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Analyza preferenci ve spotiebé piva

Souhrn

Tato prace se zabyva analyzou preferenci ve spotfebé piva. Cilem je nalezeni a nasledné
vyhodnoceni faktord, které mohou vyrazné ovliviiovat chovani spotiebitele pti spotiebe
piva. Prace je postavena na marketingovém vyzkumu provedeném na zakladé dotaznikového
Setfeni.

Teoreticka ¢ast prace, sepsana na zakladé odborné literatury, popisuje nejprve historii piva,
dale jeho vyrobu a druhy. Nasleduje popis marketingového vyzkumu zaméteny na jednotlivé
typy a techniky. Konec¢na ¢ast literarni reserSe popisuje faktory ovliviujici spotiebitele.
Praktickd cast prace, zalozend na vlastnim dotaznikovém Setfeni, obsahuje popisné
charakteristiky zjisténych vysledki a nasledné statistické testovani piedem stanovenych
hypotéz za pomoci programu IBM SPSS Statistics Data Editor. Kone¢né vysledky jsou

porovnany s jinym vyzkumem.

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



Analysis of beer consumption preferences

Summary

This thesis analyzes the preferences of beer consumption. The thesis focuses on finding and
subsequent evaluation of the factors that can significantly influence consumer behavior in
the field of beer consumption and it is based on marketing research conducted on the basis
of a questionnaire survey.

Theoretical part of the thesis, composed on basis of academic literature describes the history
of beer, its brewing procedures and a description of various types of beer. This part is
followed by a description of marketing research, focused on the techniques of research and
the essentials in building of the questionnaire. The last part of the theoretical research
describes factors affecting the final consumer.

The practical part of the thesis, based on questionnaire survey, contains descriptive
characteristics of the obtained results and the subsequent statistical testing of predetermined
hypotheses using the IBM SPSS software. Finally, the results are compared with other

research.

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

analysis, hypothesis



I 01 OO 12
2 Cil prace a MetodiKa .............ccoooviiiiiiiiiiiii 13
2.1 CHLPIACE vt 13
2.2 MEIOAIKE ... 14
2.2.1 Analyza zavislosti kvalitativnich znakil ............c.cccoiiiiniiis 14
2.2.1.1 ASOCIaCnT tabULKY ..o 14
2212 Testy nezavislosti Znakll........cococvviiiiiiiiiii 15
2213 Kontingeneni tabulKy .........ccooviiiiiiiiiiiii 17

3 LIeraArni FeSeISe........cccoviiiiiiiiiiiiiii s 19
3.1 PIVO e 19
3.1.1 HISTOMI® PIVA....iuiiiiiieiie it 19
3.1.1.1 HiStOT1€ PIVA U NAS 1.ttt 20
312 PiVOV CRAKIUAINE ... 20
3,13 DIUNY PIV it 20
3.1.3.1 Spodng KvaSena piva .......ccceeiiieiiiiieeiee e 20
3.1.32 SVIChNE KVaSeNna Piva ......ccveiiiiiiieieiiesiereeeee e 21
3.1.33 Spontanné KvaSena Piva .........cceevveriiiieeniienee e 21
3.1.3.4  NealkoholiCKa Piva........ccoiiiiiiiiiciicese e 22
3.1.4  Suroviny pro VYrobu Piva .....ccccciiiiiiieiiiiciicee e 22
3.1.4.1 VOO ..o 22
3.14.2 SO .. 22
3143 CRMEL e 23
3144 KVESNICE ..ot 23
315 VYTODA PIVA..ciiiiiiiiiic e 23
3.2 MarketingOVy VYZKUIM .....oiiiiiiiiiiiiciccee e 24
3.2.1 Typy marketingového VYzKumu ..........ccccovviiiiiiiiiiee, 24
3.2.2  Plan marketingoveho VYZKUMU .........ccooiiiiiiiiic e 25
3.2.3  Techniky marketingového vyzKumu ..........c.cccoviiiiiiiiiiie, 26
3.2.3.1 POZOTOVANT ..o 26
3232 EXPEIIMENT ... 27
3233 DOtaZOVANT....cciviiiiiii s 28



3.3 Faktory ovIivilujici SpOtIebu Piva .....cceeiiiiiiiiiiiiccee e 32

3.3.1 KUulturni faKEOTY ....eecviieiiicic e 33
332 Spoleenske faktory .......ccocoeiiiiiiiiiiciie e 33
3.3.3  OSODNI fAKLOTY .oovviiiiiiiiictie e 34
3.3.4  Psychologickeé faktory........cccciiiiiiiiiiii e 34
3.3.5  Dalsi faktory ovlivitujici spotiebu piva ........cccooveiiiiiiiiie e 35

4 Statisticka analyza dat a jeji vyhodnoceni....................cccooooiiiiiii s 36
4.1 DotaznikoVe SEtTENI......ccuiriieiiiiiieiie e 36
4.1.1  Popis dat z dotaznikoVEho SEtFeni..........ccovreririeiieieic e, 36

4.2 Testovani NYPOLEZ .....oovviiiiiiiiiiiiii e 46
4.2.1 Testovani vIivi pOhIavi ........cccooiiiiiiiii e 46
422 Testovani VIIVU VEKU.....coouiiiiiiii i 49
423  Testovani VIIVU STUAIA......eeiiiiiiiiiiciie e 51
4.2.4  Testovani VIIVU SPOTTU ...c.vviiviiiiiiiiiesiicie e 53
4.2.5  Testovani vlivu mista bydliSte.........cooviiiiiiiiiiiii 55
4.2.6  Testovani vlivu vySe Cistého prijmu .........cccocvvviiiiiiiiiiiic 57

4.3  Porovnani vlastnich dat s jinym vyzkumem ...........ccccoeviriiiiiiiiiiiicn 59

S ZLAVET ... et b bt e e b re et e 62
6 Seznam pouZitych Zdrojll .............ccoooviiiiiiiiiiii 64
A 4w 1 11) 1 PR 65
Tl DOtAZNTK .o 65

Seznam obrazku

Obrézek 1: Schéma faktoru ovliviiujicich chovani spotrebitele...............c.cccccoviviieeniinnnn.

Seznam tabulek

Tabulka 1: ASOCIACTT tADULKG ..ottt
Tabulka 2: Kontingencni tabulk...................ccccovuiieieieneii it
Tabulka 3: Planovani shromazdovani primarnich dat.................cccccceveeenoencciiiiiinnnnnn,
Tabulka 4: VIiv pohlavi na konzumaci Piva................cccoeciiioiiiiiiiiieieeesse e
Tabulka 5: Viiv pohlavi na preferenci bBarvy Piva ..........cc.cccceeiuacieiiesieesiesieesiesnieseeseseens
Tabulka 6: Viiv pohlavi na frekvenci piti Piva............ccccooiiiiiiiiiiiiiiieieiesese e
Tabulka 7: Viiv pohlavi na oblibenou ZRACKU ..............c..cceceiveiiriiiiiesieeie e
Tabulka 8: Vliv pohlavi na oblibenosti urcité znacky ..............c.ccocuviceieienisiiniiese,

Tabulka 9: Viiv pohlavi na pocet vypitych piv zZa (Pden............ccucovvcueiivaveiiesinaiesieeseaeenns



Tabulka 10: VIiv pohlavi — testy RYPOLEZ .........ccccueveiiueiiieiiesiiese e see e e aae et 49

Tabulka 11: Viiv véku na kOnZumaci Piva .............ccccccoeeoeiiiioiiiiiiiiseiesesese e 50
Tabulka 12: Viiv véku na tydenni Utrath Za PiVo ........cccceveeveesieiieiiiesieaieseesessie e e 50
Tabulka 13: Viiv véku na preferenci StUPNE PiVa..............ccccvceiciioiiisieeieenenesenesie e 51
Tabulka 14: VIiv vékit — teStOVANT BYPOLEZ .........cccveceeiieiieieiieie e s 51
Tabulka 15: Viiv studia na oblibeny podnik ................cccocooiioiiiiiiiiiiiiieis e 52
Tabulka 16: Viiv studia na vérnost oblibenému podnikui..................ccccouevceiveiivasiniieesinanen, 52
Tabulka 17: Viiv studia na tydenni Utratus Za Pivo ............cccocioeioiiiiieeicnenese e 52
Tabulka 18: VIiv studia — teStoVANT RYPOLEZ ........c.covuveeieeieiiiiiiiieeeie e 53
Tabulka 19: Viiv sportovani na koOnzumaci Piva...............cccocucioiiiiieieneiese s 54
Tabulka 20: Viiv sportovani na frekvenci konzumace piva ...........c.ccccveeecenceiceiienicsinsennenn. 54
Tabulka 21: Viiv sportovini na preferenci mista kONZUMACE ............c...ccovcervescvainsieesinaenn, 55
Tabulka 22: VIV SPOrtU — 1eSIOVANT BYPOLEZ ......ccuveveiveiieieieeie e 55
Tabulka 23: Viiv mista bydliste na pocet piv vypitych na jedno posezeni ..................c........ 56
Tabulka 24: Viiv mista bydlisté na pocet piv vypitych za tyden..............ccccvcvicviceiciiinnnnnnnn. 56
Tabulka 25: Viiv mista bydlisté — teStoVANT RYPOLEZ ...........ccocuiciiiiiiiiiiieiiic e 57
Tabulka 26: Viiv vyse cistého prijmu na tydenni itratu za pivo ............cccceeceeceiiencsiennnnenn, 57
Tabulka 27: Viiv vyse cistého prijmu na pocet vypitych piv za tpden ..............cc.ccoccvovennnee. 58
Tabulka 28: Viiv vyse cCistého prijmu — teStovani RyPOLEz ............ccucevcuaveiieeninainsieereaeenns 58

Seznam grafi

Graf 1: Schéma struktury KONZUMACE PIVA ..........c..ccoouiveiiiiiiiii i 36
Graf 2: Schéma struktury preference Piva ............ccccecvecciioienieiieiieni e 37
Graf 3: Schéma struktury preference StUPNE PiVa..........c..cccvcvevcueieiieesieaiesieesesiesieeseeseenes 37
Graf 4: Schéma struktury dle poctu piv vypitych za tpden ...............cccuvuveveveiiiiiniiiiien, 38
Graf 5: Schéma frekvence konzumace Piva..............c.cccccoeeenoiiiiiiiiiiiiiieeiese e 38
Graf 6: Schéma struktury dle poctu vypitych piv na poSezent .............c.cccccceceeviiveiiiiininnnnn, 39
Graf 7: Schéma struktury prilezZitosti ke kOnzumaci .............c.ccccoocvvvvevieivisiieniesiesie e 39
Graf 8: Schéma preferovaného mista koOnzumace.................cccccoouoiioiiiciincnciiiiese, 40
Graf 9: Schéma preferovaného objemu piviiho Skl ............c..cccooeicveviviiiiienieiieiieeie e 40
Graf 10: Schéma tydenni Utraty Za PiVO ............ccccuoiiiiioieieiiiiiie s 41
Graf 11: Schéma obIIbenyCh ZNACEK ..............ccocuiciiiiiiiiiiiiieseie e 42
Graf 12: Schéma struktury podle pORIQVI ..............cccoocoiioiiiiiiiiiiiiei s 42

10



Graf 13:
Graf 14:
Graf 15:
Graf 16:
Graf 17:
Graf 18:
Graf 19:
Graf 20:
Graf 21:
Graf 22:

Schéma struktury podle VO .............cccccoociiiiiiiiiiiiiiiiii e 43
Schéma struktury podle mista bydliSte ..............cooovoiiiiiiiiiiniiiiiiii e 43
Schéma struktury podle vyse CiStého Prijmu ......ccc..cooceiviiiiiiiiiiiiiiic e 44
Schéma rozdeéleni podle nejvyssiho dosazeného vzdelani .................cccocoevveennnnnn 44
Schéma struktury dle studovaneé Skoly.............c.ccocoviiiiiiiiiiiiiiciii e 45
Schéma struktury dle SPOTIOVANI ..............ccooveiiiiiiiiiiiie e 45
Schéma frekvence SPOFtOVANI ............ccccoviiiiiiiiiiii s 46
SrovRANT KONZUMACE PIVA ... 59
Srovndni poctu piv VYDIYCH 1PANE ............ccouiiiiiiiiii e 60
Srovnani frekvence kOnzumace Piva...............cccocouvveiiiiciiiiniiiiiieies e 60

11



1 Uvod

Pivo je zkvaseny napoj s niz§im obsahem alkoholu. Vyrabi se ze ¢tyf hlavnich surovin —
vody, sladu, chmele a kvasnic. V Ceské republice se pivo t&i velké oblibé, svédéi o tom

sveétove nejvyssi rocni spotieba na jednoho obyvatele.

Pii tak vysoké spotiebé je dulezité uspokojit vSechny zakazniky. Na Ceském trhu dnes
existuje pies 300 pivovarii nabizejicich vSemozné druhy piva, od nejtypictéjsich svétlych
desitek, ptes silnéjsi lezdky az po pivni specialy s vyrazngji vys$§im obsahem alkoholu
¢i s chuti pfipominajici rizné druhy ovoce. Kazdy vyrobce by se mél snazit o uspokojeni
Spottebitell, Vv pivovarech tomu neni jinak. Ke snadnéjSimu porozuméni zdkaznika je

dalezité mit piehled o faktorech ovlivitujicich spotfebu konzumenti daného vyrobku.

Faktort ovliviiujicich spotfebni chovani je velice mnoho a jejich pisobeni mize mit na
kazdého jedince odliSny vliv. Jsou to napiiklad faktory kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické. Mezi dalsi 1ze zatadit zkuSenost, cenu ¢i zivotni styl jedince.

Marketingové vyzkumy mohou poslouzit k nalezeni zminovanych faktord. Poskytuji
informace o zakaznicich a popisuji situaci na trhu. Nejvyuzivanéjsi technikou
marketingového vyzkumu je dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno i V této praci.
Vysledky takovych marketingovych vyzkumt mohou poslouzit k lepsimu pochopeni tuzeb

konzumentl a celkové k lepsi orientaci na trhu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je analyza a vyhodnoceni preferenci ve spotfebé piva. Nalezeni faktort
ovliviiyjicich spotiebitele a jejich nasledné statistické testovani vychazi z predem

stanovenych nulovych hypotéz.

Ho: Pohlavi neméa vliv na konzumaci piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na volbu barvy piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na frekvenci piti piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na preferenci znacky piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na volbu preferované znacky piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.

Ho: V&k nema vliv na konzumaci piva.

Ho: VEk nema vliv na tydenni Utratu za pivo.

Ho: VE&k nema vliv na preferenci stupné piva.

Ho: Studium nema vliv na to, zda ma respondent oblibeny podnik, kam chodi na pivo.
Ho: Studium nema vliv na navstévnost oblibeného podniku.

Ho: Studium nema vliv na tydenni utratu za pivo.

Ho: Sportovani nema vliv na konzumaci piva.

Ho: Frekvence sportovani nema vliv na frekvenci konzumace piva.
Ho: Sportovani nema vliv na preferované misto konzumace piva.

Ho: Misto bydlisté nema vliv na pocet piv vypitych na jedno posezeni.
Ho: Misto bydlisté nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.

Ho: VySe ¢istého piijmu nema vliv na tydenni utratu za pivo.

Ho: VySe Cistého piijmu nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.

13



2.2 Metodika

Bakalafska prace je pomysiné rozdélena do dvou c¢asti, na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast je sepsana na zakladé odborné literatury. Prakticka ¢ast, zalozena na vlastnim
dotaznikovém Setieni, obsahuje popis vysledkt a jejich grafické znazornéni. Nasleduje

statistické ovéfrovani hypotéz a srovnani s jinym vyzkumem.

2.2.1 Analyza zavislosti kvalitativnich znaki

Statistickd analyza marketingového vyzkumu zkouma data, kterd jsou velmi Casto vyjadiena
kvalitativné. U kvalitativnich, neboli Slovnich, znaki lze zkoumat existenci zavislosti
a v ptipadé existence také jeji intenzitu. Kvalitativni znaky se rozdé€luji na alternativni —dvou
obmén, nebo mnozné — vice obmén. U alternativnich znaki je zkoumana zavislost asociacni,
u mnoznych se jedna o kontingenéni zavislost. Zavislost se zjist'uje za pomoci asocia¢nich

a kontingen¢nich tabulek. [SvatoSova, Kaba, 2008]

2.2.1.1 Asociac¢ni tabulky
Pfi vyuziti asociace je zkoumany soubor nejprve rozdélen do dvou alternativnich znakd.

Nasledny vysledek tiidéni je zanesen do tabulky:

Tabulka 1: Asociacni tabulka

Znak B
Znak A Celkem
bo b1
ao a b at+b
a1 c d c+d
Celkem at+c b+d n

Zdroj: [Svato$ové, Kaba, 2008]
Symbolika:

Znak A,B - jednotlivé kvalitativni znaky
a0,bo - vyskyt dané vlastnosti u statistické jednotky
ai,b1 - nepfitomnost dané vlastnosti u statistické jednotky

n - rozsah souboru

14



Vnitini pole tabulky obsahuje sdruzené cetnosti, které vyhovuji tfidéni podle obou znaki.
Okrajové (marginalni) Cetnosti pak predstavuji vysledky tfidéni podle jednoho znaku.

[SvatoSova, Kaba, 2008]

2.2.1.2 Testy nezavislosti znaku
Z ptedem uréené hypotézy Ho se za pomoci dvou testl zjist'uje, zda mezi sledovanymi znaky

existuje zavislost.

1) 9 test nezavislosti

2) Fisheriv faktorialovy test
Vhodny test se vybira podle rozsahu souboru:

1) rozsah souboru vétsi nez 40 — voli se ¥ test nezavislosti
2) rozsah souboru mensi nez 40 — voli se Fishertv faktorialovy test
3) rozsah mensi nez 40 a zaroven vetsi nez 20 - nutnost vyjadiit ocekavané cetnosti

a0, bo, Co, do:

_(a+b)(a+c)

a
0 n

(a+b)(b+d)
by =

n
(c+d)(a+c)

Co = -
(c+d)(b+d)

0= n

a) Pokud jsou viechny ocekavané Cetnosti vétsi nez 5, potom se pouZije y° test
nezavislosti.
b) Pokud je alesponi jedna z oéekdvanych &etnosti mensi nez 5, pouzije se Fishertiv

faktorialovy test. [SvatoSova, Kaba, 2008]

2.2.1.2.1 y?test nezavislosti
Testovani nulové hypotézy Ho: mezi znaky neexistuje zavislost:

B n(ad — bc)?
" (a+b)(a+o)(b+d)(c+d)

XZ
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V tabulkdch y? rozdéleni se poté naleznou kritické hodnoty ¥* a (1) a porovna se
s vypoétenou hodnotou testového kritéria. Je-li y* > %2 « (1), nulova hypotéza o nezivislosti

se zamita. [SvatoSova, Kaba, 2008]
Fisheriv faktorialovy test

Pfi testovani nulové hypotézy Ho: mezi znaky neexistuje zavislost, se postupuje podle

Fisherova faktoridlového testu nasledujicim zptisobem:

1) vyhleda se nejmensi skute¢na sdruzena Cetnost
2) tato Cetnost se postupné v pomocnych tabulkach 2x2 zmensuje po jedné az na nulu,
pfi zachovani okrajovych cetnosti. Poté se pro kazdou tabulku vypocte

pravdépodobnost pi pomoci faktoridli:

B (a+b)!(c+d)!(a+c)(b+d)!
pi= nlalblcld!

3) souctem vSech pi se dostava hodnota testového kritéria a porovna se s hladinou

vyznamnosti .

Pokud ) pi < a, pak se Ho o nezavislosti zamitne.

2.2.1.2.2 Urdeni intenzity zavislosti
Pokud mezi zkoumanymi znaky existuje vyznamna asociacni zavislost, urcuje se jeji sila.

Pro zjisténi lze pouzit vice metod. Nejcastéji vyuzivanou metodou méfeni sily zavislosti je
koeficient asociace. Koeficient asociace se znaci pismenem V a miiZe nabyvat hodnot
vintervalu (-1;1). Kde 1 (resp. -1) zna¢i uplnou zavislost znakli a naopak 0 znamena

nezavislost dvou znakda.

- ad — bc
Ja@+b)c+d)a+obd+d)

Koeficient asociace lze také vypocist z hodnoty testového kritéria %2, V tomto piipadé je

nutné vyjadrit jej v absolutni hodnotg.
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[Svatosova, Kaba, 2008]

2.2.1.3 Kontingen¢ni tabulky
Kontingenc¢ni tabulka popisuje vztah mezi dvéma a vice kvalitativnimi statistickymi znaky,

Z nichz alesponi jeden je znakem mnoznym.

Tabulka 2: Kontingencni tabulka

Znak A |br |b2 |......... bj | ......... bm Celkem
Znak B

ai N1 N2 o nj o n

az N21 N2 o nj o n2

aJ ......... nij ......... nJ

ax Nk1 Nk . Nk el Nk
Celkem [n1  |n2 | ......... N | eeeenenen Nm n

Zdroj: [Svatosové, Kaba, 2008]

2.2.1.3.1 Testovani nezavislosti znakii v kontingen¢ni tabulce k X m
K testovani nezavislosti v kontingenéni tabulce se pouziva y? test, ktery je zobecnénim

2 testu pro asocia¢ni tabulku. Vychézi z rozdilu empirickych ¢etnosti nijj a teoretickych
Cetnosti noj. Teoretické Cetnosti vyjadiuje jako soucin piislusnych okrajovych marginalnich

getnosti déleny celkovym rozsahem souboru. Podminkou pro pouZiti % testu je, Ze podil
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teoretickych Cetnosti mensich nez 5 nesmi prekrocit 20% hranici a zaroven nesmi byt zadna
z teoretickych Cetnosti mensi nez 1. Pfi nesplnéni této podminky nelze test pouzit piimo,
ale az po spojeni slabych skupin. [SvatoSova, Kaba, 2008]

NipNoj

Teoretické Cetnosti: 1g; = -

2.2.1.3.2 2 test nezavislosti
Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.

2
(nij—no;)

Testové kritérium: x> = Y ). -
0j

Vysledna hodnota testového kritéria je porovnavana s Kritickou hodnotou Xza(k—l)(m—l)i

kde k ptedstavuje pocet obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhého znaku. Pokud je

X2 > Xza(k—l)(m—l)a nulova hypotéza o nezavislosti se zamita. [SvatoSova, Kéaba, 2008]

2.2.1.3.3 Urdeni sily zavislosti v kontingen¢ni tabulce
Silu zavislosti se urcuje dle Pearsonova koeficientu kontingence a Cramérova koeficientu

kontingence. Tyto dv¢ tzv. chi-kvadratové miry zavislosti vyjadiuji dobrou informaci o sile
zavislosti mezi dvéma znaky, avSak vyjadfuji nedostatky v citlivosti na rozméry
zpracovavané kontingen¢ni tabulky a marginalni rozdéleni analyzovanych znak, kde davaji
vétsi vahu fadkim ¢i sloupclim s menSimi marginalnimi ¢etnostmi. Dal§im nedostatkem je
jejich interpretace, kde jasnou informaci davaji pouze hodnoty 0 a 1. [SvatoSova, Kaba,
2008]

2
Pearsontiv koeficient: C = /x;(j’ kde vysledny koeficient nenabyva hodnoty 1 a proto je

nutna normalizace: C,, = —

max

Normalizovana hodnota Pearsonova koeficientu v intervalu (0;1) vyjadiuje stejné hodnoceni
jako u koeficientu asociace V (0 — nezavislost, 1 — absolutni zavislost).

Cramériv koeficient kontingence vychazi z hodnot veliginy y? a vyjadiuje se zptisobem:

V= X . [Svatosova, Kaba, 2008]
n(q-1)
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3 Literarni reserse

3.1 Pivo

3.1.1 Historie piva

Prestoze neexistuji ptimé diikazy, odbornici se shoduji, ze ptiprava piva nebyla vynalezem,
nybrz shodou nahod, ktera se odehrala kolem mladsi doby kamenné. Prave z této doby se
v nadobach, pochazejicich z Babylonie a Bavorska, dochovali zbytky jakéhosi obilného
rmutu. Odbornici se domnivaji, Ze do nadoby, ve které byla nasbirand zrna z divoce
rostouciho obili, natekla destova voda. Na nadobu se zapomnélo, a kdyz byla znovu
objevena, byl v ni nalezen jakysi zkvaseny produkt s omamnou vuni. [Basatova, Hlavacek,

1999]

Za misto prvni vyroby piva se povazuje oblast Mezopotdmie, kde Summerové, Arkadové,
Babylonané a Asyfané péstovali jiz v 7. tisicileti pfed nasim letopoctem obili a
pravdépodobné znali i zkvasené népoje. Summerové varili zhruba 3000 let pfed nasim
letopoctem ndpoj zvany kas, coz byl zkvaSeny obilny ndpoj. Pozdéji také Babylonané
ptipravovali obdobu piva s nazvem $ikarum. Zakladem byl chléb zality vodou ponechany

procesu kvaSeni. [Basatova, Hlavacek, 1999]

Dlouhou dobu se pivo vafilo v malém mnozstvi a pouze pro domaci potiebu. Zména prisla
az ve vrcholném stfedoveku, tedy okolo 11. stoleti naSeho letopoctu. V této dobé vznikali
prvni pivovarnické cechy a pivovary. Uroveii technologie byla viak velmi nizk4 a hygiena
témet zadna. To mélo samoziejmée vliv na chut’ a ucinky piva. Pro zvySeni ucinki po poziti
piva se do finalniho produktu pfidavali omamné latky. Po Castych otravach vznikl na uzemi
Némecka v roce 1478 zakon, dle kterého se mohlo vafit pivo pouze z je¢ného sladu, chmele

a vody. Vyjimkou bylo pSeni¢né pivo, vafeno z pSeni¢ného sladu.

Produkce piva stale stoupala a vznikaly rizné druhy piv a zpusoby, jak jej vafit. Z pocatku
byla pfevazna ¢ast piv svrchné kvasena. Pii tomto zpusobu se kvasnice nechavaly zkvasit
na hlading pfi teplotach okolo 20 °C. Jelikoz se slad susil nad ohném, mély piva tmavsi
barvu. Technologicky pokrok pfinesl nové zplisoby suseni sladu a piva ziskala svétlejsi
a zlatav§j$i barvu. DalSim meznikem byl pro vyvoj piv vyzkum mikroorganizmi, ktery

ptfinesl novinku — tzv. spodni kvaSeni. Pfi tomto procesu probihalo kvaseni za nizSich teplot
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okolo 10 °C. Tento zpusob dal vznik novému druhu piva — spodné kvasenému lezaku.
Jednim z prvnich takto vyrabénych piv byl plzensky lezak, jehoz vyroba se datuje od roku
1842. Postupné vytladil vétSinu ostatnich druhd piv a stal se synonymem pro slovo pivo.
[Hasik, 2013]

3.1.1.1 Historie piva u nas

Prvni zaznamenana zprava o vyrob¢ piva se vaze k roku 933, kdy se udajné vafilo pivo
v Brevnovském klastete. Tehdejsi biskup vsak pii vysvéceni klastera zde vaieni piva zakazal
a cela dvé staleti tento zdkaz vydrzel. Za nejstarsi pivovar u nds se povazuje pansky pivovar

Vv Cerhenicich zalozeny v roce 1118. [Basatova, Hlavacek, 1999]

3.1.2  Pivov CR aktuilné

Ceska republika je oznadovana za pivni velmoc. Jiz delsi dobu drzi prvenstvi v Zzebiicku
spotfeby piva na hlavu za rok, kterd v roce 2014 ¢inila 144 litrG vypitého piva za rok na
osobu. Zatimco vySe spotfeby spiSe stagnuje, export neustale roste. Roste také pocet
minipivovari, ktery v posledni dobé raketové vzrostl. V roce 2009 existovalo v CR zhruba

80 registrovanych minipivovart. V roce 2016 vaii pivo na izemi CR pies 300 minipivovaru.

3.1.3 Druhy piv
Druhti piv je tolik, Ze je tézké je spocitat. LiSi se barvou, chuti, obsahem alkoholu,
¢1 horkosti. Charakter t€chto vlastnosti je dany pouZitim vybranych surovin a predev§im

postupem vyroby. Dle vyroby délime piva na:

1) spodné kvasena,
2) svrchné kvaSena,
3) spontanné kvasena,

4) nealkoholicka piva.

3.1.3.1 Spodné kvaSena piva

Spodné kvasena piva se vyznacuji Cistou chuti sladu a viini chmele. Hlavnim rysem tohoto
zpusobu vyroby je, ze piva leZi delsi dobu v pivnich tancich za nizSich teplot. Zde dochazi
k pomalému kvaseni, pfi némz nevznikaji zadné vonné latky ¢i estery. Pficemz nejkratsi
doba by méla byt 3 tydny, idedlné 3 mésice. Béhem této doby kvasnice spotiebuji zbytky
zkvasitelnych cukri a pivo se procisti a vyttibi se jeho chut. Mezi hlavni zastupitele takto

pfipravovanych piv patfi:
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e Lezak - nejrozsifenéjsi druh piva na svété se svétlou barvou, jemnou sladovou chuti
a chmelovou viini.

e Brieznak - pivo se silngjsi chuti a lehce prikofenénou vini, tyto vlastnosti zpisobuje
delsi doba lezeni.

e Bock-silné tmavé pivo snasladlou chuti i vini, pfi vyrobé se pouziva

zkaramelizovany slad. [Hasik, 2013]

3.1.3.2 Svrchné kvasena piva

Pfi tomto pivodnim postupu se pouzivaji jiné teploty kvaseni a jiné kmeny kvasnic.
Kvasnice kvasi za teplot v rozmezi 18 az 25 °C, a po dokonceni procesu se shromazd’uji
na hladin€. V tomto procesu vznikaji vonné latky — tzv. estery, které dodavaji takto vafenym

piviim typicky ovocnou vini. Hlavni zastupci této tiidy jsou:

e Weizen - k vyrobé toho piva se pouziva mimo je¢menného sladu také slad pseni¢ny.
Podil pSenice ovlivituje chut’ a barvu piva. PSenicné piva nejsou tak hotka a maji
lahodnou chut’.

e Ale, Pale Ale, IPA - skupina téchto piv ma nékolik spoleénych znakd. Jsou to piva
S vys$i hotkosti a vy$S§im obsahem alkoholu. Velmi oblibena v Britanii a Belgii.
Podavaji se za vysSich teplot a byvaji méné€ nasycené.

e Porter - syté tmave zbarvené pivo, které chutna po prazeném sladu a voni po ovoci,
jehoz sila se rovna lezéku.

e Stout - toto pivo je v podstaté silna varianta Porteru.

e Klasterni - silna piva, ktera se vatila v dobé pustu v klasterech. [Jackson, 2001]

3.1.3.3 Spontanné kvaSena piva

Stejné jako pii svrchnim kvaseni, probihd spontanni kvaSeni za vysSich teplot. Pouzivaji se
vSak kvasnice voln¢ vyskytujici se v okoli, tzv. divoké kvasnice. Charakteristické je také
pouziti nesladové pSenice a nékolik let starého chmelu. Tento zpiisob kvaseni se dnes
pouziva pouze v ne¢kolika minipivovarech v Belgii. Nejznaméjsim zastupcem této skupiny
je Lambic. Toto pivo se nechava kvasit nékolik mésicti a vysledkem je velice ostra chut’.

[Hasik, 2013]
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3.1.3.4 Nealkoholicka piva

Jako nealkoholické pivo se oznacuje sladovy napoj s méné nez 0,5 % alkoholu. Pro vyrobu
se pouzivaji Ctyfi zpusoby.

1) Slabé pivo se ziedi vodou.

2) Uvaii se slabsi pivo a zkrati se doba kvaSeni na minimum.

3) Z normalniho piva se alkohol odstrani odpafenim, nebo odfiltrovanim.

4) Pivo se necha kvasit modifikovanymi kvasnice, které nevytvareji alkohol.
[Basarova,2010]

3.1.4 Suroviny pro vyrobu piva
Pivo se dnes tradi¢né vyrabi z vody, sladu, chmele a kvasnic. Existuje nespocet zptisobt jak
pivo uvarit. Zakladem je vSak slad ziskany z obilovin vafeny ve vod¢. Pfidanim chmele

a kvasnic dosahne napoj typicky hoiké chuti, kterou nelze s ni¢im jinym srovnavat. [Kunath,
2012]

3.1.4.1 Voda

Pivo je tvoteno z 85— 95 % z vody. Proto je jeji kvalita pro vysledny produkt velice dulezita.
soli. Cim je obsah soli vyssi a voda tvrdsi, tim vice ovliviiuje chut’ a barvu. Proto je vhodngjsi
voda mékka. Prave plzeiiskd voda patii mezi ty nejmekci a je velmi ditlezitym faktorem pro
vafeni piva S nazvem Pilsner. U nékterych typt piv je vyhledavana voda s vy$§im obsahem
soli, produkt pak dostava plnéjsi a sussi chut’. Pouziva se napiiklad u mnichovskych piv

¢i v n€kterych varech v Anglii. [Hasik, 2013]

3.1.4.2 Slad

Slad je pro pivo stejné dileZitou soudasti, jako vino pro hrozny. Rika se, Ze slad je dusi piva,
jelikoz je hlavni slozkou, kterd ovliviiuje nejen chut, ale také barvu a plnost moku. Pti vafeni
se uvoliluji cukry, které postupné kvasi a vznik4 alkohol. Slad je nejprve tieba vyrobit z obili.
Ve sladovné se obili Cisti a tfidi, poté se namoci, aby doslo ke kliceni. Proces klieni se
prerusi a zacina suSeni. Dfive pouzivané suSeni ohném nahradilo nepiimé vytapéni.
Nejcastéji pouzivany je slad z je€mene, pro jeho chutové aroma a také pro to, Ze jednotliva
zrna jsou zabalena ve slupkach, takzvanych ,,pluchach®, které slouzi jako filtrace. Namisto
je¢mene se také pouziva oves ¢i pSenice. Pivo ziska jinou chut’, barvu i konzistenci pény.

Tyto suroviny se pouzivaly pievazné diive, kdy byl jeémen drahy, a pietrvavala snaha snizit
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naklady. Vlastnim odvétvim jsou piva, ktera namisto sladu z obili obsahuji ryzi ¢i kukufici.

Tyto odridy vznikly na izemi Ameriky a Asie. [Hasik, 2013]

3.1.4.3 Chmel
Dalsi nenahraditelnou soucasti piva, jak ho dnes zname, je chmel. Chmel obsahuje tfi hlavni
slozky: pryskyfice, silice a tfisloviny. Pryskyfice déavaji pivu jeho hotkost, silice

charakteristickou vini a tfisloviny vysrazeji bilkoviny a ¢isti produkt. [Basatova, 2010]

3.1.4.4 Kvasnice

Kvaseni je motorem celého procesu vzniku piva. Kvasinky pfeménuji ur¢ité druhy cukri,
jako naptiklad sachar6zu ¢i maltézu na alkohol a oxid uhli¢ity. Délka kvaseni rozhoduje o
piva se pouzivaji dva kmeny kvasnic Sacharomyces. Pro spodni kvaseni Sacharomyces
serevisiae a pro svrchni kvaseni Sacharomyces carlsbergensis. Spodni kvaseni probiha
za teploty okolo 8 - 12 °C, kdy proces trva o néco déle, kvasinky se usazuji na dné nadoby,
kde postupné oxiduji cely napoj. Vysledkem je Cistéj$i produkt s viini po sladu a chmelu.
Svrchni kvaseni probiha za teplot kolem 15 - 25 °C. Cely proces trva krat$i dobu, probiha
na hladiné a vysledkem miiZze byt chut’ pfipominajici ovoce nebo kofeni, pfestoZe nic

takového neobsahuji. [Kunath, 2012]

3.1.5 Vyroba piva
Nejzakladnéjsi kroky pii vyrobé piva popisuje ve své knize Toma$ Hasik [2013]

nasledujicim postupem:

Nejprve je tieba rozdrtit slad. Nektefi sladkové slad pfed drcenim vlh¢i, proces je pak
Setrnéj$i. K drcenému sladu se ptida tepld voda. Tento proces se nazyva vystirani. Spojenim
teplé vody a drceného sladu vznikne kaSovita smés nazyvajici se dilo. Poté dochazi
k samotnému vareni neboli rmutovani, pficemz se pouzivaji dva zakladni postupy, infuze
a dekokce. Pfi infuzi dochazi k pomalému zvySovani teploty s technologickymi ptrestavkami
pii urcitych teplotach. Pii dekokci je jedna tietina dila v urcité teploté preCerpana do druhé
varné kade, kde se pfivede k varu — vznikne rmut. Celé dilo se poté scedi a vznikne sladina.
Poté zac¢ina chmelovar, kdy se sladina ptivede k varu a po dobu 60 — 90 minut je ptidavan
Vv urcitych davkach chmel. Vysledkem je mladina. Ta se vycisti od zbytki chmele a kalil

a rychle se zchladi na zakvasnou teplotu. Kvaseni probiha ve dvou fazich, kdy prvni trva
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5 — 10 dni a pfi niz se vytvaii predev§im alkohol a mensi podil oxidu uhli¢itého. Ve druhé
fazi, zvané dokvaSovani vznikd uz jen nepatrné mnozstvi alkoholu, za to vet$i mnozstvi

oxidu uhli¢itého. Po dokvaseni je vysledny produkt ptipraven ke konzumaci.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketing dle Kotlera [2004] je definovan jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobki.

Podstatou marketingu tudiz neni nic jiného, nez rozpoznani a nasledné uspokojeni potieb
a prani zékaznikti 1épe, nez konkurence. K ziskani informaci o potiebach a pfanich
zakaznikd jsou potfeba metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového

vyzkumu. [Foret, 2012]

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza
a vyhodnocovani informaci potfebnych pro u€inné feSeni konkrétnich marketingovych

problémi.[Kotler, 2004]

., V praxi se casto ztotoznuji pojmy vyzkum a pruzkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi
je casovy horizont, kdy pruzkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Priizkum je soucasti marketingového vyzkumu. *“ [Kozel, 2006]

3.2.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy lze délit z nékolika riiznych hledisek a spole¢nych znaki.
Dle Simové [2005] se d¢li:

1. Z hlediska subjektu, ktery vyzkum realizuje:
e Podnikové - firma realizuje vyzkum svym vlastnim oddélenim.
e Agenturni - vyzkum provadi specializovana agentura na zakazku.
2. Dle ucelu a rozsahu participace na zadani a na naklady:
e Syndikovany - agentura provani vyzkum dle vlastniho zaddni na vlastni
naklady a riziko.
e Omnibusovy - agentura provadi vyzkum sama z vlastniho podnétu. Avsak

ptihlizi k poZzadavkiim nékterych oslovenych firem.
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e Specializovany - vyzkum provadi agentura na zakladé piesného zadani od
urcité firmy.
Z Casového hlediska a periodicity:
e Piilezitostny marketingovy vyzkum - uskutecniuje se pouze za urcitym
ucelem dle okamzitych potieb.
e Staly, opakovany marketingovy vyzkum - shromazd'uje informace soustavné
a prubézné nebo opakované v urcité casové periodé.
Dle subjektt, jez jsou predmétem vyzkumu:
e Interni vyzkum - provadén uvnitf podniku, s cilem ziskat informace
o ¢innosti podniku.
e Externi vyzkum - provadén mimo podnik, pfedmétem je trh.
Podle zdrojli informaci a zpiisobu jejich ziskavani:
e Sekundarni vyzkum - ziskéni, analyza a vyhodnoceni jiz existujicich dat.
e Primdrni vyzkum - ziskdni, analyza a vyhodnoceni nov¢ zjisténych
informaci.
Podle charakteru ziskanych informaci:
e Kvantitativni vyzkum — pfedmétem je zjisSté€ni Ciselnych tdaji o Cetnosti
urcitého stavu nebo jevu.
e Kvalitativni vyzkum — cilem je ziskdni nézoru, pfi€in, postoji a motivl

dotazanych o tom, pro¢ se néco stalo nebo d¢je.

Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum by mél mit jasné€ stanoveny plan pribehu, kterym se bude vyzkum

tidit. Plan by mél obsahovat tyto body:

1)

2)
3)

4)
5)

Formulace zkoumaného problému, jeho teoretické zpracovani, stanoveni zakladni
hypotézy a ur¢eni vyzkumnych cili.

Stanovit, co za vysledky lze ocekavat na rozdil od dosavadnich znalosti.

Vymezeni zékladniho objektu a stanoveni vybérového vzorku, zdivodnit jeho vyber
a vymezeni.

Stanoveni techniky vyzkumu.

Vlastni vyzkum.
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6) Statistické zpracovani ziskanych informaci.

7) Prezentace a interpretace zjisténych vysledka. [Foret, 2012]

3.2.3 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingové vyzkumu vedou k ziskani primarnich dat od zakaznikt. Zakladni tii
techniky predstavuji dotazovani, pozorovani a experiment. Klade se velky diiraz na to, aby
zjisténa data byla relevantni, presnd, soucasna a nezavisla. Tyto techniky s sebou piinasi
nekolik rozhodujicich kroka ve vyzkumnych procesech, v metodach kontaktu, v sestaveni

vybérového vzorku a ve vyzkumnych nastrojich. [Kozel, 2006]

Tabulka 3: Planovani shromazd'ovani primarnich dat

Vyzkumna Zpisob Stanoveni vybérového | Zptusob  ziskavani
metoda kontaktu souboru informaci
Pozorovani e-mail reprezentativnost dotaznikové Setieni

vybérového souboru

Dotazovani telefon velikost vybérového | specializovana
souboru zafizeni
Experiment osobni metoda vybéru
respondentl
on-line

Zdroj: Marketing, Kotler [2004]

3.2.3.1 Pozorovani

Pomoci techniky pozorovani se ziskdvaji primarni data sledovanim ptislusné skupiny lidi,
akci ¢i situaci a sleduje se reakce, zpisoby chovani a vlastnosti sledovaného objektu. Klade
se dliraz na objektivitu v podob¢ nezavislosti pozorovatele i objektu. Pokud na sebe nepiisobi
a neovliviluji se, povazuje se situace za normadlni, objektivni formu ziskévani dat
o jednotkéach né&jakého objektu. Podstatou techniky je tedy evidence, registrace vlastnosti

a chovéni sledovanych jednotek.

Pozorovani Ize rozliSovat dle stupné standardizace na standardizované a nestandardizované.

Standardizované pozorovani ma ptesné stanovené jevy, které pozorovatel sleduje. To jsou
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napiiklad: kategorie, doba a misto pozorovani, zaznam i chovani pozorované¢ho. V tomto
sméru lze standardizované pozorovani fadit mezi kvantitativni vyzkum. Naopak pfi
nestandardizovaném pozorovani je urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma jinak volnost
v prib¢hu celého vyzkumu. Tento fakt vSak znemoziuje objektivni pozorovani riznymi
pozorovateli. Tato technika je povazovana za kvalitativni. Diky ni se ziskavaji prvotni
informace o daném problému. Pozorovani lze uskute¢iiovat zjevné nebo skryté. Zjevné
pozorovani provadi pozorovatel viditeln¢, nachazi se mezi pozorovanymi se zdznamnikem.
Naopak pfi skrytém pozorovani se predpokladd, ze by viditelnd pfitomnost pozorovatele
narusila bézné chovani pozorované jednotky a ovlivnila by vysledek vyzkumu. Provadi se

napft. kamerovym systémem ¢i jednosmérné prihlednym zrcadlem. [Foret, 2003]

3.2.3.2 Experiment

Experiment v marketingu je dle Foreta [2012] chapan jako kazda zména v nabidce. Zjisténé
reakce zékaznikl jsou povazovany za zévisle proménnou na zminéné zmén¢ v nabidce, ktera
pusobi jako nezdvisle proménna. Chovani zakaznikd je pfic¢itano na vrub této zmény.
Experimenty lze rozdélit do dvou hlavnich skupin, experimenty laboratorni a terénni.
Laboratorni experimenty probihaji v umélém, pfedem pfipraveném prostredi. Méti se
fyziologické reakce zakaznikli na nejriiznéjsi marketingové podnéty jako jsou zména ceny,
novy obal ¢i nova reklama. Experiment v terénu probiha v pfirozeném prostiedi. Z hlediska

vlastniho provedeni se rozliSuji dvé formy experimentu:

1) Experiment sledujici pouze plisobeni nezavisle proménné. Méfeni probihd ve dvou
skupinach, experimentalni a kontrolni. Kontrolni skupina neni vystavena nezavisle
proménné, experimentalni ano. Pokud je rozdil ve vysledcich vétSi nez nula,
povazuje se pusobeni nezavisle proménné za aktéra této zméeny.

2) Experiment sledujici pouze jednu zkoumanou skupinu. Na této skupiné se provadi
meéteni pred a po plisobeni nezavisle proménné. Rozdil vétsi nez nula znamena opét

vliv nezavisle proménné.

Problémy experimentli v marketingu spocivaji predevS§im v tom, Ze na chovani zédkaznikt
maji vliv 1 dalsi faktory. Naptiklad cenové inflace, zména ekonomické situace nebo nabidka
konkurenéniho produktu jiné firmy. Tyto faktory mohou vyrazn¢ ovlivnit vysledky, proto je

tato technika marketingového vyzkumu méné €asto vyuzivana. Dalsi problém experimentu
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muze predstavovat nesourodost zkoumané skupiny. Lze ho fesit vybiranim jednotek se

stejnymi ¢i podobnymi znaky (vek, vzdélani, zajmy,...). [Foret, 2003]

3.2.3.3 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifen€jsi technikou marketingovych vyzkumii. Uskuteciiuje se pomoci
dotaznikl ¢i zdznamovych archl a vhodné zvolené komunikace tazatele s respondentem.
Dotazovani se déli na pfimé a pomoci tazatele. Pfimé a bezprostiedni dotazovani je v piipadé
pisemného zodpovidani otazek. Zprostfedkovani za pomoci tazatele vstupujiciho mezi

vyzkumnika a respondenta se vyuziva v osobnim dotazovani ¢i rozhovoru. [Foret, 2012]

3.2.3.3.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani ma formu rozhovoru tazatele s jednim ¢i vice respondenty. Déli se tedy
na individuélni nebo skupinové rozhovory. Individualni dotazovani ma podobu interview,
kdy tazatel ¢te otazky, ptipadné i varianty a zaznamenava reakce. Ve skupinovém rozhovoru
vede skupina 10 - 20 lidi diskuzi s marketingovym vyzkumnikem. Velky diraz je kladen na
schopnosti tazatele, ten musi byt objektivni, mit dokonalé znalosti v okruhu predmétu, byt
schopen vyvolat diskuzi a vést ji tim spravnym smérem. Musi byt vzdy piredem pfipraveny,
mit pfipravené otazky a mozné odpovédi. Odpoveédi jsou zaznamendvany pomoci
zaznamového media a pisemnych poznamek.

Vyhodou ziskavani dat osobnim dotazovanim je okamzitd odezva, velkd pouZitelnost,
flexibilita a moznost ziskat hodn¢ informaci v relativné kratkém case.

Nevyhodou je ¢asoveé narocné a nakladné ptiprava, narocny vybér spravnych respondentti ¢i
ztrata anonymity dotazovanych, coz miZe vést ke zkresleni informaci. [Simova, 2005]
3.2.3.3.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je ve své podstaté podobné osobnimu dotazovani s tim rozdilem,
ze probiha pouze sluchem. Otazky musi byt kladeny jasné€, pohotové a musi byt jednoduché
na zodpovézeni.

Vyhodou je, ze respondent zlstava v urcité anonymité, tudiz odpovédi byvaji upifimné;si

a otevienéjsi, nez v piipadé osobniho rozhovoru. Dalsi vyhodou je rychlost a cena.
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Mezi nevyhody patfi fakt, Ze nelze rozhovor provazet vizualnimi pomtickami, dale moznost
respondenta kdykoliv rozhovor ukoncit a nedokoncit dotaznik, toto se stava v ptipadé

nedostatku ¢asu ¢i pii pfili§ zdlouhavém dotazniku. [Foret, 2012]

3.2.3.3.3 Pisemné dotazovani

Jako technika vyzkumu se pfi pisemném dotazovani pouzivé anketa nebo dotaznik.

Anketa je dle Foreta [2012] vhodna pro prvotni pfedstaveni se a osloveni vefejnosti. Tvoii
ji jedna nebo maly pocet otazek na urcité téma. Cilem autorti je zjiSténi nazoru co nejvétsiho
poctu lidi. Anketa byva umisténa v tisku, rozdavana pii n&jaké piileZitosti, vysilana v radiu
¢i vtelevizi. Pro zvySeni pocCtu respondentti byva za ucast slibenda moznost vyhry.
K nedostatkim ankety patii pfedev§im nertiznorodost odpovidajicich. Ugast v anketach
pfitahuje pfedevsim lidi s dostatkem volného ¢asu, napf. dichodce, mladé skolaky ¢i matky

wewvr

profesemi.
Dotaznik je ticba sestavovat tak, aby vyhovoval tfem zakladnim pozadavkim:

1) tcelové technickym, otazky by méli byt zformulovany tak, aby dotazovany ptesné
odpovédél na to, co nés zajima,

2) psychologickym, vytvofit podminky, aby dotazovany odpovidal s chuti, beze stresu,
strucné a jasne,

3) srozumitelnosti, odpovidajici musi rozumét vSemu, co se po ném chce a jak ma

dotaznik vypliovat. Dotaznik musi spliiovat tlohu tazatele. [Simova, 2005]

Postup tvorby dotazniku dle Simové [2005] 1ze rozdélit do nasledujicich krok:

1) cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku,

2) ucel vyuziti dotazniku,

3) struktura a logicka stavba dotazniku,

4) vybér a formulace otazek ve vazbé na pozadované informace,
5) graficka uprava dotazniku,

6) testovani dotazniku.
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Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

Vychodiskem pro sestaveni dotazniku jsou cile a ucel vyzkumu. Na zacatku je tieba sestavit
seznam informaci, které maji byt vyzkumem zjiStény, nejen z hlediska potieby, ale 1
nasledného vyuziti k vyhodnoceni ziskanych dat. Pokud se toto nebere v ivahu, mtizou byt

ziskané informace pro vyzkum nepouzitelné. [Simova, 2005]

Ucel vyuziti dotazniku

Respondenta je tieba informovat o tom, proc je dilezité dotaznik vyplnit, jaky je jeho ucel,
¢im ptispéje, pro koho je vyzkum provadén a jak bude nalozeno se ziskanymi informacemi.

Podstatné je také podékovani za snahu a vénovany cas.

Struktura a logicka stavba dotazniku

Pii sestavovani dotazniku je nutné vénovat pozornost jeho logické struktute. VSe musi byt
usporadano v souladu s logickym postupem mysleni dotazovaného a tvofit jeden celek.

Celistvy dotaznik by mél obsahovat takto uspofadané otazky:

e Uvodni otazky na za¢atku dotazniku by méli byt snadné, zajimavé, vzbudit zdjem a
zaroven ziskat davéru.

e Filtracni otazky slouZi k rozdéleni do dvou skupin a naslednému vétveni otazek
¢i k filtraci nechténé skupiny odpovidajicich.

e Otazky o subjektu jsou vSechny otazky, které zjiStuji podstatu véci. Tvoii jadro
dotazniku.

e Klasifika¢ni otazky, jsou fazeny ke konci dotazniku. Zjistuji zakladni udaje o
respondentovi, jako jsou vek, bydlisté, nebo pohlavi. Tyto informace mohou plnit
taktéz filtra¢ni funkeci.

e Identifikacni otdzky poskytuji tidaje o misté, okolnostech dotazovani, misto, jméno,
das vypliovani. Razeny jsou na konec a jejich vyplnéni byva nepovinné.

[Simové, 2005]

Vybér a formulace otazek ve vazbé na poZzadované informace

Otazky jsou hlavnim kontaktem s nositelem informaci. Je tedy nutno pfi jejich vybéru dbat

na spravnou formulaci a drZet se téchto zasad:
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e pouzivat jednoduchy a srozumitelny jazyk,

e vyhnout se odbornym ¢i cizim slovlim,

e vyloucit piilis dlouhé otazky,

e klast otazky s jasnou, jednoznac¢nou odpovedi,
e vyloucit sugestivni otazky,

e neklast nepfijemné otazky.

Graficka Uprava dotazniku

Dotaznik by mél hned na prvni pohled zaujmout svoji grafickou upravou. Tento fakt v prvni
chvili ovlivni, jak bude vyzkum na respondenta pusobit. Dulezity je format dotazniku,
uprava prvni strany ¢i kvalita papiru. VSe musi ladit a hrat s tim, aby se dotazovany rad pustil

do vyplnéni a vénoval tomu svuj ¢as. [Foret, 2012]

Typy otazek v dotazniku:

e otazky oteviené

e otazky uzaviené

Oteviené otazky neddvaji respondentovi Zadné varianty odpovédi. Vypliuje je vlastnimi

slovy. Lze tedy piedpokladat velky pocet rozmanitych odpovédi. Jejich zpracovani je
naro¢né a zabere hodné Casu, doporucuje se omezeny pocet téchto otazek. Mezi oteviené

otazky patii:

1) volné otazky — pfi formulaci odpovédi ma respondent absolutni volnost,

2) asociacéni otazky — ukolem odpovidajiciho je uvést slovo, které ho napadne jako prvni
v souvislosti s uvedenym pojmem,

3) otazky s dokoncenim véty, povidky, tematického namétu nebo obrazku, kde
dotazovana osoba dokoncuje predloZzenou vétu, ¢i doplituje obrazek, na kterém je

bud’ pfedepsany dialog, nebo ma vymyslet vlastni piibéh. [Simova, 2005]

Mezi vyhody otevienych otazek patti volnost dotazovaného, coz vede k jeho zamysleni.

Respondent neni omezen a Ize ziskat velice zajimavé odpoveédi.

Nevyhodou je zpracovani téchto otazek. Je potieba vypracovat systém kategorizace, zaradit

je a poté evidovat. [Foret, 2012]

31



Uzaviené otazky maji predem stanoveny pocet odpovédi, ze kterych si dotazovany vybira

jednu ¢i vice. Tyto otazky lze dé€lit do nékolika skupin:

1) Dichotomické otazky. Nabizeji pouze dvé mozné odpovédi (ano/ne, muz/zena). Jsou
jednoduché k zodpovézeni i snadné k analyze.

2) Polytomické, neboli vybérové otazky predpokladaji dany pocet moznych odpovédi,
ze kterych si respondent vybere prave jednu. Vylucuji moznost vybéru vice variant,
ale jsou jednoduch¢ na zpracovani.

3) Vyctové otazky jsou stejné jako polytomické, avsak dotazovany vybira vice variant.
Jsou slozitéjsi na naslednou analyzu.

4) Otazky s uvedenym poradim alternativ odpovédi. Respondent odpovédi sefazuje.

N 24

Vyhodou uzavienych otazek je jejich snadnéjsi zpracovani a analyza. Také se dotazovanému

snaz vypliuji.

K nevyhodam patii fakt, Ze dané odpoveédi mohou ovlivnit respondenta, nuti si jej vybrat

z vice odpoveédi. [Foret, 2012]
3.3 Faktory ovliviiujici spoti‘ebu piva

Chovani spottebitele je ovlivnéno dle Kotlera [2004] kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi

a psychologickymi vlivy.
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Obrazek 1: Schéma faktori oviiviiujicich chovani spotiebitele

FAKTORY
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i , osobnost presvédceni
spoleéenska role jednotlivce a pojeti a postoje
tfida a spolecensky sebe sama
status
Zdroj: [Halek.info,2016]
3.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory hraji dileZitou roli v chovani spotiebitele. Jsou déleny do 3 podkategorii:

1)

2)

3)

332

Kultura ptedstavuje soubor zakladnich hodnot ¢lovéka, vnimani spole¢nosti, piani
a chovani, které jedinec pfejima od rodiny a spole¢nosti. Kazda skupina ma svoji
kulturu, ze které vychazi chovani jejich ¢lend. Kulturni posuny vedou ke zméné

poptavky.

Subkultury jsou podskupiny celé kultury. Zahrnuji mensi pocet lidi, kteti na zaklade
zivotnich zkuSenosti sdileji stejny hodnotovy systém. Jde o podskupiny

charakterizované stejnym nabozenstvim, rasovym pivodem ¢i geografickou oblasti.

Spoleéenské tridy jsou skupiny lidi, kteti maji obdobné hodnoty, spolecenské zajmy
a podobné chovani. Rozdéluji se hodnotou jejich majetku ¢i spolecenskym

postavenim. [Kotler, 2004]

Spoleéenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviiujici chovani spotiebitele patii ptisluSnost k urcitym

skupinam, k rodiné, role jednotlivce a spolecensky status.

1)

Skupiny ovliviiujici chovani jednotlivce se rozdéluji na ¢lenské, kam jedinec sam

patii, a referen¢ni, kde ¢lenem neni. Pravé referencni skupiny maji velky vliv na
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chovani spotiebitele. Jedinec se snazi chovat jako ¢lenové této skupiny a podtizuje

tomu své chovani.

2) Rodina je nejdulezitéjsi spotiebitelskou organiza¢ni jednotkou ve spole¢nosti.

Piisobi zde role a vliv muze, zZeny a déti.

3) Role jednotlivce a spolecensky status jsou dany nakupnim chovanim jednotlivce.
Tim jaké si lidé vybiraji produkty, davaji ostatnim najevo svij status ve spolecnosti.

[Kotler, 2004]

3.3.3 Osobni faktory
Dalsim vlivem jsou charakteristiky daného spotiebitele, jeho vék a faze Zivota, zamé&stnani,

ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a zpiisob vnimani sama sebe.

1) VEk a faze Zivota ovliviuyji preference a vkus pii nakupu potravin daného ¢loveka.

Jinak nakupuji rodiny, samotni jedinci, studenti ¢i diichodci.

2) Zaméstnani ma dulezitou roli pti zvyklostech nakupovani. Fyzicky pracujici lidé

maji jiné preference a spotifebovavaji jiné vyrobky nez lidé se sedavym zaméstnanim.

3) Ekonomicka situace ma dopad na volbu produktu jednotlivce. Pokud nema

dostate¢ny ptijem, zvoli levnéjsi alternativu a naopak.

4) Zivotni styl je zptsob jedince vyjadieny nékolika psychografickymi faktory.
Srovnavaji se aktivity, zajmy a nazory jedince.
5) Osobnost a vnimani sama sebe lze definovat jako jedineéné chovani a nazory

kazdého ¢loveka. [Kotler, 2004]

3.3.4 Psychologické faktory
Na néakupni rozhodovani maji vliv ¢tyfi hlavni faktory: motivace, vnimani, ucent,

presvédceni a postoje.
1) Motivace je natolik silna potieba, Ze se ji lidé snazi uspokojit.

2) Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace tak, aby vse

davalo smysl.
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3)

4)

335

1)

2)

3)

4)

Uéeni je definovano jako proces zmény v chovani jedince na zakladé nabytych

zkuSenosti.

PresvédcCeni a postoje vychazeji z jednani, vnimani a u¢eni se véci. Jde v podstaté

o ur¢ity vykonstruovany nazor o ur¢ité skutecnosti a postoj k nému. [Kotler, 2004]

DalSi faktory ovliviiujici spotiebu piva
Znacka je dle Hese [2008] dulezitym faktorem pii vybéru produktu. Zakaznici voli

znamé, vyzkousené znacky.

Ochranna znamka je dalSim faktorem, ktery ovliviuje to, jaky produkt lidé zvoli.
V CR existuje ochranna znamka Ceské pivo, ktera spotiebiteli zaru¢uje, Ze vyrobek

byl vyroben v CR za danych technologii a pouze s vyuzitim specifickych surovin.

Vizualni dojem je zejména u produktu, se kterym nema zakaznik zkuSenost, velmi
dalezitym faktorem. Obal by mél upoutat pozornost, pasobit atraktivné¢ a lakat
zakazniky ke koupi.

Cena je jednim z nejvlivnéjsich faktora puisobicich na spotiebitele. [Hes, 2009].
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4 Statisticka analyza dat a jeji vyhodnoceni

4.1 Dotaznikové Setreni

Prakticka cast této prace je zpracovana na zakladé dat zjisténych z dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl umistén na webové strance www.vyplnto.cz a byl $ifen pomoci e-mailu a na

socialnich sitich. Vyplnilo jej 378 respondentil, pfi¢emz navratnost byla 83,1 %.

4.1.1 Popis dat z dotaznikového Seti‘eni

Prvni otazka dotazniku slouzila ke zjisténi, zda respondent pije ¢i nepije pivo. Tato otazka
poslouzila jako filtracni. Pokud respondent pivo nepije, nebyl vyznam, aby se dale zabyval
otazkami, které se tykaji preferenci ve spotiebé piva. Pokud tedy oznacil, Ze pivo nepije, byl
pfesmérovan na klasifikacni otazky v dotazniku. Ze ziskanych 378 respondentii uvedlo 329,
Ze pivo pije.

Graf 1: Schéma struktury konzumace piva

329; 87%

mAno = Ne

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Druha otazka zjist'ovala, jaky typ piva dotazovany preferuje. Z vybéru 4 hlavnich druhti piva

(svétle, cerné, fezané a polotmavé) preferuje drtiva cast (80 %) svétlé pivo.
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Graf 2: Schéma struktury preference piva

267; 80%

mSvétlé mCerné mMRezané M Polotmavé

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

V poradi tfeti dotaz se tykal preferované stupnovitosti piva. Odpovédi byly rozdéleny do
5 skupin, od nizkostupniovych piv po vysokostupiiové. Z vysledki se ukazalo, ze nejvice lidi
preferuje 11° piva a to celych 36 %. S nepatrnym rozdilem skoncila na druhém misté 12°
piva preferujici 34 % respondenti. Tteti pticku obsadilo 10° pivo vybrané 18 % dotazanych.
Za nimi se umistila piva s vysSim stupném, 13 a vice stupiii preferuje 11 %. Nejméné
oblibenou volbou byla piva s niz§im stupném nez je 10, pouze 1 % respondentii zvolilo tuto

moznost.

Graf 3: Schéma struktury preference stupné piva

112; 34%

59; 18%

m10° 11° m12° m13°avice MMéné nez 10°

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Dalsi otazka se tykala primérné spotieby piva za tyden. Nejcasteji zvolenou moznosti bylo
1 az 4 vypita piva tydné. Druhou nejvice zvolenou odpovédi bylo 5 az 10 piv. Stejny pocet

odpovédi zaznamenalo méné nez 1 a vice nez 10 vypitych piv za tyden.

Graf 4: Schéma struktury dle poctu piv vypitych za tyden

131; 39%

M Jedno azZ Ctyri Pét az deset M Vice neZzdeset M Méné nez jedno

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Pata otazka se tykala frekvence, S jakou dotazovany pije pivo. Dvakrat az téikrat tydné si da
pivo témé&f 42 % z dotazanych, 38 % pouze jednou tydné a celych 20 % pije pivo 4 ¢i vice

dni v tydnu.

Graf 5: Schéma frekvence konzumace piva

67; 20%

126; 38%

m Jednou Dvakrat a7 tfikrat  m CtyFikrat a vice

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Otazka s ¢islem 6 méla za tikol zjistit kolik piv v priméru vypije dotazovany na posezeni.
Jak lze vidét v grafu, 1 az 3 piva na posezeni zaznamenalo 56 % dotazovanych, 4 az 6 piv
na posezeni vypije 39 % respondentll. Vice nez 7 piv na posezeni si d4 pouze nepatrny pocet

respondent.

Graf 6: Schéma struktury dle poctu vypitych piv na posezeni

186; 56%

M Jedno az tfi CtyFiaz Sest mSedm ai deset W Vice ne? deset

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Sedma otazka byla vyc¢tového typu, tedy s moznosti vybrat vice odpovédi. Tazala se
respondentll pii jaké pfiileZitosti piji pivo. Témét vSichni zaznamenali, Ze pivo piji pfi
posezeni s prateli. Pti oslavé a k jidlu pije pivo vice nez polovina respondentt.

Graf 7: Schéma struktury prilezitosti ke konzumaci
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani



Dale dotazovani zodpovidali otazku kde nejcastéji konzumuji pivo Nejvice z nich pije pivo
V restauraci, pivnici ¢i klubu, a to témét 76 %. Mensi pocet respondentt preferuje konzumaci
piva doma (18 %). Pouze 6 % dotazovanych nejéastéji konzumuje pivo na Cerstvém vzduchu
¢1 jinde.

Graf 8: Schéma preferovaného mista konzumace

250; 76%

WV restauraci, pivnici ¢i klubu Doma mVenku MlJinde

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

V potadi devata otazka se tykala preference objemu sklenice, kterou voli respondenti pii

konzumaci piva Vv restauraénim zafizeni. Na vybér bylo ze 4 nejvice pouzivanych typut. Jak

v

1ze vy¢ist z grafu, nejoblibengjsi je klasicky pullitr.

Graf 9: Schéma preferovaného objemu pivniho skla
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Zdroj: Dle viastniho zpracovaini
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Dalsi otazka se snazila zjistit tydenni Gtratu za pivo. V rozmezi 0 - 300 korun se naslo celych
80 % z dotazanych. Avsak pouze 5 (necelé 1 %) respondentii uvedlo utratu vyssi vice nez

1000 korun tydné.

Graf 10: Schéma tydenni utraty za pivo

59; 18%

5; 1%

141; 43%

mO0-100 101-300 m301-1000 mVice nez 1000

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
V jedenacté otazce odpovédelo 70 % (232) dotazanych, ze maji svoji oblibenou znacku piva.
Naopak 30 % nema oblibenou znacku. Pro ty, ktefi svoji oblibenou znacku maji, nasledovalo
uvedeni konkrétni znacky. Na prvnim misté s 52 uvedenimi se umistila Plzen neboli Pilsner
Urquell. Néasledovala znacka Kozel, Svijany a Radegast. Do zebticku nejoblibenejSich
znacek se dostala i piva z rodiného pivovaru Matuska, s pomérné vysokym poctem uvedeni

(10). Znacky uvedené pouze jednou nebo dvakrat jsou zahrnuty ve skupiné Ostatni.
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Graf 11: Schéma oblibenych znacek
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Nasledovalo zjiSténi, zdali mé respondent svij oblibeny podnik, kam chodi na pivo. Zde
uvedlo 209 (63 %) respondet Ze maji sviij oblibeny lokal. Pro tyto dotaz pokracoval se
smyslem rozd¢lit respondenty na ty, kteti navstévuji pouze sviij preferovany podnik a zadny
jiny (necelé 2 %), dale ti, kteti vyjimecné zajdou jinam (20 %) a nakonec ten, kdo ma sviij

oblibeny podnik ale ¢asto chodi také jinam (78 %).

Nasledujici ¢ast dotazniku zahrnuje filtracni otazky jejichz tikolem bylo charakterizovat

respondenty. Pomér muzi a zen byl téméf vyrovnany.

Graf 12: Schéma struktury podle pohlavi
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Respondenti byli rozdéleni do 4 vékovych kategorii.

Graf 13: Schéma struktury podle véku
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Zdroj:

Dle viastniho zpracovani

Nejvétsi zastoupeni tvorili 1idé zijici v Praze.

Graf 14: Schéma struktury podle mista bydlisté
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V dalsi otazce bylo cilem zjistit ¢isty mésicni piijem respondentt.

Graf 15: Schéma struktury podle vyse cistého piijmu
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Jako hlavni zdroj ptijmu uvedlo 196 (52 %) respondentti praci na plny tvazek, 73 (19 %)
uvedlo brigadu, 44 (12 %) kapesné, 42 (11 %) praci na zkraceny uvazek a 23 (6 %) uvedlo
statni podporu nebo dichod. Rozdéleni podle nejvyssiho dosazeného stupné vzdélani je

uvedeno v grafu. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Graf 16: Schéma rozdéleni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Nasledovalo zjisténi, zdali dotazovany studuje, ¢i nestuduje. Vyzkum ma témér 43%
(144 respodentll) zastoupeni studujicich, z nichz nejvétsi pocet (88 %) studuje vysokou

skolu.

Graf 17: Schéma struktury dle studované skoly
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B Gymnazium m Vyssi odbornou

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Dalsi otazka v dotazniku slouzila k rozd¢€leni na sportovce a nesportovce.

Graf 18: Schéma struktury dle sportovani
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Zdroj: Dle viastniho zpracovini
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Pro lepsi rozdé€leni byl sportujici respondent dotazan jak Casto se vénuje sportu.

Graf 19: Schéma frekvence sportovini

146; 55%

W Parkrat do tydne Parkrat do mésice  mDenné

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

4.2 Testovani hypotéz

Testovani kvalitativnich znakt probéhlo ve statistickém programu IBM SPSS Statistics Data
Editor. Hypotézy byly podle jednotlivych faktorti rozdéleny do 6 skupin podle pohlavi, véku,
vySe piijmu, mista kde Ziji a dle toho zda sportuji a studuji. Testovani prob&hlo na hladiné

vyznamnosti @ = 0,05. V pfipadé¢ zjiSténi zavislosti probehlo otestovani jeji sily.
4.2.1 Testovani vlivu pohlavi

Ho: Pohlavi nema vliv na konzumaci piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na volbu barvy piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na frekvenci piti piva.

Ho: Pohlavi nemé vliv na preferenci znacky piva.

Ho: Pohlavi nemé vliv na volbu preferované znacky piva.

Ho: Pohlavi nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.
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Tabulka 4: Viiv pohlavi na konzumaci piva

Konzumace .
Pohlavi Radkové soucty
ANo Ne
Muz 180 10 190
Zena 149 39 188
Celkem 329 49 378

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Ze vsech 378 respondentl uvedla znacnd vétSina, ze pivo pije. Podily se u pohlavi lisi.

U muzid se jedna o 95% podil. U zen pouze necelych 80%. Tato otazka vyfiltrovala 49

respondenttl z otazek tykajicich se preferenci.

Tabulka 5: VIiv pohlavi na preferenci barvy piva

Barva Radkové
Pohlavi } }
Svétlé Cerné Rezané Polotmavé soulty
Muz 147 6 7 20 180
Zena 117 13 10 9 149
Celkem 264 19 17 29 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Z Tabulky 5 vyplyva, ze Zeny i muzi nejvice preferuji svétla piva. AvSak oproti muzim

zvolilo dvakrat tolik Zen cerné pivo a naopak vice nezZ dvojnasobny pocet muzii oproti zenam

oznacilo pivo polotmavé.

Tabulka 6: Viiv pohlavi na frekvenci piti piva

Tydenni frekvence konzumace piva
Pohlavi Jednou Dvakrat az Ctyfikrat a vice | Radkové souéty
tiikrat
Muz 43 77 60 180
Zena 80 62 7 149
Celkem 123 139 67 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Tabulka 6 ukazuje rozdil mezi frekvenci konzumace piva u muzi a zen. Pouze 7 Zen pije

pivo 4 a vice dni v tydnu, oproti 60 muztm. Nejvice Zen pije pivo pouze jedenkrat v tydnu.
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Tabulka 7: Vliv pohlavi na oblibenou znacku

Obliben4 znacka 5
Pohlavi Réadkové soucty
Ano Ne
Muz 127 53 190
Zena 104 45 149
Celkem 231 98 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Tabulka 7 zobrazuje zaznamenané moznosti Zen a muzu v otdzce zdali maji svoji oblibenou
znacku. Co se ty¢e muzu a Zen, data jsou téméf vyrovnana. Lze ptredpokladat potvrzeni

nulové hypotézy.

Tabulka 8: Vliv pohlavi na oblibenosti urcité znacky

Konkrétni znacka Radkové
Pohlavi
Plzenn | Kozel | Svijany | Radegast | Matuska | Gambrinus | Bernard | Ostatni soucty
Muz 28 18 9 3 8 3 4 54 127
Zena 23 23 11 9 2 6 4 26 104
Celkem 51 41 20 12 10 9 8 80 231

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Respondenti s preferenci znacky byli dale dotazani k vepsani konkrétniho nazvu. Z divodu
velké Cetnosti nejriznéjSich odpoveédi byly znacky napsané méné nez sedmkrat seskupeny
do skupiny ,,Ostatni“. Z vysledkd je mozno vidét, ze znaCku Matusku preferuji predevsim
muZi, naopak znacce Radegast holduji spisSe zeny.

Tabulka 9: Viiv pohlavi na pocet vypitych piv za tyden

Pocet konzumovanych piv za tyden (0,5 1) 5
Radkové
Pohlavi Méné nez

) Jedno az Ctyfi Pét az deset Vice nez deset soulty

jedno
Muz 12 46 71 51 180
Zena 40 85 19 5 149
Celkem 52 131 90 56 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Dalsim zjistovanym jevem byl vliv pohlavi na pocet vypitych piv tydné. Pouze necelych 7

% muzl vypije za tyden méné nez jeden pullitr piva. Procento Zen je uz o néco vyssi (27 %).

Tabulka 10: Viiv pohlavi — testy hypotéz

p — hodnota Koeficient
Vliv pohlavi Stupeii Ho:naa = )
] Chi — kvadrat chi — asociace /
na; volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V
Konzumaci
) 1 20,074 0,000007 zamita se 0,230
piva
Preferenci
) 3 7,838 0,049 zamita se 0,154
barvy piva
Frekvenci
konzumace 2 52,217 0,001* zamita se 0,398
piva
Oblibenost
1 0,022 0,881 nezamita se
znac¢ky
Urcité znacky 7 16,574 0,02 zamita se 0,268
Pocet piv za
3 92,417 0,001* zamita se 0,530
tyden

*extrémné nizka hodnota

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Pohlavi se da povaZovat za vlivny faktor. Z celkem Sesti testovanych hypotéz nebyla

zamitnuta pouze jedna a to vliv pohlavi na to, zdali respondenti maji nebo nemaji oblibenou

znacku. Nejsilngjsi zavislost byla potvrzena u vlivu pohlavi na pocet piv vypitych tydné, kde

vetSina zen volila mezi 1 — 3 pivy tydné, zatimco muzska ¢ast volila nej€astéji 5 a vice.

Zavislost byla dale potvrzena u frekvence piti piva (vyssi u muzt), u preference barvy piva

(vyssi pocet zen preferujicich ¢erné pivo, zatimco polotmavému dalo piednost vice muzi),

u vybéru konkrétnich znacek (rozdilna naklonost k nékterym zna¢kam) a také u celkové

konzumace piva, kde se prokazali muzi jako hlavni konzumenti.

4.2.2 Testovani vlivu véku

Ho: VEk nema vliv na konzumaci piva.

Ho: VEk nema vliv na tydenni ttratu za pivo.



Ho: VE&k nema vliv na preferenci stupné piva.

Pro vyuziti statistickych metod byly skupiny 40 — 49 let a 50 a vice let slouceny do 1 skupiny

40 a vice let.

Tabulka 11: Viiv véku na konzumaci piva

Konzumace .
Vek Radkové soucty
Ano Ne
18 — 29 let 206 29 235
30 -39 let 78 10 38
40 a vice let 45 10 55
Celkem 329 49 378

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

VéEk je bezpochyby faktor, ktery mé vliv na chovéni spotiebitele. Jako prvni je stanovena

hypotéza, zdali ma v€k vliv na konzumaci piva. Celych 12 % dotazanych ve véku 18 — 29

let pivo nepije. U osob ve vékovém rozmezi 30 — 39 let je vysledek o procento nizsi, tedy

11 %. U osob starsich 40 let vySel podil osob nepijicich pivo nejvétsi (18 %).

Tabulka 12: Viiv véku na tydenni utratu za pivo

Tydenni Gtrata za pivo

Vék Radkové souéty
0—100 101 — 300 301 a vice
18 — 29 let 101 71 34 206
30 — 39 let 30 32 16 78
40 a vice let 9 22 14 45
Celkem 140 125 64 329
Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Po vyfiltrovani respondentli, ktefi nepiji pivo, byly dal§i otdzky zodpovézeny 329

respondenty. Na zaklad¢ odpovéedi bylo zjisténo, Ze nejvétsi procento lidi ve véku 18 — 29

let utrati tydné za pivo pouze do 100 korun. Naopak v kategoriich 30 — 39 a 40 a vice let se

pohybuje primérna utrata u nejvice respondentt v rozmezi 101 — 300 K¢.
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Tabulka 13: Viiv véku na preferenci stupné piva

Stupnovitost piva Radkové
Vek
10° a méné 11° 12° 13° a vice soucty
18 — 29 let 39 81 65 21 206
30 — 39 let 18 20 29 11 78
40 a vice let 5 19 15 6 45
Celkem 62 120 109 38 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

V tabulce €. 13 je zaznam odpovédi dle preference urcitého stupné. Méné nez 10° preferovali

pouze 4 respondenti z vékové kategorie 18 — 29 let, proto byly skupiny méné nez 10°

a 10° slouceny. Nejvyssi procento dotazovanych ve ve€ku 18 — 29 a 40 a vice let zvolilo

moznost 11°. V kategorii 30 — 39 let to byla piva 12°.

Tabulka 14: Viiv véku — testovani hypotéz

stupné piva

p — hodnota Koeficient
Vliv v€kové Stupeit Ho:naa = )
) ) Chi — kvadrat chi - asociace /
skupiny na: volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V
Konzumaci
) 2 1,608 0,448 nezamita se
piva
Tydenni
4 14,095 0,007 zamita se 0,146
utratu za pivo
Preferenci
6 6,978 0,323 nezamita se

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Z vyslednych statistickych vypoctii 1ze zamitnou pouze jednu nulovou hypotézu: Vek nema

vliv na tydenni Utratu za pivo. Na daném vzorku bylo prokézano, ze vék ma vliv na tydenni

utratu za pivo. Polovina lidi ve véku 18 — 29 let oznacila tydenni tutratu do 100 korun,

zatimco respondentti ve véku 40 a vice let pouze 20 %. Prokazana byla slaba zavislost.

Konzumace piva a preference stupné dle vyzkumu nesouvisi s vékem respondenta.

4.2.3 Testovani vlivu studia

Ho: Studium nema vliv na to, zda ma respondent oblibeny podnik, kam chodi na pivo.



Ho: Studium nema vliv na navstévnost oblibené¢ho podniku.

Ho: Studium nema vliv na tydenni utratu za pivo.

Tabulka 15: Viiv studia na oblibeny podnik

Oblibeny podnik 5
Studium Radkové soucty
Ano Ne
Ano 100 44 144
Ne 109 76 185
Celkem 209 120 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Z tabulky €. 15 vyplyva, ze 69 % studentii ma oblibeny podnik, kam chodi na pivo. Podil
téch, ktefi nestuduji je 59 %.

Tabulka 16: Viiv studia na vérnost oblibenému podniku

) Oblibeny podnik 5
Studium Radkové soucty
Navstévuji vyhradné Chodim ¢asto jinam
Ano 19 81 100
Ne 26 83 109
Celkem 45 164 209

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Na vzorku 209 respondentt s oblibenym podnikem nasledovalo testovani vlivu studia na

vérnosti podniku. Vysledkem je 23 % nestudujicich oproti 19 % procentlim studentl vérnych
svému oblibenému lokalu.

Tabulka 17: Viiv studia na tydenni utratu za pivo

Tydenni utrata za pivo .
Studujete? Rédkovée soucty
0—100 101 — 300 301 a vice
Ano 70 55 19 144
Ne 70 70 45 185
Celkem 140 125 64 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Zda studenti utrati mén¢ ¢i vice svych vydaji za pivo zobrazuje tabulka ¢. 17. U skupiny

respondenttl, ktefi utrati 0 — 100 K¢ je procento studujicich a nestudujicich stejné. Avsak

¢im vyssi je cenova Ttrata, tim se pomér studujicich zmensuje.

Tabulka 18: Vliv studia — testovdni hypotéz

] ) p —hodnota Koeficient
Vliv studia Stupent Ho:naa = )
) Chi — kvadrat chi — asociace /
na: volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V
Oblibeny
) 1 3,872 0,049 zamita se 0,108
podnik
Vérnost
oblibenému 1 0,727 0,394 nezamita se
podniku
Tydenni
2 7,367 0,025 zamita se 0,15
utratu za pivo

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Studium se prokéazalo jako faktor ovliviujici tydenni utratu za pivo. Z dotaznikovych

odpovédi je pouze maléd Cast studentd ochotna utratit vice nez 300 K¢ tydné za pivo. Na

vzorku se také projevilo, Ze studium ma vliv na to, zda ¢loveék ma ¢i nema oblibeny podnik,

pfiCemz pravé vyssi procento studenti ma oblibeny lokal. Zavislost se nepotvrdila mezi

studiem a vérnosti oblibenému podniku.

4.2.4 Testovani vlivu sportu

Ho: Sportovani nema vliv na konzumaci piva.

Ho: Frekvence sportovani nema vliv na frekvenci konzumace piva.

Ho: Sportovani nema vliv na preferované misto konzumace piva.
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Tabulka 19: Viiv sportovani na konzumaci piva

Konzumace y
Sportovani Réadkové soucty
Ano Ne
Ano 230 29 259
Ne 99 20 119
Celkem 329 49 378

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Tabulka ¢. 19 zachycuje udaje pro zjisténi zavislosti mezi konzumaci piva a tim, zdali

sportuji. 89 % sportujicich respondentil pivo pije. Nesportujicich je 83% podil konzumentt

piva.
Tabulka 20: Viiv sportovani na frekvenci konzumace piva
Frekvence konzumace piva
Frekvence . .
Dvakrat az Ctytikrat a vice v | Radkové soucty
sportovani Jednou tydné
tiikrat tydné tydnu
Denné 9 7 3 19
Parkrat do tydne 45 57 27 129
Parkrat do
27 36 19 82
meésice
Celkem 81 100 49 230

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Z celkovych 378 respondentli bylo vyfiltrovano 148 téch, ktefi nepiji pivo a nesportuji.

Na vzorku 230 vyhovujicich dotdzanych pro tuto hypotézu odpoveédél nejvétsi pocet lidi

(57), ze sportuje parkrat do tydne a pivo pije dvakrat ¢i tiikrat tydné.
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Tabulka 21: Viiv sportovani na preferenci mista konzumace

Misto
Sportovani V restauraci, ) Réadkové soudty
Doma Jinde
pivnici ¢i klubu
Ano 182 35 13 230
Ne 68 24 7 99
Celkem 250 59 20 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Jaké misto konzumace piva preferuje sportovec a nesportovec je znazornéno v tabulce ¢. 21.

V obou ptipadech se respondenti pfiklanéji ke konzumaci piva v restauraci, pivnici ¢i klubu.

Tabulka 22: Vliv sportu — testovani hypotéz

) p — hodnota Koeficient
Vliv sportu Stupen Ho:naa = )
) Chi — kvadrat chi — asociace /
na; volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V
Konzumaci
) 1 2,274 0,132 nezamita se
piva
Frekvenci
konzumace 4 1,547 0,818 nezamita se
piva
Preferované
misto
2 4,366 0,113 nezamita se
konzumace
piva

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Sportovani se potvrdilo jako faktor, ktery nema vliv na konzumaci piva ani na preferované

misto konzumace. Stejné tak z vysledk vyplynulo, Ze neexistuje zavislost mezi tim, jak

Casto sportovec sportuje a S jakou frekvenci pije pivo.

4.2.5 Testovani vlivu mista bydlisté

Pocet respondentt pro tento faktor je upraven na 317 o0sob z divodu vyplnénych dotaznika

osobami Zijicimi mimo CR. Misto bydli§té je v dotazniku rozdéleno na kraje, aviak pro
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mozné vyuziti k testovani bylo nutné slougit respondenty do skupin Cechy a Morava a
Slezsko.

Ho: Misto bydlisté nema vliv na pocet piv vypitych na jedno posezeni.
Ho: Misto bydlisté nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.

Tabulka 23: Viiv mista bydlisté na pocet piv vypitych na jedno posezeni

Pocet piv na posezeni 5
Misto bydliste ) Radkové soucty
Jedno az tii Ctyfi a vice
Cechy 130 118 248
Morava a Slezsko 46 23 69
Celkem 176 141 317

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Pocet piv na posezeni byl kviili nizké ¢etnosti u rozdé€leni 7 az 10 a vice nez 10 slouc¢en do
skupiny 4 a vice. U vzorku lidi Zijicich v Cechach je procentualni vyrovnanost mezi lidmi,
ktefi na posezeni vypiji 1 az 3 piva a 4 a vice piv. Skupina Morava a Slezsko vyrazné
prevysuje procentualnim podilem téch, kteti vypiji praveé 1 az 3 piva na posezeni.

Tabulka 24: Viiv mista bydlisté na pocet piv vypitych za tyden

Piv za tyden (0,51) 5
Misto Radkové
) Méné nez
bydlisté ) Jedno az Ctyti Pét az deset Vice nez deset soulty
jedno

Cechy 34 92 75 47 248
Morava a

16 35 11 7 69
Slezsko
Celkem 50 127 86 56 317

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Tabulka ¢. 24 zobrazuje informace o misté bydlist¢ a poctu piv vypitych za tyden.
Nejéastéjsim respondentem byla osoba ze skupiny Cechy, ktera v tydnu vypije pramémé

jedno az Ctyfi piva.
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Tabulka 25: Viiv mista bydlisté — testovani hypotéz

p — hodnota Koeficient
Vliv mista Stupen Ho:naa = )
) Chi — kvadrat chi — asociace /
bydlisté na: volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V
Pocet
vypitych piv 1 4,437 0,035 zamita se 0,118
na posezeni
Pocet piv
vypitych za 3 12,104 0,007 zamita se 0,195
tyden

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Misto bydlisté bylo prokazano jako faktor ovliviiujici spotfebu piva. Na vzorku 317

respondentt se ukazalo, ze misto kde zijeme, ma vliv na to, kolik piv vypijeme na jedno

posezeni (v piipadé Cech pomérné vyrovnané vysledky, Morava a Slezsko vykazuje vyrazng

vys$§i procentualni podil niz§iho poctu piv) a také za tyden. V obou piipadech se vSak jedna

o slabou zavislost.

4.2.6 Testovani vlivu vyse Cistého prijmu

Ho: VySe ¢istého piijmu nema vliv na tydenni utratu za pivo.

Ho: VySe Cistého piijmu nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.

Tabulka 26: Viiv vyse cistého prijmu na tydenni utratu za pivo

Mgésicni piijem Tydenni ttrata za pivo (v K¢) .
(v K¢) 0-100 101 - 300 301 a vice Radkove soucty
0 —5000 32 17 8 57
5001 — 10 000 33 16 6 55
10 001 —20 000 38 34 15 87
20 001 — 30 000 28 37 23 88
Vice nez 30 000 9 21 12 42
Celkem 140 125 64 329

Zdroj: Dle vlastniho zpracovani
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Z tabulky €. 26 vyplyva, ze nejvetsi procento respondenti S ptijmem od 0 — 20 000 K¢ utrati
za pivo do 100 K¢ tydné. Naopak respondenti S piijmem vyS$im maji nejveétsi zastoupeni ve

skupiné 101 — 300 K¢ za tyden.

Tabulka 27: Viiv vyse cistého prijmu na pocet vypitych piv za tyden

Piv za tyden (0,51) 5
Meésicni piijem Réadkové
Méné nez Jedno az Pét az Vice nez
(v K¢) ) soulty
jedno Ctyfi deset deset
0 — 5000 10 29 14 4 57
5001 — 10 000 11 24 14 6 55
10 001 — 20 000 15 39 18 15 87
20 001 — 30 000 12 30 25 21 88
Vice nez 30 000 4 9 19 10 42
Celkem 52 131 90 56 329

Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Vyse piijmu miize vyrazné ovliviiovat chovani spotiebitele. V tabulce ¢. 27 Ize vypozorovat
niz8i zastoupeni respondentu S mensim piijmem v kategoriich zahrnujicich konzumaci vice
nez péti piv tydné.

Tabulka 28: Viiv vyse cistého prijmu — testovani hypotéz

) ) p — hodnota Koeficient
Vliv piijmu Stupen Ho:naa = .
] Chi — kvadrat chi — asociace /
na; volnosti 0,05
kvadratu Cramérovo V

Tydenni
) ) 8 24,329 0,02 zamita se 0,192
utratu za p1vo
Pocet piv
vypitych za 12 23,65 0,023 zamita se 0,155
tyden

Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Vysledky testovani vlivu vyse Cistého piijmu na tydenni utratu za pivo a na pocet piv
vypitych tydné dopadly zamitnutim nulové hypotézy. Tedy vyse Cistého mési¢niho piijmu

ma vliv na utratu (nizsi procento z kategorie s niz§im piijmem s ttratou nad 300 K¢, naopak
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pomérné vyrovnané vysledky v kategoriich s pfijmem 20000 K¢ a vyse) a tydenni

konzumaci (srovnatelné vysledky s otazkou utraty).
4.3 Porovnani vlastnich dat s jinym vyzkumem

Centrum pro vyzkum vefejného minéni uskutecnilo v zafi roku 2015 vyzkum s nazvem Pivo
V ceské spolecnosti v roce 2015. Setfeni probéhlo na vzorku 953 osob starsich 18 let na
tizemi CR a zjistovalo odpovédi na otazky tykajici se mnozstvi a frekvence konzumace piva.

Nekteré z otazek jsou srovnany s vlastnim vyzkumem. [Vinopal, 2015]

Graf 20: Srovndni konzumace piva
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani

Prvni srovnani se tyka otdzky konzumace piva. V ptipadé¢ vyzkumu CVVM odpovedélo
kladné na otazku, zdali piji pivo, 91 % muzi a 56 % Zen. Ve vlastnim vyzkumu byl pomér

konzumentd o néco vyssi, a to 79 % zen a 95 % muz.

59



Graf 21: Srovnadni poctu piv vypitych tydné
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
Nasledovalo srovnani primérného mnozstvi konzumovaného piva tydné. Porovnané
hodnoty ve vlastnim vyzkumu hovoii opét pro zeny s poctem piv 2,9 oproti 2,5 pivim ve
vyzkumu CVVM. Naopak muZzské ¢ast populace ve vyzkumu v této bakalaiské praci vypije

pouze 6,7 piv tydné oproti 8,3 pivim vypitych tydné u muzt z vyzkumu CVVM.

Graf 22: Srovnani frekvence konzumace piva
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Zdroj: Dle viastniho zpracovani
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Poslednim srovnani prob&hlo na udajich o frekvenci konzumace piva. Vysledky u zen
dopadly shodn¢ s poc¢tem dni v tydnu 1,8. U muzt ve vyzkumu CVVM 3.5 oproti 3,1 dni

V tydnu ve vlastnim vyzkumu.

Odchylky ve vysledcich 1ze vysvétlit rozdilnym vzorkem respondentti a také jejich odlisSnym

poctem.
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5 Zavér

Cilem bakalaifské prace bylo vyhodnoceni faktori ovliviiujicich spotiebitele piva.
Vyhodnoceni probihalo ovéfovanim pfedem stanovenych hypotéz za pomoci programu IBM
SPSS. Data k vyzkumu byla ziskana dotaznikovym Setfenim umisténym na serveru

vyplnto.cz. Dotaznik byl vyplnén 378 respondenty. Data z uréitych otazek musela byt pro

testovani hypotéz slouc¢ena, coz mohlo vést k urcité odchylce.

Ze ziskanych dat byla nejprve provedena analyza respondentli za pomoci grafii. Nejcastejsim
respondentem byl sportujici muz ve véku 18 — 29 let preferujici svétlou jedendctku, ktery
konzumuje jedno az Ctyfi piva dvakrat ¢i tfikrat tydné.

Nasledovala analyza pfedem stanovenych hypotéz zamétenych na 6 moznych ovlivitujicich
faktord. Prvnim testovanym faktorem bylo pohlavi, u kterého se potvrdila statisticka
vyznamnost v péti piipadech ze Sesti. Vliv pohlavi byl potvrzen nejen na samotnou
konzumaci piva, ale také na preferenci barvy a urcité znacky, na pocet piv vypitych tydné
a na frekvenci konzumace piva. Nepotvrdil se vliv pohlavi na oblibenost znacky. Druhym
testovanym faktorem byl vék. Ten se prokazal jako faktor majici vliv na tydenni utratu za
pivo. Nepotvrdila se souvislost mezi vékem a konzumaci piva ani mezi v€kem a preferenci
urcitého stupné piva. Tretim testovanym faktorem bylo studium. Piekvapivé bylo zjisténi
vlivu studia na oblibeny lokal. Nebyla vSak prokazana souvislost mezi studiem a vérnosti
k oblibenému podniku. Studium také vyslo jako faktor ovliviiujici tydenni utratu za pivo.
Ctvrtym faktorem byl stanoven sport. Vliv sportovani se prokazal jako statisticky
nevyznamny v souvislosti s konzumaci, frekvenci konzumace i preferovanym mistem
konzumace. Paty faktor ov€foval vztah mista bydli§t¢ s poctem vypitych piv na jedno
posezeni a poétem vypitych piv tydné. Ani zde nebyla v zadném z téchto piipada nalezena
statisticky vyznamna souvislost. Posledni Sesty faktor — vyse Cistého ptijmu, oveétil existujici
zavislost mezi vysi pfijmu a tydenni Utratou za pivo. Stejné tak byla zamitnuta nulova
hypotéza tikajici: Vyse ¢istého piijmu nema vliv na pocet piv vypitych za tyden.
Poslednim bodem prace bylo porovnani s vyzkumem Pivo v ceské spolecnosti v roce 2015
provedenym agenturou CVVM. Vysledkem byl vyssi po€et zen konzumujicich pivo i jejich
Castgj$i konzumace ve vyzkumu provedeném v této praci. Odpoveédi muzské Ccasti

respondentll byli velice podobné v obou ptipadech.
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Vysledky vyzkumu mohou byt dle mého nazoru vyuzity pro podklady dalSich vyzkumu
S pivni tématikou. Mohou také poslouzit majitelim ¢i manazerdm pivovard k inovaci

stavajici nebo budouci marketingové a vyrobni strategie.
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7 Prilohy
7.1 Dotaznik

1) Pijete pivo?

a. Ano
b. Ne
2) Jaké pivo preferujete?
a. Svétlé
b. Cerné
c. Rezané

d. Polotmavé
3) Jakou stupnovitost piva preferujete?
a. Ménénez 10°

b. 10°
c. 11°
d 12°

e. 13°avice
4) Kolik piv vypijete v priméru tydné? (1 pivo =0,51)
a. Mén¢ nez jedno
b. Jedno az étyfi
c. Pétaz deset
d. Vice nez deset
5) Kolikrat v tydnu si date pivo?
a. Jednou
b. Dvakrat az tiikrat
c. Ctyiikrat a vice
6) Kaolik piv vypijete v priméru na jedno posezeni?
a. Jedno az tii
b. Ctyii az Sest
c. Sedm az deset
d. Vice nez deset
7) Pii jaké prilezitosti pijete pivo?
a. Pfti setkani s prateli
b. Piioslavé
c. Kjidlu
d. Po sportu
e. Pivo piji bézne
8) Kde nejcastéji pijete pivo?
a. V restauraci, pivnici ¢i klubu
b. Venku
c. Doma

65



d. Jinde
9) Jaky preferujete objem piva pii konzumaci v restauraénim zatizeni? (Pokud
konzumujete pivo pouze doma, volte Vam nejbliz§i moznost)
a. 0,3l
b. 0,41
c. 051
d 11
10) Kolik korun primérné utratite tydné za pivo?
a. 0-100
b. 101 - 300
c. 301-1000
d. 1001 a vice
11) Mate svoji oblibenou znacku piva?
a. Ano
b. Ne
12) Jaka je Vase oblibena znacka piva?
13) Jaké je Vase pohlavi?
a. Zena
b. Muz
14) Jaky je Vas vek?
a. 18-29
b. 30-39
c. 40-49
d. 50 avice
15) Zijete v CR?
a. Ano
b. Ne
16) V jakém kraji CR Zijete?
Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
. Zlinsky kraj
. Moravskoslezsky kraj
17) Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
a. 0-5000
b. 5001 - 10 000
c. 10001 - 20000

S3 AT TSQ@O o0 o
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d.

20 001 - 30 000

e. Vicenez 30 000

18) Jaky je hlavni zdroj Vaseho piijmu?
a. Préce na plny uvazek
b. Prace na zkraceny tivazek
c. Brigada
d. Statni podpora
e. Diuchod
f. Kapesné
19) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Vyucen
c. Vyucen s maturitou
d. Stfedoskolské s maturitou
e. Vyssi odborné
f. Vysokoskolské
20) Studujete?
a. Ano
b. Ne

21) Jakou skolu studujete?

a.
b.
C.
d.
e.
22) Sportuj
a.
b.
23) Jak cas
a.
b.
C.

Odborné uciliste
Stiedni skolu
Gymnazium
Vyssi odbornou skolu
Vysokou Skolu
ete?

Ano

Ne

to sportujete?
Denné

Pérkrat do tydne
Pérkrat do mésice

67



