhd mozZnost
rozpoznani potieby je zvysSeni urovné pozadovaného stavu, napiiklad se objevi novinka

na trhu, ktera by mohla spotiebitelovy potieby 1épe uspokojit (Koudelka 2010, s. 126).

3.2.2.2.2 Hledani informaci

Po rozpoznéani potieby ndsleduje hledani informaci, tedy clovék zjistuje, ktery
produkt by nejlépe uspokojil jeho potiebu (Karlicek aj. 2013, s 37).
Kotler (1997, s 197) uvadi, ze kupujici vyuziva informaéni zdroje, které se déli
do nasledujicich skupin:
e Osobni zdroje — ptatelé, znami, rodina, sousedé
e Komercni zdroje — letaky, reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly
e Vefejné zdroje — organizace spotiebitelll, masmédia

e ZkuSenosti — vlastni zkuSenosti s uzivanim produktt

3.2.2.2.3 Hodnoceni alternativ

Spotiebitel pouZivd nastfddané informace k ohodnoceni dostupnych alternativ
(Kotler aj. 2007, s. 340). Toto hodnoceni je zaloZzeno na zdklad¢ funkénich a emocnich
kritérii a jejich kombinaci (Karlicek aj. 2013, s. 38).
3.2.2.2.4 Rozhodnuti

Zde dochazi ke skute€nému zakoupeni produktu. Toto rozhodnuti je ale nadale
ovliviiovano dalSimi faktory, jako napiiklad ocekavany uzitek, cena ¢i pfijem rodiny
(Kotler aj. 2007, s. 343)

3.2.2.2.5 Ponakupni chovani

Tato faze zkouma to, jestli byl zdkaznik se zakoupenym produktem spokojen

na zaklad¢ ocekavani (Kotler aj. 2007, s. 344).
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4 Statisticka analyza sledovanych faktori

4.1 Dotaznikové Setreni

Priizkum byl proveden v okrese Cesky Krumlov, kde Zije necelych 61 tisic obyvatel
ve 47 obcich (Cesky statisticky tfad, 2016). Dotaznik vyplnilo 363 plnoletych

respondentl. Dotaznik byl distribuovan ptes internet i osobné.

4.1.1 Popis ziskanych dat

Prvni otazka se tazala, zda respondent pije pivo. Otazka je filtraéniho charakteru a
ma za Ukol od sebe rozeznat potfebné respondenty od ostatnich. Dale otdzka poslouZzi
K tomu, aby bylo zjisténo, které faktory ovliviuji to, ze lidé pivo piji nebo nepiji.
Ptes 80 % respondentti (292) pivo pije, zbytek ne. Respondenti se zapornou odpovédi byli

odkazani na 15. otazku.

Graf 1 Struktura respondenti v piti piva

® Ano m Ne

Zdroj: viastni vypracovani
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Druha otézka jiz byla sméfovana na 292 respondentl pijicich pivo a ptala se na jimi
nejvice preferovanou barvu piva. 220 respondentt (75,34 %) preferuje svétlé pivo, 19 lidi
(6,51 %) uptednostiiuje tmave, 14 (4,79 %) fezané nebo polotmavé a 39 dotazovanych (13,

36 %) nedava ptrednost Zadné barvé.

Graf 2 Preference ve vybéru barvy piva
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Zdroj: vlastni vypracovani
Nésledovné lidé odpovidali, jakou znacku piva nejvice preferuji, z c¢ehoz
vyplynulo, ze 78 lidi preferuje Velkopopovického kozla, dale 62 respondentii Bernard a 45

Budvar nésledovany dal$imi znackami.

Graf 3 Preference znac¢ky piva
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Ctvrta méla za tukol zjistit nejvice preferovany druh piva. Ukazalo se, Ze

respondenti nejvice preferuji 11° (81), 12° (80) a 10° (70) piva v tomto poradi.

Graf 4 Preference ve vybéru druhu piva
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Druhy piva
m10° m11°
m12° Jiné druhy
M Kvasnicova piva W Ochucena piva
M PSenicna piva M Specialy (13°- 18°)

W Zadny druh piva nepreferuji

Zdroj: vlastni vypracovani

Dale byli respondenti dotazovani na to, v jakém obalu si pivo nejradé€ji kupuji
pro svou béznou spotiebu. Nejvice respondentti ma nejradsi pivo Cepované (54,11 %), pak
je oblibené pivo ze sklenéné lahve (34,25 %) a dale z plechovky (6,85 %), zbytek (4,79 %)
preferuje jiny obal nebo zadny nepreferuje.
Graf 5 Preference ve vybéru obalu

14; 4,79%

20; 6,85%

= Cepované = Plechovka = Sklenénd ldhev Zadny z téchto oball nepreferuji

Zdroj: vlastni vypracovani
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V Sesté otazce byli respondenti dotazovani na to, kolik piv bézné€ vypiji na jedno
posezeni. 55,48 % dotazanych respondentl vétSinou vypije 1 az 3 piva, nasledovné 4 az 6
piv vypije 33,22 % dotazanych. 7 az 9 piv vypije 9,25 % z respondentd pijicich pivo.
Zbytek (2,05 %) vypije 10 a vice piv.

Graf 6 RozloZeni dle vypitych piv na jedno posezeni

6; 2,05%
m1a73 wl10avice m4az6 =7ai9

Zdroj: viastni vypracovani

Sedmé otazka méla za ukol zjistit, jak ¢asto respondenti piji pivo. Ukézalo se, ze
nejvice dotazovanych (31,85 %) pije pivo jednou za tyden. Nejmensi Cetnost (8,9 %) byla
u lidi, kteti piji pivo ménékrat nez jednou za mésic.
Graf 7 Cetnosti frekvence piti piva

26; 8,90%

m Vicekrat nez jednou tydné = Jednou tydné
= Jednou za dva tydny = Jednou za mésic

m Ménékrat neZ jednou za mésic

Zdroj: viastni vypracovani
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Otazka c¢islo 8 zkoumala, kolik jsou lidé nejvice ochotni zaplatit za 0,5 | piva
pro svou vlastni béznou spotiebu. 99 lidi (33,9 %) tvrdi, Ze jsou ochotni platit 20-29 K¢
za pul litru piva, nasleduje 88 respondentt (30,14 %), kteti zaplati 30—39 K¢ za jedno pivo.
Nejmeéné lidi (3,42 %) je ochotno zaplatit 50 K¢ a vice.

Graf 8 Kolik jsou lidé ochotni nejvice zaplatit za pivo pro svou béZnou spotfebu
17;5,82%

25: 8 56% 10, 3,42%

®1,-KE-9,99KE = 10,- KE- 19,99 K& = 20,- K& - 29,99 K&
= 30,- K& - 39,99 K& = 40,- K¢ - 49,99 K¢ = 50 K& a vice
Zdroj: viastni vypracovani
Dale bylo zkouméano, kde lidé vétsinou pivo konzumuji. 181 dotazanych (61,99 %)
pije pivo V restauracnich zafizenich. 57 respondenti (19,52 %) pije pivo doma a zbylych
54 (18,49 %) pivo konzumuje jinde.

Graf 9 Misto konzumace piva

= Doma = Jinde (u pfatel, na oslavéach, apod.) = V restauracnich zafizenich

Zdroj: viastni vypracovani
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V desaté otazce je zkouméno, kde lidé pivo pro svou béznou potiebu nakupuji.
Nejvice (193; 66,10 %) respondentti nakupuje pivo supermarketech a hypermarketech, dale
(83; 28,42 %) kupuje pivo V restauracnich zafizenich a zbyli respondenti pofizuji pivo
v menSich samoobsluhéch, specializovanych prodejnach ¢i pfimo od vyrobce.

Graf 10 Nejcastéjsi mista nakupu piva pro vlastni béZnou spotiebu
6; 2,05% 5;1,71%

_\’/_/5;

193; 66,10%

1,71%

= Mensi samoobsluhy = Pfimo od vyrobce

= Specializované prodejny Supermarkety a hypermarkety
= V restauracnich zafizenich
Zdroj: viastni vypracovani
Jedenacta otazka se dotazovala na zapojovani respondentli do soutézi pofadanych
pivovary, z ¢ehoz vyplynulo, Ze vétSina (267; 91,44 %) se do soutéZi nezapojuje. Zbytek
(25; 8,56 %) se zapojuje.

Graf 11 Zapojovani do soutézi poradanych pivovary

= Nezapojuji se = Zapojuji se

Zdroj: viastni vypracovani
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Dale bylo zkoumaéno, jestli respondenti davaji prednost jinym znackéam, pokud jsou
tyto jiné znacky ve slevé. Z odpovédi vzeslo, ze vétSina (27,05 % a 20,89 %) se priklani
Kk tomu, ze svou zna¢ku neméni. 35 respondentt (11,99 %) si neni jisto a zbytek (24,32 % a

15,75 %) by si spise koupilo tuto jinou znacku.

Graf 12 Reakce na slevu jiné znac¢ky

.

m Ano = SpiSeano = Nevim = SpisSene mNe

Zdroj: vlastni vypracovani

Respondenti byli dale tadzani, jestli prisSli za posledni mésic do styku s néjakou
reklamou na pivo. 181 (61,99 %) tvrdilo, Ze ano, 36 (12,33 %) ne a zbytek (75; 25,68 %) si
nevzpomnél. Pokud nebyla odpovéd kladnd, byli respondenti pfesmérovani na otdzku
¢islo 15.

Graf 13 Vidéna reklama na pivo za posledni mésic

= Ne ®Ano = Nevzpomindam si

Zdroj: viastni vypracovani
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Téchto 181 respondentd, kteti kladné odpoveédéli na ptredchozi otazku, méli

zhodnotit, jestli je tato reklama oslovila. Vétsina (37 a 66) se priklanéla k tomu, ze je

reklama neoslovila. Celkem 40 respondentt (11,05 % a 11,05 %) tvrdilo, Ze je oslovila.

P

Zbytek (38; 20,99 %) si nebyl jisty.

Graf 14 Osloveni reklamou na pivo

m Ano = SpiSeano = Nevim = SpisSene mNe

Zdroj: vlastni vypracovani
Patnacta otdzka méla za kol rozlisit kufdky a nekufdky. Nekutdkd je 230
(63,36 %) a kuraku 133 (36,64 %). Nekuraci byli odkazani na otazku ¢. 18.

Graf 15 Koufeni

= Ano = Ne

Zdroj: viastni vypracovani

45



Otazka cislo 16 se ptala kurakd na to, jak moc kouti. Vétsina kuraka (108; 81,2 %)
kouti pravideln¢ kazdy den. 19 lidi (14,29 %) kouii nckolikrat tydné a ostatnich 6
odpovidajicich (4,51 %) kouii jesté ménc.

Graf 16 Frekvence kouieni

6;4,51%

® Pravidelné kazdy den = Nékolikrat za tyden = Méné

Zdroj: viastni vypracovani
Nasledné byli kufaci dotdzani, zda koufi pouze pii konzumaci piva, coz se ukazalo,

ze tak ¢ini pouze 15 kuiakl (11,28 %).

Graf 17 Koufeni pouze p¥i konzumaci piva.

= Ne = Ano

Zdroj: vlastni vypracovani
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Vsichni respondenti byli dotazovani, jestli souhlasi s Uplnym zakazem koufeni
V restauracnich zatizenich, ktery nabyva ucinnosti k 31. 5. 2017. Vétsina respondentti (139
a 52) spiSe souhlasi se zakazem. Nesouhlas projevilo 49 a 83 respondentd. 40 lidem na tom
nezalezi.

Graf 18 Souhlas se zakazem Koufeni v restaura¢nich za¥rizenich

= Ano = SpiSeano = Jemitojedno = SpiSene = Ne

Zdroj: viastni vypracovani

Pro zjisténi Zivotniho stylu byli respondenti tazani, jestli pravidelné sportuji. 90 fika

ano, 81 spise ano, 124 spiSe ne a 66 ne.

Graf 19 Pravidelna sportovni aktivita

&

®m Ano = SpiSeano = Spisene = Ne

Zdroj: vlastni vypracovani
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Otazka ¢. 20 byla zaméfena na zdravou stravu. Respondenti byli tazani, zda si
0 sobé mysli, ze jedi zdravé. Z odpovédi vyplynulo, ze zdravé stravovani s nezdravym je

mezi respondenty vyvazeno.

Graf 20 Zdravé stravovani

m Ano = SpiSeano = Nevim = SpiSene = Ne

Zdroj: viastni vypracovani
V otéazce €. 21 byli respondenti tdzani na nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvetsi podil
tvoti uplné sttedni vzdélani s maturitou (44,63 %). Nejméné je lidi s ndstavbovym studiem

(2,48 %).

74

Graf 21 Nejvyssi dosazené vzdélani

24;6,61%

11;3,03% | —

S

9; 2,48%

= Zakladni = Stfedni a vyuceni (bez maturity)
= Ndstavbové studium = Uplné stfedni (zakonéené maturitou)
m \/y$Si odborné = \Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale byl potieba zjistit Cisty mésicni piijem. Nejvice (84) respondenti uvedlo sviij

piijem v rozmezi 15 000 az 19 999 K¢&. Naopak nejméné (23) 25 000 — 29 999 K¢&.
Graf 22 Cisty mési¢ni p¥ijem
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Zdroj: vlastni vypracovani
Otazka ¢. 22 byla zaméfena na zjisténi typu obce, ve kterém respondenti trvale Zziji.

Nejvice (193) jich je z mésta, dale z méstysu (143) a zbytek z vesnic (27).

Graf 23 Typ obce

= Mésto = Méstys = Vesnice

Zdroj: viastni vypracovani
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Dvacata ctvrta otdzka byla spiSe filtracniho charakteru a méla nés pfipravit na dalsi
otazku. VétSina respondenti (235; 64,74 %) nema déti. 4 a vice déti maji pouze 7
respondentll (1,93 %). Pokud je odpovéd’, ze respondent déti nemad, je presmérovan
na otazku 26.

Graf 24 Pocet déti
14; 3,86% 7;1,93%

r

m74dné m1dité =2déti =3déti m4avice déti
Zdroj: viastni vypracovani
Tato otdzka navazuje na tu predchozi a zjiStuje, jestli tyto déti Ziji ve spolecné
domécnosti s dotazovanym. 77,34 % dotazovanych Zije se svymi détmi. 22,66 % nezije se
svymi détmi.

Graf 25 Lidé s détmi ve spole¢né domacnosti

= Ano = Ne

Zdroj: viastni vypracovani
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Otazka ¢. 26 méla za ukol roztiidit respondenty do vékovych kategorii. Nejvice
odpovédélo lidi ve veéku 18-25 let (193; 53,17 %), nejméné 1idé starsi 56 let (12; 3,31 %).

Graf 26 Vékova struktura

24;6,61% 12 331%
7 7 o

= 18-25 = 26-35 = 36-45 =46-55 = 56avice

Zdroj: vlastni vypracovani
Posledni otazka zjistovala pohlavi respondentd. Respondenti byli téméf vyrovnani.

Odpovidalo 181 muzti a 182 Zen.

Graf 27 Pohlavi respondenti

m Zena = Mui

Zdroj: viastni vypracovani
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4.2 Testovani hypotéz a analyza faktori ovlivitujicich vybér piva

Nulové hypotézy byly testovany za pomoci programu Statistica na hladiné
vyznamnosti a=0,05. Podle sesbiranych dat z dotaznikového Setieni byly upraveny piedem
ptipravené piedpoklady a setfidény tak, aby jejich testovani mélo smysl. Tyto ptedpoklady
byly pfevedeny na nulové hypotézy. Bylo testovano 9 vlivii, mezi které bylo rozd€leno
43 nulovych hypotéz. V nékterych testech byla nutnost sloucit fadky a sloupce kvili

nizkym teoretickym cetnostem.

4.2.1 Vliv pohlavi

Ho: Konzumace piva nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Vybér barvy piva nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Vybér znacky piva nezdvisi na pohlavi respondenta.

Ho: Vybér druhu piva nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Frekventovanost piti piva nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Maximalni obétovand cena za pivo pro vlastni potiebu nezavisi na pohlavi
respondenta.

Ho: Misto konzumace piva nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Misto nakupu piva pro vlastni spotfebu nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Zucastnéni se soutézi nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Nakupovani nepreferované znacky ve slevé nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho: Osloveni reklamou na pivo nezavisi na pohlavi respondenta.
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Tab. 3 Testovani vlivu pohlavi

Testové St. Zamitame Koe_fICIent
kritérium volnosti o Ho k(;ntlngence P
asociace
Piti piva 32,0808 1 0,05 ano 0,2973 0,00000
Barva piva 19,8113 3 0,05 ano 0,2605 0,00019
Znacka piva 18,4058 8 0,05 ano 0,2511 0,01838
Druh piva 32,8342 7 0,05 ano 0,3353 0,00003
MnoZstvi 57,4584 2 0,05 ano 0,4436 0,00000
Frekventovanost 49,3562 4 0,05 ano 0,4111 0,00000
Cena 6,7005 5 0,05 ne 0,24388
Misto 4,5439 2 0,05 ne 0,10311
konzumace
Misto nakupu 0,1614 2 0,05 ne 0,92246
Soutéze 0,0881 1 0,05 ne 0,76665
Slevy 6,7320 4 0,05 ne 0,15075
Reklama 3,8494 4 0,05 ne 0,42677

Zdroj: vlastni vypracovani
Dle vysledku testu se nulova hypotéza zamita, jelikoz testové kritérium je vEétsi nez

kritickd hodnota. Koeficient fi, ktery vySel 0,2973, ukazuje, ze zavislost je stfedné silna.

167 dotazanych mizu (92,27 %) pivo pije, kdezto u Zen je pomér nizsi (68,68 %).

Tab. 4 Pohlavi x piti piva

Pijete pivo?
Pohlavi Ano Ne Celkem
Muz 167 14 181
Zena 125 57 182
Celkem 292 71 363

Zdroj: viastni vypracovani

Dalsi zamitnutd hypotéza se tyka nejvice preferované barvy piva. Dle Cramérova V
koeficientu lze urc¢it, ze zavislost se blizi stiedni sile.

Kvili nizkym o¢ekavanym cetnostem bylo nutné sloucit polotmava a fezana piva.
Z tabulky lze vypozorovat, ze muzi siln¢ preferuji svétla piva, kdyzto zenské preference

jsou vice rozprostfeny.
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Tab. 5 Pohlavi x barva piva

Preferovana barva
Pohlavi Tmava | Nepreferuje Polotmava a
Svétla piva ) ) Celkem
piva | Zadnou barvu fezana piva
Muz 142 6 14 5 167
Zena 78 13 25 9 125
Celkem 220 19 39 14 292

Zdroj: vlastni vypracovani
Ve vztahu pohlavi a znacky piva se nulova hypotéza zamita. Sila zavislosti je

sttedni. Z kontingen¢ni tabulky lze vypozorovat, ze Zeny vice pomérové nepreferuji

zadnou znacku a jejich preference jsou vice rozlozené.

Tab. 6 Pohlavi x zna¢ka piva

Pohlavi

Znacka piva Muz Zena Celkem
Pilsner Urquell 39 23 62
:il;opopowcky 45 33 78
Gambrinus 8 10 18
Jiné znacky 20 8 28
Staropramen 2 6 8
Svijany 4 7 11
Bernard 8 5 13
Budvar 31 14 45
ZAadna preference 10 19 29
Celkem 167 125 292

Zdroj: viastni vypracovani

Pti testovani zavislosti pohlavi s preferovanym druhem piva byla nulova hypotéza

zamitnuta a sila zavislosti posouzena jakou stfedné silna. Lze vidét, Ze Zeny oproti muzim

preferuji slabsi piva a také piva ochucena.

54




Tab. 7 Pohlavi x druh piva

Pohlavi

Druh piva Muz Zena Celkem
12° 59 21 80
11° 51 30 81
10° 34 36 70
Kvasnicova piva 4 5 9
Jiné druhy 6 6 12
Specialy (13° - 18°) 7 3 10
Nepreferuji 5 10 15
Ochucena piva 1 14 15
Celkem 167 125 292

Zdroj: vlastni vypracovani

Hypotéza o nezavislosti mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni na pohlavi byla
na zéklad¢ testovani vyvracena a jeji sila byla urcena jako téméf podstatnd. Lze vidét, ze
80,8 % zen vypije 1 az 3 piva, kdezto muzi vétSinou vypiji vice. Kategorie 7 az 9 piv a 10

a vice bylo nutno sloucit.

Tab. 8 Pohlavi x mnoZstvi piv vypitych na jedno posezeni

Mnozstvi vypitych piv na jedno posezeni
Pohlavi 1a73 4az76 7 a vice Celkem
Muz 61 77 29 167
Zena 101 20 4 125
Celkem 162 97 33 292

Zdroj: viastni vypracovani
Nezavislost pohlavi a frekvence piti byla vyvracena. Sila zavislosti byla urcena jako
sttedné¢ silna. Z tabulky lze rozeznat, Ze muzi piji pivo daleko Castéji nez zeny, u kterych je

frekvence piti vice rozprostiena do vSech kategorii.
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Tab. 9 Pohlavi x frekvence piti piva

Frekvence piti piva

Pohlavi Méné nez 1x | 1xza Ixza?2 | Ixtydné | Vicekrat Celkem
mésiéné mésic tydny nez Ix
tydné
Muz 4 10 25 60 68 167
Zena 22 27 23 33 20 125
Celkem 26 37 48 93 88 292

Zdroj: vlastni vypracovani
Ostatni hypotézy zamitnuty nebyly, a tudiz jsou tyto znaky ve vztahu k pohlavi

nezavislé.

4.2.2 Vliv véku

Ho: Konzumace piva nezavisi na véku respondenta.

Ho: Vybér znacky piva nezavisi na véku respondenta.

Ho: Vybér druhu piva nezavisi na véku respondenta.

Ho: Vybér obalu piva pro béznou spotiebu nezavisi na véku respondenta.

Ho: MnozZstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na véku respondenta.

Ho: Maximalni obétovand cena za pivo pro vlastni potfebu nezavisi na véku
respondenta.

Ho: Misto konzumace piva nezavisi na véku respondenta.

Ho: Misto nakupu piva pro vlastni spotfebu nezavisi na véku respondenta.

Tab. 10 Testovani vlivu véku

Testové St. Zamitame Koe_f|C|ent
kritérium = volnosti ¢ Ho kontmgence P
/asociace

Piti piva 6,9529 4 0,05 ne 0,13840
Znacka 11,6538 10 0,05 ne 0,30890
Druh 20,0573 5 0,05 ano 0,2620 0,00122
Obal 9,5574 6 0,05 ne 0,14457
MnozZstvi 5,3944 6 0,05 ne 0,49432
Cena 31,9629 8 0,05 ano 0,2339 0,00009
LI 22,6986 6 0,05 ano 0,1971 0,00090
konzumace

Misto nakupu 3,0092 4 0,05 ne 0,55630

Zdroj: vlastni vypracovani
Nulové hypotézy nezavislosti piti piva a vybéru znacky na v€ku nebyly zamitnuty.
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Byla zjisténa zavislost vybéru druhu piva na veéku na zakladé¢ zamitnuti nulové
hypotézy. Sila zavislosti byla urcena jako stfedné silna. V nasledujici tabulce 1ze vidét, ze
mladi lidé ve véku 18 az 25 let maji radsi 12° a 11° piva. Lidé starsi 26 let uz sméiuji k 10°
piviim, ¢i jinym druhtim. Kvili nizkym ocekavanym Cetnostem musely byt nékteré druhy

piv a vékové kategorie slouceny.

Tab. 11 Vék x druhy piva

Druhy piva
Vék 12° | 11° | 10° | Jiné druhy | Nepreferuje | Ochucena piva | Celkem
18-25 48 48 23 21 6 5 151
268 | 3 | 33 | 47 10 9 10 141
VvICe
Celkem | 80 81 70 31 15 15 292

Zdroj: viastni vypracovani

Hypotézy o nezavislosti vybéru obali a mnozstvi vypitého piva v zavislosti na véku
nebyly zamitnuty.

Hypotéza, ktera tvrdi, Ze nejvyssi cena, kterou je ochoten respondent zaplatit
za 0,51 piva pro svou béznou spotiebu nezavisi na véku, byla zamitnuta. Sila zavislosti je
sttedné silna. Dle tabulky lze zjistit, ze mladsi lidé jsou ochotnéjsi zaplatit vice za 1 pivo
nez lidé starsi.

vvvvv

Nejvyssi pripustna cena

1 K¢ az 10 K¢ az 20 K¢ az 30 K¢ az 40 K¢ a
Vék Celkem
9,99 K¢ 19,99 K¢ | 29,99 K¢ | 39,99 K¢ vice

18-25 2 21 53 51 24 151
26-36 3 14 26 21 7 71
36 a vice 12 18 20 16 4 70
Celkem 17 53 99 88 35 292

Zdroj: viastni vypracovani
Nulova hypotéza piedpokladajici nezavislost vé€ku a mista konzumace piva
byla vyvracena. Sila zavislosti je ur€ena jako slaba. Z tabulky mize byt vypozorovéano, ze

mladsi lidé vice konzumuji pivo v restaura¢nich zatizenich nez starsi lidé.
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Tab. 13 VEk x nejéastéjsi misto konzumace

Nejcastéjsi misto konzumace piva
) Restauracéni
Vék Doma Jinde o Celkem
zarizeni
18-25 18 24 109 151
26-36 17 15 39 71
36-45 8 9 21 38
46 a vice 14 6 12 32
Celkem 57 54 181 292

Zdroj: viastni vypracovani

Hypotéza o nezévislosti mista ndkupu piva na véku nebyla zamitnuta.

4.2.3 Vliv déti ve spoleéné domacnosti

Ho: Piti piva nezavisi na détech ve spole¢né domacnosti.
Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na détech ve spolecné
domécnosti.

Ho: Misto konzumace piva nezavisi na détech ve spole¢né domacnosti.

Tab. 14 Testovani vlivu déti ve spole¢né domacnosti

Testové St. Zamitame Koe.ﬂCIent
g . o kontingence p
kritérium volnosti Ho :
/asociace
Piti piva 4,1693 1 0,05 Ano 0,1805 0,04116
Mnoizstvi 0,3169 1 0,05 Ne 0,57350
Misto konzumace 9,9098 2 0,05 Ano 0,3117 0,00705

Zdroj: viastni vypracovani
Pti testovani zavislosti piti piva na tom, jestli respondenti maji ve své domécnosti

déti, byla nulova hypotéza zamitnuta. Zavislost byla klasifikovana jako slaba. Tabulka
naznacuje, Ze lidé, ktefi maji ve spole€né domadacnosti déti, poméroveé piji pivo méné

(77,78 %) nez lidé bez déti v domacnosti (93,10 %).

Tab. 15 Déti ve spoleéné domacnosti x piti piva

Pijete pivo?
Déti ve spo}ecne ANoO Ne Celkem
domacnosti?
Ano 75 24 2
Ne 27 2 29
Celkem 102 26 128

Zdroj: vlastni vypracovani
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U vypittho mnozstvi piv na jedno posezeni nebyla prokazana zavislost
na pfitomnosti déti v doméacnosti.

Hypotéza o nezavislosti mista konzumace na pfitomnosti déti v domacnosti byla
zamitnuta. Zavislost byla stanovena jako stiedné silna. Tabulka ukazuje, ze lidé bez déti

v domécnosti spise piji pivo doma.

Tab. 16 Déti v domacnosti x misto konzumace

Nejcastéjsi misto konzumace
Déti ve spoleéné ) Restauracéni
Doma Jinde Celkem
domacnosti? zarizeni
Ano 23 22 30 75
Ne 17 2 8 27
Celkem 40 24 38 102

Zdroj: viastni vypracovani

4.2.4 Vliv typu obce

Ho: Piti piva nezavisi na typu obce trvalého bydlisté respondenta.

Ho: Vybér obalu nezéavisi na typu obce trvalého bydlisté respondenta.

Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na typu obce trvalého
bydlisté respondenta.

Ho: Frekvence piti piva nezavisi na typu obce trvalého bydlisté respondenta.

Ho: Misto konzumace piva nezavisi na typu obce trvalého bydlisté respondenta.

Ho: Misto ndkupu piva nezavisi na typu obce trvalého bydlisté respondenta.

Tab. 17 Testovani vlivu typu obce trvalého bydlisté

Testové St. Zamitame kKOf.fICIent
Kritérium volnosti o Ho on mgence P
/asociace

Piti piva 0,0843 2 0,05 Ne 0,9588
Obal 3,4097 6 0,05 Ne 0,7559
MnoZstvi 2,3717 4 0,05 Ne 0,6677
Frekventovanost 2,8655 8 0,05 Ne 0,9425
Misto

konzumace UL 2 0,05 Ne 0,1157
Misto nakupu 2,3105 4 0,05 Ne 0,6789

Zdroj: viastni vypracovani
Podle testovani dle typt obce nebyly nulové hypotézy zamitnuty, a tedy jednotlivé

znaky jsou nezavislé na typu obce.

59




4.2.5 Vliv ¢istého mési¢niho piijmu
Ho: Piti piva nezavisi na vysi ¢istého méesi¢niho piijmu respondenta.
Ho: Frekvence piti piva nezavisi na vysi ¢istétho mési¢niho pfijmu respondenta.

Ho: Maximalni piipustnd cena nezavisi na vysi Cisttho mésicniho piijmu

respondenta.
Tab. 18 Testovani vlivu ¢istého mési¢niho p¥ijmu

Testové St. Zamitame Koe_f|C|ent

s . o kontingence p
kritérium volnosti Ho / -
asociace

Piti piva 11,8007 6 0,05 Ne 0,06657
Frekventovanost 22,2253 18 0,05 Ne 0,22213
Cena 26,3356 12 0,05 Ano 0,2124 0,00962

Zdroj: vlastni vypracovani
Testovanim bylo zjisténo, Ze konzumace piva neni zavisla na vysi Cistého

meési¢niho piijmu respondenta, stejny piipad se vyskytuje také u frekventovanosti piti piva.

Zamitnutim nulové hypotézy byla prokazana zavislost mezi vysi pfijmu a cenou,
kterou jsou respondenti za pivo pro vlastni spotifebu ochotni zaplatit. Zavislost je vyméfena
na pomezi mezi slabou a sttedné silnou. Lidé s piijmem do 10 000 K¢ jsou vice ochotni
platit 30 K¢ a vice za jedno pivo, dale lidé s piijmem 20 000 K¢ a vySe vice utraceji
za drazsi piva.

Tab. 19 Cisty mési¢ni pFijem x maximalni pfipustna cena

Maximalni pripustna cena
éisty mésiéni | 1 Ké—19,99 20 K¢é - 29,99 30 K¢ a vice Celkem
prijem K¢ K¢
0 K¢ -4 999 K¢ 6 13 22 41
5000 K¢-9
999 K& 2 12 20 34
10 000 K¢ - 14
999 K& 21 13 12 46
15000 K¢ - 19
999 K& 19 28 23 70
20 000 K¢ - 24
999 K& 11 15 17 43
25000 K¢ - 29
999 K& 4 6 11 21
SR 7 12 18 37
vice
Celkem 70 99 123 292

Zdroj: viastni vypracovani
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4.2.6 Vliv nejvyssiho dosazeného vzdélani

Ho: Piti piva nezavisi na nejvyssim dosazeném vzdelani respondenta.
Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na nejvysSim dosazeném

vzd¢lani respondenta.

Tab. 20 Testovani vlivu nejvy$siho dosaZzeného vzdélani

Testové St. Zamitame kKOf_flClent
Kritérium volnosti o Ho ontingence P
/asociace
Piti piva 4,7781 4 0,05 ne 0,31083
Mnoistvi 3,1152 8 0,05 ne 0,92692

Zdroj: viastni vypracovani
Ob¢ dvé hypotézy nebyly na zaklad¢ testli zamitnuty a plati tedy nezavislost danych

znaku.

4.2.7 Vliv zdravé stravy

Ho: Piti piva nezavisi na zdravé stravé respondenta.
Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezdvisi na zdravé stravé respondenta.

Ho: Frekvence piti piva nezavisi na zdravé stravé respondenta.

Tab. 21 Testovani vlivu zdravé stravy

Testové St. Zamitame Koe.ﬂCIent
Kritérium volnosti o Ho kontmgence P
/asociace
Piti piva 4,1318 4 0,05 ne 0,38846
MnozZstvi 7,2620 8 0,05 ne 0,50865
Frekventovanost 13,7423 12 0,05 ne 0,31747

Zdroj: viastni vypracovani
Ani jedna hypotéza o nezavislosti na zdravé stravé nebyla zamitnuta, takZe znaky

jsou nezavislé.

4.2.8 VIiv sportovni ¢innosti

Ho: Piti piva nezévisi na pravidelné sportovni aktivité respondenta.
Ho: MnozZstvi piv vypitych na jedno posezeni nezavisi na pravidelné sportovni
aktivité respondenta

Ho: Frekvence piti piva nezavisi na pravidelné sportovni aktivité respondenta.
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Tab. 22 Testovani vlivu sportovni ¢innosti

Testové St. Zamitame Koe_fICIent
R . o kontingence p
Kritérium volnosti Ho h
/asociace
Piti piva 8,1788 3 0,05 Ano 0,1501 0,04246
Mnoistvi 3,4327 6 0,05 ne 0,75290
Frekventovanost 16,8333 12 0,05 ne 0,15598

Zdroj: vlastni vypracovani
Nulova hypotéza byla zamitnuta pro nasledujici tabulku. Byla namétfena slaba

zavislost. Lidé nepijici pivo spiSe nesportuji, kdezto u lidi pijici pivo je to téméf
vyrovnane.

Tab. 23 Pravidelné sportovani x konzumace piva

Pijete pivo?
Prav1d.e,lne ANoO Ne Celkem
sportuji
Ano 82 10 92
SpiSe ano 67 14 81
SpiSe ne 92 32 124
Celkem 292 71 363

Zdroj: viastni vypracovani
Hypotézy predpokladajici nezavislost mnozstvi vypitého piva a frekventovanost piti

piva nebyly zamitnuty, znaky jsou tedy nezavislé na sportovni aktivité.

4.2.9 Vliv koufeni

Ho: Piti piva nezavisi na pravidelné sportovni aktivité respondenta.

Ho: Mnozstvi piv vypitych na jedno posezeni nezédvisi na pravidelné sportovni
aktivité respondenta

Ho: Frekvence piti piva nezavisi na pravidelné sportovni aktivité respondenta.

Tab. 24 Testovani vlivu kouFeni

Testové St. Zamitame Ko_e ficient
s s . o kontingence/a P
kritérium volnosti Ho :
sociace

Piti piva 2,7277 1 0,05 ne 0,09862
MnoZstvi 26,0672 2 0,05 ano 0,2988 0,00000
Misto
konzumace Bz 2 0,05 ne 0,18052

Zdroj: viastni vypracovdni
Na zéklad¢ testovani nezdvislosti je konzumace piva na koufeni nezavisla a

hypotéza se nezamita.
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Hypotéza o nezavislosti mnozstvi vypitych piv na jednou posezeni na kouieni se
zamita. Sila zavislosti je stiedné silna. Z tabulky vyplyva, ze lidé, ktetfi kouii, vypiji vice
piv na jedno posezeni.

Tab. 25 Koureni x podet vypitych piv na jedno posezeni

Pocet vypitych piv na jedno posezeni
Koufeni 1az3 4az6 7 a vice Celkem
Ano 117 53 9 179
Ne 45 44 24 113
Celkem 162 97 33 292

Zdroj: viastni vypracovani
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5 Porovnani s jinym vyzkumem

Pro porovnani s vlastni vyzkumem byl vybran vyzkum s nazvem Pivo Vv Ceské
spolecnosti v roce 2016. Dotazanych bylo 999, z nichz 959 bylo plnoletych. Prizkum byl
provadén v zati 2016. Vyzkum spada pod Centrum pro vyzkum vefejného minéni (Vinopal
2016).

Prvni srovnani se zabyvd pomérem u pohlavi votdzce piti piva. Rozdily
V procentudlnim zastoupeni, 6 % u muzi a 12 % u Zen muze byt zpusoben velikosti
vzorku, ktery byl u vyzkumu CVVM trojnasobné vétsi, nebo charakteristikou vzorku,
jelikoz CVVM zkoumalo v rdmeci krajii a vlastni vyzkum byl provadén v rdmci jednoho
okresu, mohou tedy zde hrat roli i geografické faktory. Pies jisté rozdily vSak z obou
vyzkumt vyplyva, ze pomér muzua pijicich pivo je vétsi nez u Zen.

Graf 28 Porovnani vyzkumi dle zastoupeni pohlavi v piti piva
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B Muzi ®Zeny

Zdroj: viastni vypracovani

64



DalSim porovnavanym znakem je frekvence piti piva. Z vyzkumu CVVM vzeslo,
ze 74 % muzl pije pivo minimalné dvakrat tydné, u zen je to 42 %. Ve vlastnim vyzkumu
se ale objevuje vyrazny rozdil, kde muZzi, pijicich pivo vicekrat nez jednou tydné, je 41 %
a zen 16 %. Tento velky rozdil mize byt vyrazné ovlivnén velikosti a charakterem
zkoumaného vzorku. Také miize byt zpiisoben tim, Ze respondenti maji skony stylizovat se
a tim padem nechtéji pfiznat, ze piji pivo tak casto. Spolecnym znakem je rozdil
mezi zenami a muzi, kdy ve vyzkumu CVVM je to 32 % a ve vlastnim vyzkumu 35 %.
Graf 29 Porovnani vyzkumii dle frekventovanosti piva v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: viastni vypracovani
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace byla statistickd analyza a vyhodnoceni faktort
ovliviyjicich preference ve spotiebé piva. Podkladem pro tento vyzkum bylo dotaznikové
Setteni, které vyplnilo 363 respondentt starSich 18 let, z nichz 292 pije pivo.

Nejtypictéjsi respondentem byl muz pijici pivo, ktery preferuje svétlého
Velkopopovického kozla 11°, kterého upfednostiiuje cepovaného a vypije 4 az 6 piv
na jedno posezeni.

Nulovych hypotéz bylo vytvoieno 43, které néasledné byly rozdéleny do 9 vlivla
ovliviiyjicich kupni a spotfebni chovani. Prvni vliv bylo pohlavi, kde bylo zamitnuto 6 z 12
hypotéz, a tedy prokazéana zavislost. Znaky zavislé na pohlavi jsou piti piva, vybér znacky
piva, vybér druhu piva, mnozstvi piva vypitého na jedno posezeni a frekventovanost jeho
piti. Dal§im vlivem byl vék. U veéku bylo stanoveno 8 nulovych hypotéz, z nichz 3 byly
zamitnuty a to: preferovany druh piva, nejvyssi cena, kterou je respondent ochoten zaplatit
za pul litru piva a misto konzumace. Ttetim vlivem bylo, zda respondenti ziji se svymi
détmi ve spolecné domacnosti. Zde ze 3 hypotéz byly zamitnuty 2 a to: piti piva a misto
jeho konzumace. U vlivu typu obce nebyla ani jedna ze 6 hypotéz zamitnuta. DalSim
vlivem byl Cisty mésicni piijem respondenta, kde ze 3 hypotéz byla prokazana zavislost
U nejvyssi ceny, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za pul litru piva pro vlastni
spotfebu. DalSimi vlivy bylo nejvyssi dosazené vzdélani a zdrava strava, kde byly
stanoveny dohromady 3 nulové hypotézy, ale ani jedna nebyla zamitnuta. U vlivu
pravidelného sportu byla zamitnuta jedna hypotéza ze tii, a to, jestli respondenti piji pivo.
Koufeni ma vliv na mnoZstvi piva vypitého na jedno posezeni.

V posledni ¢asti této prace byl porovnavan tento vyzkum s vyzkumem Pivo v ceské
spolecnosti v roce 2016, ktery byl publikovan centrem pro vyzkum vetejného minéni, kde
pfi porovnani zavislosti pohlavi na piti piva nebyly zaznamenany zadné vyraznéjsi rozdily.
Avsak v druhém ptipadé, a to frekventovanosti piti a pohlavi byl vyrazny rozdil, ktery je

pfisuzovan nékterym z neptiznivych vlivl (velikost a charakter vzorku, geografické vlivy).
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik

Véazeni respondenti,

timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik poslouzi jako
podklad pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace "Statisticka analyza preferenci
ve spotfebé piva v okrese Cesky Krumlov." Cilem tohoto prizkumu je zji§téni, které
faktory ovliviiuji spotiebu piva na Ceskokrumlovsku. Dale bych Vas chtél upozornit, Ze
dotaznik je zcela ANONYMNI a ziskana data budou pouZita pouze pro udely této prace.

Dékuji za vyplnéni. Lukas Babinsky, Ceska zem&dé&lska univerzita v Praze.

1. Pijete pivo? (Pokud bude tato otazka zodpovézena zaporné, bude respondent
presmérovan na otazku ¢. 15.)

O Ano
O Ne

2. Jakou barvu piva nejvice preferujete?

O Svétlé

O Tmavé

O Polotmavé

O Rezané

O Barvu piva nepreferuji
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Jakou znacku piva nejvice preferujete?

Bernard
Budvar
Eggenberg
Gambrinus
Heineken
Krusovice
Lobkowicz
Pilsner Urquell
Radegast
Svijany
Staropramen
Velkopopovicky kozel

Jinou:

OO0 O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOOoOOoOOo

Zadnou znacku nepreferuji.

Jaky z téchto druhii piva nejvice preferujete?
Piva s mensi stupniovitosti nez 10°
10°

11°

12°

Specialy (13° - 18°)

Porter (18° a vice)

Psenic¢na piva

Kvasnicova piva

Ochucena piva

Dia piva

Bezlepkova piva

Nealko piva

Jiny:

OO0 O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0oOo

Zadny druh piva nepreferuji
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Jaky obal u piva preferujete pro Vasi vlastni béZnou spotrebu?
Sklenéna lahev

Plastova lahev

Plechovka

Soudek (51)

Cepované

O O O O O O

Zadny z téchto oballl nepreferuji.

Kolik piv (0,5 1) vétSinou vypijete na jedno posezeni?

O laz3
O 4az6
O 7az9
O 10 avice

Jak casto pijete pivo?

O  Vicekrat nez jednou tydné

O  Jednou tydné

O  Jednou za dva tydny

O Jednou za mésic

O Ménékrat nez jednou za mésic

Kolik jste nejvice ochotni zaplatit za 0,5 1 piva pro Vasi vlastni béZnou spotiebu?
1,-K&-9,99 K¢

10,- K& - 19,99 K¢

20,- K¢ — 29,99 K¢

30,- K¢ —39,99 K¢

40,- K¢ — 49,99 K¢

50 K¢ a vice

O O O O O O

Kde nejcastéji pivo konzumujete?
O Doma
OV restaura¢nich zatfizenich

O Jinde (u pratel, na oslavach, apod.)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kde nejcéastéji kupujete pivo pro svou vlastni béZnou spotiebu?
O Supermarkety a hypermarkety (Tesco, Kaufland, Terno a dalsi)
Specializované prodejny

Ptimo od vyrobce (naptiklad minipivovar)

V restauracnich zafizenich

Jinde:

O O O O

Zapojujete se do soutézi poradanych pivovary (sbirani kodi zpod vicek apod.)?
O  Ano
O Ne

Pokud je jina znacka nezZ Vami nejvice preferovana ve slevé, date prednost této
jiné znacce?

O  Ano

O Spise ano
O Nevim

O Spise ne
O Ne

Vidéli jste za posledni mésic néjakou reklamu na pivo? (P¥i jiné, nez kladné
odpovédi bude respondent presmérovan na otazku cislo 15.)

O Ano
O Ne

O Nevzpominam si

Oslovila Vas tato reklama?

O Ano

O  Spise ano
O  Nevim

O Spise ne
O Ne

Kourite? (Pokud respondent odpovi ,,NE“, bude pfesmérovan na otazku ¢islo
18.)

O Ano
O Ne
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16.

17.

18.

19.

20.

Jak casto kourite?

O  Pravideln¢ kazdy den
O Neékolikrat za tyden
O  Méné

Koufite pouze u piva?

Souhlasite s uplnym ziakazem Koufeni v restauracich, ktery nabyva tcinnosti 31.

O Ano

O Ne

5.2017?

O Ano

O Spise ano

O  Jemito jedno
O Spise ne

O Ne

Vénujete se pravidelné sportu?

O  Ano

O  Spise ano
O Spisene
O Ne

Myslite si o sobé, Ze jite zdravé?
O Ano

SpiSe ano

Nevim

Spise ne

Ne

O O O O
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21.

22.

23.

24,

25.

Ywr

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stfedni a vyuceni (bez maturity)

Uplné stiedni (zakonéené maturitou)
Nastavbové studium

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O O O O O O

Jaky je Vas celkovy Cisty mési¢ni piijem?
0 K¢ —-4999 K¢

5000 K¢ —-9999 K¢

10 000 K¢ — 14 999 K¢

15 000 K¢ — 19 999 K¢

20 000 K¢ — 24 999 K¢

25 000 K¢ - 29 999 K¢

30 000 a vice

O O O O O OO0

V jakém typu obce bydlite?

O  Vesnice
O  Méstys
O Msésto

Kolik mate déti? (Pokud respondent odpovi, Ze Zadné déti nema, bude
presmérovan na otazku cislo 26.)

O Zadné déti nemam.
1
2
3

O O O O

4 a vice

Ziji tyto déti s Vami ve spole¢né domacnosti?
O Ano
O Ne
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26. Kolik je Vam let?

O 18-25
26 —-35
36 —45
46 — 55
56 - 65

O O O O O

66 a vice

27. Jakého jste pohlavi?

O Zena
O Muz



