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Statisticka analyza faktoru ovliviiujici preference ve
spotiebé piva

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a vyhodnocenim preferenci ve spotiebé piva.
Hlavnim cilem bylo identifikovat preference spottebitelti, které mohou nejvice ovliviiovat
jejich spottebu. Prace byla rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast byla
zamétena dotaznikové Setfeni, spravny postup pii tvorbé dotazniku a konstrukce otdzek.
Dale je zde popséana historie piva, suroviny potfebné k vyrobé piva a soucasnd situace ve
spotiebé piva v Ceské republice. Posledni &ast se zabyva spotfebnim chovanim. Je zde
uveden kupni rozhodovaci proces a faktory, které spotiebitele ovliviiuji pfi nakupu
potravin. V praktické ¢asti bylo zpracovano a vyhodnoceno dotaznikové Setieni. Vysledky
Setfeni byly porovnany a otestovany s pfedem stanovenymi hypotézami. Praktickd cast

byla zakon¢ena porovnanim vysledkt dotaznikového Setfeni s jinymi vyzkumy.

Kli¢ova slova: pivo, spotieba, preference, respondent, dotazovéani, hypotéza, statisticka

analyza



Statistical analysis of the factors influencing preference
in beer consumption

Summary

This dissertation deals with analysis and evaluation of preferences in consumption of beer.
The main aim was to identify consumer’s preferences which can have the greatest
influence on their consumption. The work was devided into two parts — theoretical and
practical. The theoretical part focuses on questionnaire survey, the right procedure for
creation of a questionnaire and construction of questions. Then history of beer, ingredients
necessary for production of beer and current situation in consumption of beer in Czech
republic are described. The last part deals with consumer behaviour. Buyer decision
process and factors that influence consumers when buying food are stated here. In the
practical part there a questionnaire survey was worked out and evaluated. Results of the
survey were compared and tested with the hypotheses determined in advance. The practical
part was concluded with comparision between the results of the questionnaire survey and

other researches.

Keywords: beer, consuption, preferences, respondent, survey, hypothesis, statistical

analysis
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1. Uvod

Pivo je slabé alkoholicky napoj, skladajici se z pitné vody, sladu, chmelu a pivovarskych
kvasnic. Ceské pivo je znamé po celém svétd diky jeho kvalité. Ceska republika patii
v konzumaci tohoto zlatavého moku dlouhodobé na prvni pricku zebticku. Podle statistik
vypije kazdy Cech za rok piiblizné 144 litri piva. Posledni roky se rozviji podet pivovari.
Vedle znamych velkych pivovarii stoupa pocet minipivovari. Se zvysujici se konkurenci
V pivovarnickém pramyslu se také zvétSuje nabidka riznych druhti piv. Ke klasicky
zndmym vycepnim pivim a lezaklim se nabidka rozSifuje o piva specialni, nefiltrovana,
kvasnicova, pSeni¢na nebo ovocna. V obdobi béhem Velikonoc se mizeme také setkat se
zelenym pivem. Pivovary se snazi pfichdzet stidle s novymi druhy piv. Spotiebitel tak ma
V dne$ni dobé& opravdu velikou mozZnost vybéru. Tato moznost také méni preference
spotiebitele pti vybéru a konzumaci piva. K hlavnim faktoriim ovliviiuyjici tyto preference
patii pohlavi, vék, socidlni status, vzdélani nebo piijem. Preference spotiebitelti také
ovliviuji faktory souvisejici pfimo s pivem. Témito faktory mize byt chut’ konkrétniho
piva. Spotiebitelé¢ se také mohou orientovat podle urCité znacky piva od konkrétniho
pivovaru. Dal§im faktorem muze byt cena piva, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit.

S cenou souvisi preference to¢eného piva nebo piva lahvového.

Pro pivovary je dulezit¢ znat preference spotiebitel. Mize to pro né predstavovat

konkuren¢ni vyhodu a mohou podle téchto preferenci upravit svoji nabidku zbozi.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové préace je zjistit faktory, které ovliviiuji spotiebitele pfi
vybéru a konzumaci piva, pomoci dotaznikového Setieni. Dil¢im cilem je vyhodnoceni

pifedem stanovenych hypotéz, které znéji:
*Ho: Zivotni styl nema vliv na mnozstvi vypitych piv za tyden

*Ho: Pohlavi nema vliv na volbé piti nealkoholického piva v ptipadech, kdy si konzument

nemuze dat klasické pivo (napi: fizeni automobilu)

*Ho: Pohlavi nema vliv na vybér piva podle stupniovitosti

*Ho: Pohlavi nema vliv na konzumaci pivnich mixt

*Ho: Vyse dosazeného vzdélani nema vliv na tydenni spotiebu piva
*Ho: Socialni status nema vliv na tydenni spotiebu piva

*Ho: Zdrazeni ceny piva nema vliv na jeho konzumaci

*Ho: Pohlavi nema vliv na konzumaci piva

*Ho: VySe hrubého piijmu nema vliv na tydenni ttratu za pivo

*Ho: Pohlavi nema vliv na vérnost K urcité znacce piva

*Ho: Pohlavi nema vliv na vybér piva z riznych pivovara

*Ho: VySe hrubého piijmu nema vliv na piti piva v restauracnich zatizenich

*Ho: Chut’ nema vliv na vybér piva podle stupniovitosti



2.2. Metodika

Tvorba teoretické casti diplomové prace byla zpracovana na zaklad¢ studia odborné
literatury, odbornych ¢lankt a vyzkumu tykajicich se danou problematikou. Studiem téchto
odbornych pramenii byly ziskdny informace o marketingovém vyzkum a dotaznikovém
Setfeni. Poté nésleduje historie piva, jeho vyroba, suroviny na tento proces potiebné
a situace piti piva v Ceské republice. Konec teoretické &asti byl zaméfen na chovani

spottebitele a okolnosti, které ho ovliviuji pii nakupu potravin.

Po zpracovani téchto informaci, bylo mozné ptejit k praktické ¢&asti, konkrétné byly
stanoveny hypotézy, které byly danym vyzkumem testovany. Vyzkum byl provadén
metodou dotazovani, pomoci dotaznikii. Po provedeni pilotniho vyzkumu byl dotaznik
upraven a mohl nastat skute¢ny vyzkum. Po sbéru vSech dotaznikti od respondentt, byl
kazdy dotaznik zkontrolovan, zda je cely vyplnén a obsahuje odpovédi na otazky, na které
byli respondenti tdzani. Poté nasledovalo vyhodnoceni dotaznikl a testovani statistickych

hypotéz. Nakonec byly porovnany vlastnich vysledky s jinymi vyzkumy.

2.3. Testovani statistickych hypotéz

Stanovuji se vZdy hypotézy, testovana statistickd hypotéza, kterd se obvykle nazyvé nulové
hypotéza a znaci se Ho Proti nulové hypotéze vétSinou stoji alternativni hypotéza, zna¢ena
Hs, kterd popira platnost nulové hypotézy. Alternativni hypotéza mtze byt oboustranna
nebo jednostrannd (levostrannd nebo pravostrannd). Alternativni hypotéza se piijima,
pokud se zamitla nulovd hypotéza jako nespravnd. Pii této skuteCnosti se mluvi
o chybé prvniho stupné. Pokud se nulova hypotéza nezamita, ale tato hypotéza ve
skutec¢nosti neplati, jedna se o chybu druhého stupné. (Rezankové, 2010, SvatoSova, Kaba,

2012)

Pravdépodobnost chyby prvniho stupné se nazyva hladina vyznamnosti a oznacuje se
symbolem . Volba hladina vyznamnosti je libovolna. Nejcastéji se pouziva hodnota
a=0,05 (péti procentni hladina vyznamnosti) nebo o=0,01 (jedno procentni hladina

vyznamnosti). Pravdépodobnost chyby druhého stupné se zna¢i P. Vyjadiuje
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pravdépodobnost, ze testovana hypotéza byla zamitnuta spravné. Nazyva se sila testu a je

dana vztahem1-p. (Rezankova, 2010, Svatosové, Kéba, 2012)

Test hypotézy rozhoduje mezi testovanou hypotézou a alternativni hypotézou. Rozhodnuti
vyplyva zrozhodnuti testového kritéria, coz je statistika zvolena tak, aby zaruCovala
vyhodné vlastnosti testu. Mnozina pfipustnych hodnot testového kritéria se nazyva
vybérovy prostor. DEli se na dvé Casti. Prvni Cast se nazyva kriticky obor a obsahuje
hodnoty svédcici ve prospéch alternativni hypotézy. Druhd ¢ast se nazyva obor pfijeti a
obsahuje hodnoty svédcici ve prospéch Hy. Hranice mezi nimi je kritickd hodnota. (Hebak

a kol. 2007)
Postup testovani statistickych hypotéz:

e Formulace nulové a alternativni hypotézy

e Volba hladiny vyznamnosti

e Volba testového kritéria

e Urceni kritického oboru

e Vypocet hodnoty testového kritéria z vybérovych hodnot

e Piijeti nebo zamitnuti nulové hypotézy na zaklad¢ kritického oboru

(Svatosova, Kaba, 2012)

2.4. Asociacni a kontingencni tabulky

Pti statistickych analyzach pracujeme s kvantitativnimi a kvalitativnimi znaky (lze je
vyjadfit slovn¢). Kvalitativni znaky mohou nabyvat dvou obmén (alternativni znaky) nebo
vice obmén (Mnozné znaky). Asociaéni zavislost zkoumame u zavislosti alternativnich

znaki a kontingen¢ni zavislost zkoumame u zavislosti mnoznych znaki.

U asociacnich a kontingen¢nich tabulek fesime dva hlavni ukoly, jestli mezi znaky existuje

zavislost a v pripad¢ jeji existence urujeme silu této zavislosti. (Svatosova, Kaba, 2008)
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2.4.1.Asociacni tabulky

Asociace zkouma vztah mezi alternativnimi statistickymi znaky, jenz maji pouze dvé

obmény. Vysledek tfidéni je uspotfadan do asociacni tabulky 2 x 2.

Tabulka ¢. 1 — Asociaéni tabulka

Znak A Znak Celkem
B
Ano Ne
Ano a b a+b
Ne C d c+d
Celkem at+c b+d n

Zdroj: SvatoSova, Kaba 2008

Pti testovani hypotézy Hp: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost, 1ze pouzit dva

testovaci postupy: X test zavislosti a Fishertiv faktorialni test.
Pouziti téchto dvou testd se fidi danymi pravidly:

e Pouziti x? test zavislosti musi byt soubor vétsi nez 40 a vSechny ocekavané cetnosti
jsou vétsi nez 5.

e Fisheruv faktoridlni test pouZzijeme, je-li soubor men$i nez 20 a alespon jedna
Z oCekavanych Cetnosti je mensi nez 5.

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

Vzorec ¢. 1 — O¢ekavané ¢etnosti
_(a+b)(a+c)

0 n

_ (a+b)(b+d)

b, .

¢, = (c+d)(a+c)
n
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_(c+d)(b+d)

d, .

(Svatosova, Kaba 2008)
x? test nezavislosti

Pomoci testového kritéria X° testujeme nulovou hypotézu Hy o nezavislosti. Alternativni
hypotéza Hj tika, Ze mezi sledovanymi znaky existuje zavislost. K testovani téchto dvou

hypotéz se pouzije tento vzorec.
Vzorec & 2 — Testové kritérium X

_ n(ad — bc)?
“(@+b)@a+o)b+d)(c+d)

2

V tabulkach X° rozdéleni poté nalezneme kritické hodnoty X2 o (1) a porovname
s vypoétenou hodnotou testového kritéria. Pokud je x* > x? « (1) zamitame hypotézu

nezavislosti. (SvatoSova, Kéba 2008)
Fisheriiv faktorialovy test
V ptipad¢, Ze musime uzit Fisherv faktoridlovy test, postupujeme nasledovné:

a) Vytvofime soubor vSech kontingen¢nich tabulek se stejnymi marginalnimi
cetnostmi jako ma plivodni kontingenc¢ni tabulka

b) U kazdé tabulky souboru vypoéteme pravdépodobnost pj, a to pomoci faktorialt:

Vzorec ¢. 3 — Vypocet pravdépodobnosti

. (@a+b)(c+d)!(a+)l(b+a)
pt= nlalblcldl

c) Seteme pravdépodobnosti vSech pj, ziskame hodnotu testového kritéria

a porovnavame s hladinou vyznamnosti .

d) Je-li soucet vSech pravdépodobnosti p; < a, hypotézu nezavislosti zamitame

(Mrkvicka, Petraskova 2006, SvatoSova, Kaba 2008)
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Urceni sily zavislosti v asociacni tabulce

Pokud v asociaéni tabulce existuje zavislost, 1ze ur€it silu této zavislosti. Pro méteni stupné
asociaéni zavislosti se nejcastéji pouziva koeficient asociace, ktery je zalozeny na veli¢iné
x2. Koeficient asociace se znac¢i V a pohybuje se v intervalu <-1;1>. Pokud je roven + 1

jedna se o uplnou zavislost, v piipadé nezavislosti je roven 0. (SvatoSova, Kaba 2008)

Vzorec ¢. 4 — Koeficient asociace V
- ad — bc
\/(a +b)(c+d)(a+c)(b+d)

(SvatoSova, Kaba, 2008)

2.4.2. Kontingencni tabulky

Kontingence se zabyva zkouméanim vztahu mezi mnoznymi znaky, které maji vétsi pocet

obmén.

Tabulka ¢. 2 — Kontingen¢ni tabulka

Znak B | bl b2 | ... o [ I bm Celkem
Znak A

al nil N12 e Nij nl

a2 n21 N22 eeernnens nzj n2

2 Niji  eveeeeenes N;j

Ak Nnk1 NK2  ceeereeennns Nkj Nk
Celkem |nl N2 | eeeeeeeeene NI | ceeeeennnne Nm n

Zdroj: SvatoSova, Kaba 2008
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Testovani nezavislosti znaku v kontingenéni tabulce k x m.

Zéakladem pro zjistovani nezavislosti v kontingencni tabulce uzivame x°-test. Tento test
vychazi z rozdilu mezi skute¢nymi ¢etnostmi nij a teoretickymi ¢etnostmi noj. Teoretické
cetnosti mizeme vyjadiit jako soucin prislusnych okrajovych marginalnich ¢etnosti déleny
celkovym rozsahem souboru.

Vzorec ¢. 5 — Teoretické ¢etnosti

C . __ MNjpXMNpj
Teoretické Cetnosti: Ny; = ——
n

(Svatosova, Kaba 2008)
x? test nezavislosti
Nulovéa hypotéza Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.

Testové kritérium:

Vzorec €. 6 — Testové Kritérium

(2 = gy (1 =100

noj

Vypocétenou hodnotu testového kritéria X2 porovname s Kritickou hodnotou x? a (k-1)m-1),
kde k piedstavuje pocet obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhého znaku. Pokud je
x?> x? a (k-1)(m-1), nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme. V Opaéném piipad¢ tuto

nulovou hypotézu nemtizeme zamitnout. (Rezankova 2010, Svatosova, Kaba 2008)

Podminka pouziti x? testu nezavislosti:

Pro pouziti X° testu je ptedpoklad, aby ocekdvané cetnosti v jednotlivych polickach
neklesly pod hodnotu 5, v 80 % poli¢ek a ve zbylych polickach se vyskytovaly hodnoty
aspon 1. Tento test nelze pouzit piimo, pokud neni tato podminka splnéna. Test je mozné

pouzit az poté, co dojde ke spojeni slabych skupin. (Rezankova 2010)
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Vyhodnoceni vysledkii testovani

v

hladina vyznamnosti, pii které dochazi k zamitnuti nulové hypotézy. Jestlize je p < a,
zamita se nulova hypotéza Hopna dané hladin¢ vyznamnosti a. Pokud je p > a, nezamita se

nulova hypotéza Hp na dané hladin¢ vyznamnosti a. (Hebak a kol. 2007)
Urdceni sily v kontingen¢ni tabulce

Silu zavislosti v kontingenéni tabulce 1ze urcit pomoci Cramerova koeficientu kontingence
V:

Vzorec ¢. 7 — Crameriv koeficient kontingence

x? .
V= /n(q_l),kdeq—mln(r, S)

Cramerav kontingen¢ni koeficient nabyva hodnot < 0; 1 >. Sila zavislosti:

e V<03........... slaba zavislost
e (0,3<V<0,8....stiedni zavislost

e 08<V.......... silna zavislost

(Svatosova, Kaba 2008, Rezankov4, 2010)

3. Literarni reserse

3.1. Dotazovani

Dotazovani je velice ¢asto pouzivanym zpiisobem ziskavani informaci pfi marketingovém
vyzkumu. Jednad se o pokladani otdzek respondentim. Z odpovédi ziskavd vyzkumnik
zadouci primarni data. Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani odehrava jako osobni,

telefonické, Gistni, a nebo pisemné.
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3.1.1. Dotaznik

Postup tvorby dotazniku lze rozd¢€lit do nékolika etap, které charakterizuji posloupnost

praci a vzajemn¢ se podminuji. Jedna se o tyto etapy:

Vytvoteni informaci, které ma dotazovani ptinést
Urceni zptsobu dotazovani
Konstrukce a formulace otazek

Konstrukce dotazniku

o > w0 DN oE

Pilotni dotaznik

1. Seznam informaci

Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby byly zjistény informace, které budou vyhovovat
pottebdm a cilim vyzkumu. Dtlezity je seznam informaci, které maji byt zjistény,
predevSim pro vyhodnoceni a vyuziti k praktickému feSeni problému. U daji, u kterych
se analyzou zjisti, Ze nebudou potieba, by bylo jejich dalsi zjist'ovani jen zbyte¢nou zatezi
pro vyhodnocovani dotaznikii a zbyte¢né vynalozenymi naklady. Cilem dotazniku je
vymezit jen ty otazky, které nam ziskaji pozadované informace. Je dllezité vzit v tvahu i

zpusob, jimZ se budou data vyhodnocovat.

Pfi sestavovani dotazniku se musi brat zfetel na techniku ziskavani primarnich dat. V praxi
to znamenad, jak bude dotazovani provedeno. Pro kazdy zptsob dotazovani bude dotaznik
pfizplsoben poctem a typem otazek, pofadim, souslednosti a také zptisobem jejich tvorby.

(Ptibova, 1996, Simova, 2005)
2. Zpisob dotazovani

Zpisobi dotazovani je n€kolik: osobni, pisemné nebo telefonické.
e Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je u nds nejrozsifenéjsi, jelikoZ ma spoustu piednosti. Mezi hlavni

prednosti patfi vysokd navratnost dotaznikdl, reprezentativnost Setfeni. Déle také moZnost
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dotazovat se do hloubky a na obsahové naro¢né témata. Nevyhodou osobniho dotazovani

jsou vysoké naklady, neochota dotazovanych, naro¢nost na tazatelskou sit’. (Ptibova, 1996)
e Pisemné dotazovani

Pii pisemném dotazovani jsou kladeny nejvétsi pozadavky na tvorbu dotazniku, jelikoz
respondent vypliiuje dotaznik sam. Otazky musi byt polozeny srozumitelné a jasné, aby
respondent mél odpovidani co nejjednodussi, rychlé a pohodIné. K otazkam jsou doplnéné
pokyny K vyplnéni odpovédi. Dotaznik by mél byt dobie graficky upraven, aby zvysil
zajem a motivaci u dotazovaného K vyplnéni. Ke kazdému dotazniki musi byt také
pfiloZzen pravodni dopis. V ném je objasnén cil vyzkumu, za jakym ucelem je vyzkum
délan, pro koho je délan, a také jak bude se ziskanymi informacemi naloZeno.
V neposledni fadé by mél dopis také obsahovat podékovani respondentovi za vénovany ¢as

a snahu s vyplnénim dotazniku. (Simova, 2005)
o Telefonické

Telefonické dotazovani je velmi vhodné pro kratké a rychlé dotazovani. Naopak nevhodné
pro dlouhé a narocné otazky, pii kterych respondent potitebuje dal§i vizualni pomtcky.
Dotaznik musi byt kratsi, otdzky jednoduché a srozumitelné. Nevhodné jsou otdzky, které
maji velky vybér odpovédi, predevsim oteviené otazky, u kterych mize respondent volné

odpovidat. (Ptibova, 1996, Simova, 2005)
3. Konstrukce a formulace otazek
Pii konstrukci otazek je tieba dbat na urcité zasady:

e Hlavni narok na otazky je jejich jednoduchost a srozumitelnost.

e Otazky by mély byt formulovany znamymi slovy, nem¢la by se pouzivat cizi slova
a odborné vyrazy.

eV dotazniku neni vhodné pouzivat dlouhé¢ otazky.

e Vyhnout se pfiliS§ obecnym otdzkam (formulovat otazky, které piinesou
poZadovanou informaci)

e Vyhnout se otizkdm ,pro¢“. Dotazovany tézko vysvétli celkovy problém
a nedokaze popsat vSechny momenty, které nés zajimaji.

e Vyvarovat se otazek, které plisobi zadporné na respondenta
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e Nepouzivat sugestivni otazky, které¢ napovidaji predem ocekavanou odpovéd

e Nedotazovat se na vice véci v jedné otdzce

e Vyvarovat se ,,hald efektu” (fada ptibuznych otazek je kladena za sebou a prvni
Z nich jsou spojeny s pozitivnimi nebo negativnimi odpovéd’'mi, tento postoj je pak
dale pfenaSen na dalsi otazku s pfibuznym tématem)

e Nepouzivat otazky, které jsou narocné na pameét’, znalosti nebo védomosti
(Foret, 2008, Kozel, 2006)
4. Konstrukce dotazniku

Pti sestavovani dotazniku je tfeba dbat na urcitou strukturu a dynamiku, kterou udrzi
pozornost respondenta, a také omezenou délku. Otazky by mély byt uspofadany tak, aby

tvorily ur€ity logicky celek a byly v souladu s logickym postupem.
Podle funkce mohou dotaznik tvofit tyto typy otazek:

e Uvodni otazky maji funkci navazani kontaktu s respondentem, piedstaveni
vyzkumu, vzbudit zdjem a ochotu k vyplnéni dotazniku

o Filtraéni otdzky rozdéli respondenty, ktefi odpovi na jednu otazku uréitym
zpusobem, aby nemuseli odpovidat na otazku, ktera se jich netyka

e Vécne otazky tykajici se predmétu vyzkumu

e Identifikacni otdzky byvaji umisténé na konci dotazniku a jsou zaméfeny

na charakteristiku respondenta (pohlavi, vék, vzdélani, piijem, apod.)
(Kozel, 2006, Ptibova, 1996)
5. Pilotaz

Dotaznik je urcéen k vyplnéni pro mnoho riznych lidi, kteti vnimaji a reaguji odliSnym
zpiisobem. Pro minimalizaci tohoto rizika, je dobré otestovat srozumitelnost otdzek
na malém vzorku respondentl. Podle odezvy respondentll ziskdme moZnost odstranit
chyby a jiné téZkosti. Tito respondenti nejsou do daného problému vztazeni. Pilotdz je
ovéteni dotazniku v praxi. Hledaji se nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily

ziskané odpovédi. (Ptibova 1996, Simova 2005)
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3.1.2. Druhy otazek

Podle moznosti odpovédi rozeznavame tii druhy otazek:

1. Oteviené
2. Uzaviené

3. Polooteviené

1.Oteviené

Oteviené otdzky nechavaji respondentovi volnou formulaci odpovédi, nemd Zzadné
moznosti odpovédi. Mlze odpovéd’ vyjadiit svymi vlastnimi slovy a lze o¢ekéavat velkou
rozmanitost odpovédi. Jejich pocet by mél byt v dotazniku omezen z diivodu jejich obtizné

zpracovatelnosti a naro¢ného vyhodnocovani.
Mezi otazky s otevienym koncem patii:

e Volné otazky — respondent ma absolutni volnost pti formulaci odpovédi

e Asociacni otazky — respondent ma uvést slovo, které si nejdiive vybavi pfi reakci
na dany pojem uvedeny v dotazniku

e Otazky svolnym dokonfenim véty, povidky, obrazku, tematického nadmétu —
respondent volné dokoncuje danou vétu, nedokoncenou povidku, urcity obrazek
(obrazek dvou postav, kdy jedna néco tika a respondent doplni reakci druhé osoby
na obrazku), tematicky nadmét (respondent ma k ur¢itému obrazku vymyslet

piibeh).

Otevien¢ otazky maji n€kolik vyhod a nevyhod. Mezi hlavni vyhody patii, ze se
respondent pofddné zamysli nad otdzkou, mize nam dat odpovéd’, kterou bychom
neoc¢ekavali. Neni omezovan mantinely a nejsou mu podsouvany urcité odpoveédi. Je

moznost zeptat se respondenta prakticky na cokoliv.

Hlavnimi nevyhodami otevienych otazek je pravé také volnost odpovéedi.
Ta pro tazatele znamend zdlouhavy zplsob zaznamenavani a zplsobuje potiZze pii
vyhodnocovéni. Vyhodnocovani je velmi ¢asové naro¢né a nakladné. Oteviené otazky

musime projit, zakoddovat a teprve poté, je mliizeme editovat do pocitace.
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Pro kvalitativni vyzkum jsou typické oteviené otazky. (Foret, Stavkova, 2003, Kozel,
2006, Simova 2005)

2. Uzaviené

Uzaviené otazky nabizeji respondentovi pfedem zvoleny pocet moznych variant odpovédi,

ze kterych je nucen si vybrat jednu nebo n¢kolik odpovédi. Tyto otazky je mozné délit na:

e Dichotomické otdzky — respondent ma na vybér pouze ze dvou moznosti odpoveédi
(ano — ne). V uréitych pripadech je moznost odpovidat také teti variantou (nevim).
Tyto otazky se nazyvaji trichotomické.

e Otazky s vybérem moznosti (polytomické otazky) — lze déle rozdélit na vybérové
(respondent ma moznost vybéru pouze jedné varianty) a vyctové (respondent ma
na vybér vice vyhovujicich odpovédi).

e Otazky s uvedenim potadi alternativ odpovédi — respondentovi umoznuje urcovat

poradi variant.

Hlavni vyhodou uzavienych otdzek je snadné a rychlé vyplnéni respondentem. Otazky se
snadno zpracovavaji a analyzuji. Mezi nevyhody patfi podsouvani odpovéedi

respondentovi, nuti ho si vybrat z moznych odpovédi.

Uzaviené otazky se nejCastéji pouzivaji pro kvantitativni vyzkum. (Foret 2012, Kozel

2006, Simova 2005)

3. Polooteviené otazky

Jedna se o kombinaci uzavienych a otevienych otazek. U uzaviené otazky se na konci
nabizenych odpovédi ptida jest€¢ odpoveéd ,jiné“, kde ma respondent moznost vlastni

odpovédi, kterou mu zadn4 jina varianta nenabidla.

3.2. Pivo

Vyroba piva je tak stara jako d€jiny civilizovaného lidstva. Spolu s medovinou a datlovym

vinem patfi mezi nejstar$i lidmi vyrobeny napoj. Jedna se o kvaSeny, mirn€ alkoholicky
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napoj, ktery se vyrabi ze tii hlavnich surovin. Jedna se o vodu, obilny slad a chmel. Na tyto
tii zékladni slozky ptisobi mikroorganismy pivovarskych kvasinek, diky nim vznika pivo,

jak ho zname v dnesni podobé. V Ceské republice ma vateni piva mnohaletou tradici.

3.2.1.Historie piva

Vyroba piva byla objevena v Mezopotamii na Gizemi mezi fekami Eufrat a Tigrid, kde se
dnes rozléha Irak. V 7. tisicileti pied nasim letopoctem na tomto uzemi Zily nejstarsi lidské
civilizace, mezi které patii Sumerové, Arkadové, Babylonané a Asyrané. Asi ve 4. tisicileti
ptred nasim letopoctem byly prvni pisemné zminky piimo o pivu. Sumerové nazyvali pivo
,kas“. Jednalo se o nalamany chléb zality vodou, ktery se nechal zkvasit. Ve 2. tisicileti
pfed naSim letopoctem, kdy se rozpadla Sumerska fiSe, pfevzali vladu v Mezopotamii
Babylonané. Ti nazyvali pivo ,,Sikarum®. Znali tfi druhy piva a to: pivo Cervené, pivo cerné
a pivo husté. Velké zasluhy patii Bedfichu Hroznému, ktery rozlustil chetitské pismo,

a diky nému mame informace o nejstarsich civilizacich svéta.

Kral Chamurabi (1792 — 1750 pted nasim letopoétem) byl nejvyznamnéj$im kralem
starobabylonské ftiSe, jenz sjednotil Uizemi mezi Eufratem a Tigridem. Znamy byl
pfedev§im jako zékonodarce, pozvedl zeméd¢€lstvi, funkci stitu a socidlni poméry.
V zakonech, které vydal, byl trest smrti za falSovani piva. Chamurabiho zékonik je
dokladem, ze vladcové té doby pouzivali pivo nejen jako osvézujici napoj, ale také z jeho
prodeje méli velky ekonomicky piinos. Dale také feSili problém pijanstvi, ptidélovali

vysady a opravnéni k ptipravé piva ¢i k jeho prodeji. (Basatova, Hlavacek, 1998)

Ve starovékém Egypté tvofil zaklad stravy chléb, Cesnek, cibule a pivo. Pivo se vyrabélo
z je¢ného sladu, také se vSak objevuji zpravy o pouzivani rohovniku, maku a datli. Béhem
vlady Ptolemajovcu se stal stat monopolnim vyrobcem piva. Diky tomu proudily do statni
pokladny velké zisky. Egyptané véfili, Zze pivo je dar od nejvysSiho boha Re. Pozdéji
pfisuzovali vynalez piva bohu Osirisovi. Pozd¢ji se staly bohynémi piva Tenemit a
Menket. (Chladek, 2007)
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3.2.2.Historie piva na Ceském uizemi

Na naSem uzemi se V historii vystfidalo mnoho kmend. Pavodné Keltové, a po nich
Markomani, Kvadové a Slované. VSichni vyrobu piva znali. Historici se domnivaji, ze
Slované si pfinesli ze své pravlasti chmel, a tak pravdépodobné jako prvni na svété varili

hotka chmelena piva.

Prvni historicky doloZena zprava o vyrob& piva na naSem tzemi, se vaze k roku 993, kdy
byl zalozen kniZzetem Boleslavem II a biskupem Vojtéchem Btevnovsky klaster. Piti piva
bylo v ¢eskych zemich velmi oblibené. Kvili jeho konzumaci mél biskup Vojtéch problém
se svymi oveckami, které nevedly fadny Zivot. Z téchto duvodu si vynutil na papezi zakaz

vyroby a konzumace piva pro svoji diecézi. Tento zdkaz trval az do 12. stoleti.

Nejstarsi historicky dolozeny pisemny doklad souvisejici pfimo s pivovarnictvim je
zakladajici listina kolegiatni kapituly kostela svatého Petra a Pavla na Vysehradé z roku
1088 od prvniho ¢eského krale Vratislava l.

Rozvoj pivovarnictvi je spojen se zaklddanim kralovskych mést, predevSim ve 12. a 13.
stoleti. Panovnik si pomoci zaklddani mést, fizeny prostrednictvim jeho zastupce, udrzoval
vliv v daném regionu. Obcané, ktefi méli uvnitf daného mésta sviij dum, dostali
privilegium vareni piva, takzvané ,,pravo vare¢né“. Pravovarecni méStané mohli ve svém

domé pivo vyrabét, skladovat a Senkovat.

vvvvv

zalozil Méstansky pivovar v Plzni. K zaloZeni pivovaru doslo poté, co se pravovare¢ni
méstané nechtéli nechat smifit s kvalitou doposud vafeného piva. Prvni varku v novém
Mg¢stanském pivovaru uvaril sladek Josef Groll 5. 10. 1842. Tento novy typ spodné
kvaseného piva se natolik povedl, Ze se da mluvit o pferodu, ktery ovlivnil pivovarnicky

primysl. (Chladek, 2007)

3.2.3. Suroviny potirebné pro vyrobu piva

Pivo se sklada ze ¢ty hlavnich surovin: z vody, chmele, sladu a pivovarskych kvasnic.
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3.2.4. Voda

Voda tvoti 85 — 95 % hmotnostnich dilt piva. Velmi dalezitou vlastnosti vody je jeji
tvrdost (obsah kationti kovu alkalickych zemin, pfedev$im se jedna o sumu vapniku
a hot¢iku). Tvrdost vody se projevuje v barve i chuti vysledného piva. Pro vyrobu svétlych
piv se vétsSinou pouziva mekka voda. U tmavych druhi piv se pouziva tvrdsi voda. U tzv.

mnichovského druhu se pouziva velmi tvrdé voda.

Pti vafeni piva se pouzivd voda, kterd musi mit kvalitu pitné vody a vyhovovat vSem

pozadavkiim na pitnou vodu podle dané legislativy.

3.2.5. Chmel

Chmel dodava pivu jeho charakteristickou hoikost, viini a aroma. V Ceské republice se
nejéastéji pouzivaji odridy &ervenaku, nejznaméjsi je Zatecky polorany &ervenak.
Zelenaky se péstuji predev§im v zahrani€i, nejcastéji v Anglii, v Belgii a v Americe.
jsou chmelové pryskyfice, tfisloviny a silice. V dnesni dob¢ se pouzivaji chmelové pelety

nebo pastovité extrakty. Ptirodni hlavkovy chmel se pouziva velmi ztidka.

3.2.6. Slad

Slad se vyrabi z obili. Nej€astéji se pouziva jeCmen. Jecny slad je zakladni slozka piva.
Ve sladovné se nejprve obili pfedcisti a vytiidi. Nekvalitni zrna se vyhodi. Po vytiidéni se
obili namo¢i, aby doslo k jeho kliceni. Poté se kliceni pterusi a nasleduje suseni sladu. Slad
se susi teplym vzduchem, podle teploty a délky vznikaji slady pro jednotlivé druhy piv.
Pfi nizSich teplotach se vyrabéji svétlé slady a pii vysSSich teplotach se vyrabéji slady
pro tmavsi druhy piv. Pii vafeni se ze sladu vylouhuji cukry, diky jejich zkvaSeni vznika

alkohol.
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Pro vyrobu svrchné kvasenych bilych piv, se pouziva spolu je¢nym sladem také pSenicny

slad.

3.2.7. Pivovarské kvasnice

Pivovarské kvasnice preménuji nékteré druhy cukrii na alkohol a oxid uhli¢ity. Pro vyrobu
piva se nejcastéji pouzivaji dva druhy kvasnic: svrchniho a spodniho kvaseni. Rozdil mezi

nimi je, pti jaké teploté pracuji. Délka kvasného procesu zélezi na vysledné sile piva.

Kvasnice spodniho kvaseni se pouZzivaji pro vyrobu plzeniského typu piva. Tyto kvasnice
po ukonceni kvasného procesu usedaji na dno kvasnych nadob. Teplota kvaseni je

v rozsahu 8 - 12 °C.

Kvasnice svrchniho kvaSeni se pouzivaji pro silngjsi druhy piv, jako jsou ,,ale®, ,porter®,
nebo ,,stout”. Teplota kvaseni je v rozsahu 15 — 25 °C. Pfi kvaSeni vytvaii na povrchu

mladiny vrstvu pény, které se fika deka. Ta se sbira pro dalsi pouziti.

3.3. Situace v CR

V Ceské republice zajistuje produkci piva 6 velkych pivovarskych spoleénosti, 29
samostatnych pivovard a dalSich cca 215 minipivovari a restaurac¢nich pivovart. Spotifeba
piva v Ceské republice v roce 2013 mirné klesla na 144 litrti na osobu. Nejvétsi pokles
v konzumaci piva nastal vroce 2010. Hlavni pfi¢inou bylo zvySeni spotfebni dané a

zhorSujici se ekonomicka situace.

Vyplyvé to zkazdoroénich statistik Ceského svazu pivovarti a sladoven (CSPS), které

zahrnuji ¢lenské pivovary i nejvyznamngj$i pivovarské subjekty mimo né;.
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Graf ¢. 1 — Spotieba piva v litrech na obyvatele
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Zdroj: http://www.ceske-pivo.cz/

Vyznamnym fenoménem nadale zlstava piesun konzumace z restauraci do domacnosti.
Spotieba On-trade' od roku 2010 kles4, coz predstavuje veliky problém pro majitele
restauracnich zafizeni, a také pro pivovary. Spousta pivovarl se snazi rozsifit svij pivni
sortiment a zaméfit se na vyrobu pivnich speciall, aby nalakaly spotfebitele zpatky
do restauraci a hospod, ale zas tak velky tuspéch to nema. V roce 2013 spotieba On-trade
dosahla dokonce na své historické minimum. Naopak spotieba Off-trade? roste. Podle
vykonného feditele CSPS Ing. Vladimira Balacha: , Ddle pretrvavi trend ve zméné
obalovych materialii. Klesa konzumace sudového piva a piva v lahvich, misto toho nariista
spotreba piva v PET lahvich, a to 0 11 % vzhledem k roku 2012 a také plechovek o 8 %.

Spotieba piva z cisteren ziistava stejnd.“ (Cesky svaz pivovari a sladoven, 2014)

! On-trade je spotieba a prodej piva piimo v misté spotteby (hospody, restaurace, pivnice)
2 Off-trade je spotieba piva ve formé lahvovych piv, plechovek a PET lahvi. Spotiebitel si pivo nakupuje
prostiednictvim maloobchodnich siti.
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Graf ¢. 2 — Trend piti piva
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Nejvétsi podil v konzumaci tvoii piva vycepni (54 %) a lezaky (45 %). Podil vy¢epnich piv
na spotiebé rok od roku kontinualné klesa, zatimco podil spotieby lezakt kontinudlné

roste. Meziro¢né se u nas vypilo o 1 % vice lezaka, naopak klesala spotfeba vycepnich piv.
Yp P ycep p

Graf ¢. 3 — Vyvoj spoti‘eby piva podle druhi
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M Lezaky 33,0% | 33,6% | 34,9% | 37,9% | 40,1% | 41,2% | 43,3% | 44,7%
W Ostatni 2,5% 3,4% 4,2% 4,6% 4,7% 5,3% 4,8% 4,7%

Zdroj: http://www.ceske-pivo.cz/
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V roce 2012 nastal velky boom ve spotfebé pivnich mixd. Oproti tomu v roce 2013 nastal
velky pokles ve spotiebé pivnich mixtl, kterych se vypilo o 40 % méné. Mezi hlavni
faktory, které mély podil na tomto poklesu, patfilo predev§im Spatné pocasi a také

povodné.

Graf ¢. 4 — Spotieba pivnich mixu (tis hl)
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V pivovarnictvi v Ceské republice bude podle piedsedy CSPS Ing. Frantiska Samala
., Pokracovat v trendu obalovych a produktovych inovaci. I pres lonsky propad vidime
nadale potencial v kategorii pivnich mixu. V porovnadni se sousednimi staty mdme totiz
Vramci této kategorie stile znacné rezervy. Doufame také, Ze se nam podari zvratit
neblahy trend v poklesu poptdvky v restauracnich zarizenich. Podilet se na tom md mimo
Jjiné také Den ceského piva - svatek viech milovnikii piva, ktery se kond 27. Zari.“ (Cesky

svaz pivovart a sladoven, 2014)

3.4. Spoti‘ebni chovani

Kazdy spotiebitel patii do n&jaké spolecnosti, ve které se urcitym zplUsobem chova.
Spotiebni chovani vystupuje do poptedi lidského chovani a je izce propojeno s ostatnimi

slozkami chovani. Jedna se piedevsim o slozky chovani, jez souvisi se spotiebou hmotnych
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a nehmotnych statkli. Jde o velmi vyznamnou rovinu lidského chovani. Obsahuje v sobé
divody, které vedou spotiebitele K uzivani daného zbozi, ale také zpusob, jakym to
provadéji a vliviim plisobici na tento proces. Zjednodusené¢ lze fict, jak a pro¢ spotiebitelé
dany vyrobek pouzivaji. Do spotiebitelského chovéni také patii to, jak tento vyrobek

spotiebitelé prestavaji pouzivat a jak jej odkladaji. (Koudelka, 2010)

Chovani spotiebitele se snazi vysvétlit tfi zékladni pfistupy: raciondlni pfistup,

psychologicky pfistup a sociologicky ptistup.

3.4.1. Racionalni pristupy

V tomto piistupu je chovani spotiebitele vysvétlovano na zdkladé ekonomické racionality.
Spotiebitel jedna podle ekonomické vyhodnosti a je tudiz chapan jako racionalné¢ uvazujici
bytost. Spotiebitel jedna podle ,.chladné kalkulace”, to znamena, Ze emotivni,
psychologické a socialni prvky hraji spiSe jen okrajovou roli. Spotiebitel védomé vyhleda a
vyhodnocuje informace o vSech parametrech vSech variant. Vytvaii si rozhodovaci
algoritmus tykajici se pfinost a uzitkd a srovnava je se svymi piijmy, ostatnimi cenami

nebo dostupnosti obchodu. (Zamazalova a kol., 2010 Koudelka, 2010)

3.4.2. Psychologické pristupy

Psychologické modely se snazi vysvétlit, Ze pfi rozhodovdni mohou na spotiebitele
vyznamné pusobit psychické vlivy. Timto vlivem muze byt naptiklad psychicky proces
uceni Se ur¢itému spotfebnimu jednani. To 1ze chépat jako vzajemné plisobeni podvédomi
a védomi. U lidského jednani se setkavame s behaviordlnimi pfistupy na stran¢ jedné a

proti tomu na stran¢ druhé s psychoanalytickymi pohledy.

U behavioralniho pfistupu neni spotiebitelovo rozhodovani mozZné pfimo poznat, protoze
se povazuje za jeho vnitini dusevni svét. Ur€itou moZznou cestou k poznani spotifebniho
chovani je pozorovani a nasledné popsani, jak spotiebitel na dané vnéjsi podnéty reaguje.
Toto lze vyjadfit schématem: Podmét (stimul) -» Reakce (odezva). U spotiebniho chovani

lze brat jako stimul urcity rys vyrobku, forma komunikace, podnéty okoli nebo dalsi
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marketingové podnéty. Jako pozorovatelnou reakci muzeme sledovat zapamatovani si

reklamniho sdéleni nebo volbu urcitého vyrobku.

K poznani Spotiebitelova jednani se pomoci psychoanalytickych modeli zkouma hlubsi
motivacni struktury, jako jsou napi: neuvédomované motivy. Dale se také sleduji
psychické procesy, uceni, formovani postoji, vnimani a typologie osobnosti. (Koudelka,

2010, Zamazalova a kol., 2010)

3.4.3. Sociologické pristupy

Spotfebni chovani je moZné interpretovat jako duisledek Zivota v urcitém socidlnim
prostfedi. Jednd se 0 vazbu mezi spotiebitelem a socialni skupinou, do které¢ patii nebo by
chtél pattit. Dulezitou roli zde hraje, jak je pro néj socidlni skupina vyznamna, jakou roli
Vv ni zastava, jak je posuzovan Cleny této skupiny nebo jak je schopen se vyrovnat

s pozadavky dané skupiny. (Koudelka, 2010, Zamazalova a kol., 2010)

Vsechny tii pfistupy Se na spotfebnim chovani prolinaji a dopliiuji. Vysledny pohled, ktery
tieti. Velmi zalezi na situaci, ve které bude spotiebni chovani probihat. U drazsich vyrobku
bude prevladat racionalni pristup. U vyrobkd bézné spotieby, jez se casto nakupuji
impulzivné, nebo na zaklad€é zvyku, ptrevlada ptistup psychologicky. U nakupu obleceni
nebo maodnich doplikt, ma dalezitou roli aktualni modni trend. Zde u spotiebitele prevlada

socialni piistup. (Koudelka, 2010)

3.4.4. Spotrebni predispozice

Kazdy ¢lovek je pieduréen k uréitému spotfebnimu chovani. Jeho predispozice se béhem
Zivota utvareji a rozviji v n¢kolika rovinach a témi jsou kulturni, socialni, individualni a
psychické roviny. Interakce predispozic spotiebitelé vyznamné vstupuji do kazdé faze

kupniho chovani. Tato interakce se nazyva €erna skrifika spotrebitele.
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Obriazek & 1 — Cerna skiiika spoti‘ebitele

\ Kulturni podminéni /

.8
\\ I .
\\ Podminéni socidlnim prostiedim //

"\ Individuélni podminéni

\\ -osobni /,,/

v/
\-psychické/
\.\ //

\ /

Kupni ozhodova\aipro}l\\.

rozpozndnl hleddni hodnocen\ nakup _ugodkuph
problemu informaci variant /i \ '\chovdm’)

Situaéni vllu_ry_

Zdroj: Koudelka 2010

Nejsilnéjsi zaklad pro spotiebitele je kulturni prostfedi. Kulturni prostiedi je velmi silné
propojeno se socialnim prostiedim, pifedevsim jeho vazby a vztahy k socialnim skupinam.
Nejsilnéjsi socialni skupinou plsobici na spotiebitele je jeho vlastni rodina. Ur€ity vliv ma
na spotiebitele také sekundarni socialni skupina. Zde velmi zalezi na tom, jakou velkou

roli hraje jedinec v téchto skupinach.

Do spotiebniho chovéani kazdého jedince také vstupuji jeho individualni rysy. Jedna se
o jeho demografické rysy jako je vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, povolani,
majetek, piijem, apod. Individualitu spotiebitele tvoii, také jeho fyzické ja. Mezi n¢ spada
to, jestli je zdravy, nebo také to jak vypada. Do jeho individuality také nalezi psychické

dispozice, mezi kter¢ patii uceni, vnimani, motivace, postoje.

Vsechny tyto roviny spotifebnich predispozic nejsou od sebe oddé€leny, navzajem se
prolinaji a podminuji. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, Koudelka, 2010, Zamazalova a
kol., 2010)
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3.4.5. Kupni rozhodovaci proces

Vlastni kupni rozhodovani ve vztahu k ur¢itému produktu se nazyva kupni rozhodovaci

proces. Tento proces se obvykle ¢leni do péti fazi:

e Rozpoznani problému — pro spotiebitele je to stav, kdy si uvédomi rozdil mezi
ocekavanym a pozadovanym stavem (nedostatek zasob, poskozeni urcitého
zbozi).

e Hledani informaci — rozpoznani problému vede spotiebitele k hledani informaci
pottebnych k rozhodnuti.

e Hodnoceni variant — spotfebitel zhodnoti informace a rozhoduje o vybéru
konecné varianty.

e Nakup — zhodnocenim variant se spotiebitel rozhoduje uskutecnit vlastni nakup
nebo jeho odmitnuti

e Ponakupni chovani — koupeni vyrobku a uspokojeni dané potieby. Porovnani

o¢ekavaného a skuteéného efektu vede ke spokojenosti nebo nespokojenosti.

3.4.6. Faktory ovliviiujici spotrebitele pri nakupu potravin

Chovani ceskych spotiebitelil se za posledni roky neskuteéné vyviji. Podle poslednich
faktory, které ovliviuji spotiebitele ptfi ndkup potravin podle Valdera, Smutky a Hese

(2011) patii:

Pii vybéru potravinaiského zbozi je kvalita a vlastnosti daného zboZi jednim
z nejdulezitéjsich faktorti. V dnesni dobé si spousta spotiebitelti ¢te a poradné prohlizi
slozeni vyrobku, a pravé proto se na etiketach Casto objevuje zdravotni tvrzeni (napf.
S nizkym obsahem tuku), 0 tom jak je dany vyrobek prospéSny zdravi a ma skvélé
vyzivové vlastnosti. Spotiebitel ma jen velmi malou moznost si dané informace ovéfit.
I proto se velmi Casto stava, Ze tyto informace spotiebitele presvéd¢i o koupi daného

vyrobku.
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Nekteti spotiebitelé pfiznavaji, Ze z nezajmu nebo hlavné také z tspory €asu se nezajimaji
o informace uvedené¢ na obalech vyrobkl. Mohou jim uniknout diilezité¢ informace 0

produktu, nebo také koncici datum trvanlivosti.

Pro spoustu spotiebitell je cena a slevové akce dal§im dulezitym aspektem pii vybéru
potravin. Spotiebitelé jsou cenove citlivi na rlst cen potravin. Se zménou Zivotniho stylu
se do poptedi stalé vice dostava kvalita a Cerstvost potravin. Za kvalitni a Cerstvé potraviny
si ale musime pfiplatit. Velka ¢ast spotiebitel neni ochotna za tyto kvalitnéjsi a zdravotné

nezavadné potraviny zaplatit vyssi cenu.

Od 90. let 20. stoleti, kdy se preferoval ptedev$im nakup zahrani¢nich potravin, se dnes
ptechazi k nakupu potravin z tuzemska. S tim také souvisi velky rozmach farmaiskych trhii

a prodej regionalnich potravin.

Dalsim neméné dulezitym faktorem majici vliv na nakupni rozhodovani je orientace na
urcitou znacku zbozi. Zakaznici mohou kupovat zbozi od konkrétnich vyrobct a konkrétni
znaCky. U néckterych znacek (napf. Program ceskd kvalita) dohlizeji statni instituce
na dodrzovani stanovené kvality. Nektefi vyrobci pouzivaji spoustu riznych znacek
a symbolu, které by mely deklarovat kvalitni a zdravé potraviny. Tyto znacky ovSem

nejsou kontrolovany Zadnym dozorovym organem.

Zékaznici, kteti nakupuji potraviny podle vlastni zkuSenosti, Casto davaji ptfednost
produktu, se kterym maji pozitivni zkuSenost a moc nepfemysli nad jeho koupi. Takovéto

chovani se nazyva ,,nakupni slepota®.
Doporuceni od znamého nebo rodinného piisluSnika miZe mit vliv na rozhodnuti

vvvvvv

na spotiebitele vice nez cilena reklama.

Obal ma kromé ochrany vyrobku také funkci propagacni. Obal by mél byt atraktivné
navrhnuty, aby upoutal pozornost zadkaznikil a ptimél ho ke koupi. Dalsi funkci, kterou ma,
je poskytovani informaci o vyrobku a jeho slozeni. Obal odliSuje vyrobky jedné firmy

od konkurence.
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Pifi nakupu potravin je pro spotiebitele dilezitym aspektem zdravotni hledisko.
Pro spotiebitele je jedna z hlavnich priorit dodrzovani zakladu zdravého zivotniho stylu a
byt zdravy. V Ceské republice se stiva oblibengj§i spotfeba biopotravin. Biopotraviny
maji jen nepatrné procento na celkové spotieby potravin. To je dano predev§im jejich

vysokou cenou a niz$i dobou trvanlivosti.

Pfi ndkupu potravin ma velky vliv na spotiebitele ro¢ni obdobi. V letnim a zimnim obdobi
se preference spotiebitelii vyrazné lisi. Je to také dano sezonnosti a dozravanim

konkrétnich druhti ovoce a zeleniny a jejich cenou.

Na spotiebitele mohou piisobit také dalsi faktory, jako je tteba vybér konkrétniho prodejce,

¢as straveny nakupovanim nebo dostupnost konkrétni prodejny.

Y 4

4. Prakticka cast prace

4.1. Pilotni vyzKkum

Pted samotnym vyzkumem byl proveden pilotni vyzkum. Ten mél za kol zjistit, pfipadné
nedostatky, jako jsou napfiklad Spatné¢ nebo nesrozumitelné formulované otazky, maly
pocet odpoveédi na otdzku, nebo zbytecnost nékterych otazek. Pilotniho vyzkumu se

zucastnilo 30 respondentii, 15 muzd a 15 Zen a byl proveden formou tstniho dotazovani.

Pilotni vyzkum pfinesl nasledujici odhaleni: otazky €. 7: ,,Podle ¢eho si vybirate nejCastéji
pivo*“? respondenti vyzadovali vice moznosti odpovédi, jelikoz nemaji pouze jeden faktor,
ktery by je ovlivitoval pii vyberu piva. Dalsi otazka, u které nastal problém, byla otazka
¢. 8: ,,Jaké pivovary uptednostiiujete”?. | u této otazky chybéla respondentim moznost
vice odpovédi. Nesrozumitelnost nastala u otazky ¢. 11: ,,Kolik pullitrovych piv vypijete
pramérné za tyden“?, zde muzi neméli problém odpovidat, ten mély zeny, a to predevsim
se slovickem ,,pullitrovych®. V pilotnim vyzkumu bylo zji§téno, Ze Zeny vétSinou piji pivo
po tietinkach. | vzhledem k danému zjiiténi, nebylo zadani otizky ménéno. Zeny byly

schopné sva vypita piva dopocitat (vétSinou uvadély 3 ,,mala“ piva jako 2 ,,velkd* piva).
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Posledni otdzka, kterd se respondentim nezdala, byla otazka ¢. 14: , Kde nejcastéji pijete

pivo*?. T u této otazky chybélo respondentiim vice moznosti odpovédi.

4.2. Vyhodnoceni dotaznikii

Prizkum vetejného minéni zabyvajici se preferenci pfi vybéru a spotiebé piva probéhl
pomoci elektronického dotazovani, které¢ probéhlo v pribéhu unora. Dotaznik je soucasti
pfilohy. Respondenti byli oslovovani piedev§im pomoci elektronické komunikace,
pfedev§im pomoci emailu, socidlni sité. Dotaznik byl také vyvéSen na webové stranky.
Respondenti odpovidali celkem na 23 otazek. Primérna délka vypliovani dotazniku byla 3

minuty 29 vtefin. Dotaznik byl anonymni.

4.3. Identifikacni otazky

Pohlavi

Na dotaznik odpovédélo celkem 236 respondenti. Ztoho bylo 155 muzd, coz

predstavovalo 66 %, a 81 Zen, coz bylo 34 %.

Graf ¢. 5 — Pohlavi respondentii

B Muzi

B Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vék

Vsichni respondenti odpovidajici na dotaznik byli starsi 18 let. Nejvice respondentt, byly
ve véku 18 -25 let, coz odpovidalo 40 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou tvofil vékovy
interval 26 — 35 let. Tato skupina piedstavovala 35 % vSech odpovidajicich. Souc¢tem
téchto dvou skupin dostaneme 75 % respondentt, kteii odpovédéli na dotaznik. Tento jev
byl dan ptredevsim Sifenim dotazniku pomoci internetu. Zbylé vékové skupiny byly
zastoupeny tak, ze ve vékové skupin€ 36 — 45 let odpovidalo 38 respondentti (16 %) a ve
veékové skuping 46 — 55 let 16 respondentt (7 %). Celkové vékové zastoupeni vSech

respondentll je znazornéné v grafu €. 6.

Graf ¢. 6 — VEK respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzdélani

Vice nez polovina (53 %) dotazanych oznacilo jako nejvy$si dosazené vzdélani
stiedoskolské s maturitni zkouskou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina se
vzdélanim vysokoskolskym, a to 35 %. Respondenti se stiedoskolskym vzdélanim bez

maturity tvofili 18 %. Pouze 5 % dotazovanych uvedlo, Ze maji pouze zékladni vzdélani.

Graf ¢. 7 — Vzdélani respondentii

| Zakladni vzdélani

B Stredoskolské vzdélani bez
maturity

m Stredoskolské vzdélani s
maturitou

m Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hruby pfFijem

Nejvice respondentti uvedlo, Ze jejich hruby mési¢ni pfijem je do 10 000 K¢&. Jednalo se
celkové o 80 respondentt, coz predstavuje 34 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla
skupina s hrubym piijmem respondenti od 10 001 K¢ do 20 000 K¢. Zde to bylo 61
respondentti (26 %). Tteti a étvrté zastoupeni méla skupina respondentti s hrubym piijmem
20 001 — 30 000 K¢, respektive 40 001 K¢ a vice.
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Graf ¢. 8 — Hruby mési¢ni pFijem respondenti

m Do 10 000 K¢

H 10001 - 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
H 30001 - 40 000 K¢
1 40 001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Socialni statut

Téméf polovina respondentt tj. 47 % (112) tvotila skupina zaméstnanci. Respondent,
ktefi jesté studuji, bylo 33 % (77). Na tfetim misté byli podnikatelé se zastoupenim 13 %
(31). Socialni statut nezaméstnany oznacilo 5 % (12) respondentii. Pouze 4 (necelé 2 %)

respondenti vyplnili, ze jsou dichodci.

Graf €. 9 — Socidlni statut respondentii

2%

B Zaméstnanci
M Student

m Podnikatel

B Nezaméstnany

m Dichodce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Trvalé bydlisté

Nejvyssi pocet respondentil (77) pochazel z Hlavniho mésta Prahy. Druhy nejvyssi pocet
respondentt (40) bydli ve Stiedoceském kraji. Jako tietim nejcastéji udavanym bydlistém

byl kraj Jihomoravsky a Ustecky (22). Nejméné respondentii pochéazelo z Karlovarského
kraje.

Graf ¢. 10 — Trvalé bydlisté respondenti

77

80

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4. Obsahové otazky

Otazka & 1: Co citite, kdyZ se dozvite, Ze se v Ceské republice vypije nejvice piv
na obyvatele na svété?

Necelych 53 % respondentii citi hrdost, ze se v Ceské republice vypije nejvice piv
na obyvatele na svété. 25 % respondentli nevi, co si ma o tom myslet. 14 % respondentt

citi sice hrdost, ze se v Ceské republice vypije nejvice piv na svété, ale zaroven se za to

stydi. Stud nad touto situaci citi pouze 8 % dotazovanych.

Z odpovédi je zjevné, Ze obyvatelé Ceské republiky na fakt, Ze se u nas vypije nejvice piv

na osobu, jsou hrdi. I z této hrdosti je patrné, Ze jsme narodem pivaiu.
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Graf ¢. 11 — Hrdost nad po¢tem vypitych piv za rok na osobu

M Hrdost
m Stud
= Oboje

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 2: Pijete pivo?

Na tuto odpovédeélo 92,8 % respondentii kladné, tedy Ze pivo konzumuji. Zbylych 7,2 %

respondentl pivo nepije.

Graf ¢. 12 — Konzumace piva

| Piji pivo

B Nepiji pivo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jaky druh piva nejcastéji pijete?

Na tuto otazku byla celkem jednoznacna odpovéd’. Respondenti nejvice preferuji pivo
svétlé. Tuto variantu zaskrtlo témér 93 % respondentl. Shodné na druhém misté byla piva
tmavé a fezand. Tuto moZnost zaSkrtlo pouhd 3 % respondentl. Necely 1 % respondentil
pije nejcastéji piva nealkoholicka. Odpovéd’ radler (pivni mix) nevybral zadny

Z respondettl.

Graf ¢&. 13 — Preference druhu konzumovaného piva

3% 1%

m Svétlé
B Tmavé
o Rezané

H Nealkoholické

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Jaké stupniovitosti piva davate pirednost?

Nejvice preferovanym stupném piva jsou lezdky 11° — 12°. Témto piviim dava prednost
témef 61 % (133) respondent. Konkrétné 94 muzi a 39 Zen. Nasleduji specialni piva se
zastoupenim skoro 24 % (52). Konkrétné 40 muzi a 12 Zen. Pivim vyCepnim
8° — 10° dava prednost 15 % (34) respondentd. To, Ze piva vycepni jsou z dlouhodobého

hlediska na tstupu a ¢esti konzumenti piva davaji pfednost lezaktm, je vidét z grafu ¢. 3.
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Graf ¢. 14 — Preference piva podle stupniovitosti

m Vycepni
M Lezaky

1 Specialy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 5: Jakému typu baleni davate prednost?

Nejvétsi prednost davaji respondenti pivu toenému, a to 86 %. Pivo lahvové preferuje
11 % respondentti. Pivu plechovkovému a pivu v PET lahvich déavaji respondenti nejmensi

prednost.

Graf ¢. 15 — Typ baleni piva
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m Plechovkové

| V PET lahvich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jakou znacku piva preferujete?

Obliba minipivovarl je znat i z otazky o oblibené znacce piva. 45 respondenti uvedlo, ze
preferuji piva od malych pivovard. Jedna se napiiklad o minipivovary Matuska, Sedivak,
Chyng, Policka atd. Do minipivovara se da zafadit také pivovar Unétice, ktery skon¢il

na patém miste.

Nejoblibenéjsi znackou je u respondenti Pilsner Urquell, ktery preferuje 40 lidi. Nasleduji
Svijany, které oznacilo 39 respondenti jako svoji oblibenou znacku piva. Treti
nejpreferovanéjsi znackou je Velkopopovicky Kozel, ten oznacilo 24 respondentl. Pivo

Z pivovaru Bernard udava 16 respondentt jako svoji preferovanou znacku.

Graf ¢. 16 — Preference podle znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Podle ¢eho si nejcastéji vybirate pivo?

Tato otdzka smétovala ke zjisténi, jaké faktory ovliviiuji spotiebitele nejvice pii vybéru

wevr

a konzumaci piv. 193 respondentti odpovédélo, Ze je pro né nejdulezitéj$im faktorem chut
oznacilo 82 lidi. Tteti nejpocetnéjsi odpoveédi byla stupnovitost piva a vybralo ji 56
respondentl. Pro 52 respondentli je dtlezity faktor doporuceni. Nejméné dilezitym
faktorem je cena a tuto odpovéd’ oznacilo 40 respondenti. Zajimavé je, ze reklamu jako

vyznamnéjsi faktor, podle kterého si respondenti vybiraji pivo, neoznacil nikdo.

43



Graf ¢&. 17 - Faktory ovliviiujici konzumaci piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Jaké pivovary uprednostiiujete?

Z vysledki je ziejmé, Ze boom minipivovarl je opravdu znacny. 41 % respondentt uvedlo,
ze upfednostiiuji minipivovary. Stfedni pivovary upfednostiiuje 30 % respondenti.
Respondentti, kterym je jedno, jestli piji pivo z velkého pivovaru, ze stfedniho pivovaru

nebo minipivovaru, je 16 %. Piva od velkych pivovart preferuje pouze 13 % dotazanych.

Graf ¢. 18 — Preference pivovaru
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka & 9: Rekli byste o sob&, Ze?

U této otdzky mél respondent odpovedét, jestli je vérny své oblibené znacce, nebo jestli rad
experimentuje. 60 % respondentti odpovédé€lo, ze radi ochutnavaji nova piva, ale drzi se
sveé oblibené znacky. 32 % respondentl uvedlo, Ze nemaji svou oblibenou znacku a radi
sttidaji piva, ktera neznaji. Pouze 8 % respondentii neexperimentuje s pitim piva a jsou

vérni své oblibené znacce.

Graf ¢. 19 — Vérnost urcité znacce piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 10: Koupil/a jste si nékdy pivo na zakladé reklamy?

U této otazky uvedlo 58 % respondenttl, Ze si nikdy nekoupili pivo na zékladé reklamy. 42
% respondentti uvedlo, ze si pivo na zaklad¢ reklamy nékdy koupili. Jak vypliva z otazky
¢. 7, tak podle reklamy si spotiebitelé kupuji piva spiSe nahodile nebo si pivo koupili
jednou. S ur¢itosti lze fict Ze, se nejedna o faktor, ktery by mél na konzumaci piva né&jaky

vetsi vliv.

45



Graf ¢. 20 — Koupé piva na zakladé reklamy

m Ovlivnén/a reklamou pfi
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B Neovlivnén/a reklamou pfi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 11: Kolik piillitrovych piv vypijete primérné za tyden

Necelych 35 % respondentd uvedlo, ze za tyden vypiji primémé 1 — 3 pullitrova piva.
4 — 7 pullitrovych piv za tyden vypije 29 % respondentl. Pfes 19 % respondentt zaSkrtlo
moznost, ze za tyden vypiji 13 a vice pullitrovych piv. Nejméné Cetnou odpoveédi bylo

vypiti 8 — 12 pullitrovych piv za tyden.

Graf ¢. 21 — Pocet vypitych piv za tyden
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Kolik utratite priimérné za tyden za pivo?

Respondenti nejcastéji uvadéli mnoznost, ze jejich utrata za tyden je 1 — 100 K¢. Tuto
odpovéd’ zaskrtlo 37 % respondentd. Na druhém misté uvedlo 25 % respondentt tutratu
za tyden 101 — 200 K¢. 201 — 400 K¢ utrati za tyden 24 % respondentli. Nejméné, a to

14 % respondentil uvedlo, Ze za tyden za pivo utrati 400 K¢ a vice.

Graf ¢. 22 — Priomérna ttrata za tyden

m Utrata do 100 K¢
m Utrata 101 - 200 K¢
m Utrata 201 - 400 K¢

m Utrata 401 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 13: Jak budete reagovat, kdyZ se pivo zdrazi, napr. o 10 %?

Reakce respondentti u této otazky byla celkem jednoznacna. 84 % respondentt uvedlo, ze
se na jejich konzumaci nic nezméni. 9 % respondenti by omezilo konzumaci piva a 5 %

respondentti by presli k levnéjSimu pivu.
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Graf ¢. 23 — Reakce na zdrazZeni piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Kde nejcastéji pijete pivo.

Nejcastéjsim mistem, kde respondenti konzumuji piva, jsou rizna restauracni zafizeni.
Tuto moznost odpoveédi zaskrtlo 44 % respondenti. Doma pije 23 % respondentt a jedna
se o druhou nejcetnéjsi odpoveéd’. Treti nejpocetné;si skupinou, kde lidé nejcastéji piji pivo,
jsou rizné kulturni akce. Tuto odpovéd’ oznacilo 15 % respondentli. Na oslavach pije
nejcastéji 12 % respondentli. Nejmén¢ odpovédi dostala moznost na sportovnich akcich.

Zde nejcastéji pije 6 % respondentil.
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Graf ¢. 24 — Misto konzumace piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 15: Ochutnali jste nékdy pivni mix?

Otazka ¢. 15 zjiStovala, jestli respondenti konzumuji pivni mixy. Tento pivni napoj
s podilem ovocné slozky udélal v roce 2012 velky boom (graf ¢. 4). To také odpovida
tomu, Ze jen 13 % respondentti nikdy neochutnalo tento napoj. Pocet respondentt, ktefi
ochutnali pivni mix 1 — 2x, je 40 %. Obcas tento napoj pije 44 % respondentti. Pouze 3 %

respondentli pije pivni mixy pravidelné.

Graf ¢. 25 — Konzumace pivnich mixi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Jste v situaci, kdy si nemiiZete dat pivo (napr. ridite), date si?

Nejvice respondentl voli urcité jiny nealkoholicky népoj, a to 37 %. Druhou nejcetné;si
odpovédi bylo spiSe jiny nealkoholicky napoj 26 %. Tteti nejcetnéjsi odpoveédi bylo, ze lidi
voli spiSe nealkoholické pivo 24 %. Nejmén¢ respondentli zvolilo odpovéd’ nealkoholické

pivo.

Pfi vyhodnocovani se mohou spojit odpovédi ur€ité jiny nealkoholicky népoj a spiSe jiny
nealkoholicky népoj. Dale se da také spojit odpovédi spiSe nealkoholické pivo
a nealkoholické pivo. V situaci, kdy si respondenti nemohou dat klasické pivo, nejcastéji

voli jiny nealkoholicky napoj 63 % a 37 % respondentti voli nealkoholické pivo.

Graf ¢. 26 — Konzumace nealkoholického piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 17: Jak travite predevSim sviij volny ¢as?

V této otazce bylo zjistovano, jestli respondenti travi svllj volny ¢as aktivné, tedy sportem,
prochazkami, apod. nebo jestli sviij volny Cas travi pasivné, tedy ¢etbou knih, koukanim
na televizi, apod. Respondentd, ktefi travi sviij volny Cas aktivné, je 47 %. Pasivné travi

svij volny ¢as 53 % respondentt.
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Graf ¢. 27 — Traveni volného ¢asu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5. Testovani statistickych hypotéz

Pred samotnym spusténim dotaznikového Setfeni bylo stanoveno celkem 13 hypotéz.
Pro zjisténi vzajemnych vztahli mezi dv€éma proménnymi, bylo pouzito metod analyzy
kategorialnich dat. Vysledky jsou zpracovany v asociacnich a kontingen¢nich tabulkach.
Analyza tesi, zda mezi zkoumanymi kvalitativnimi znaky existuje zavislost, nebo jestli
mezi nimi zavislost neexistuje. Pokud je prokazana zavislost, dochazi k posuzovani jeji

sily.

Vsechny hypotézy jsou testovany na stanovené hladin€ vyznamnosti a = 0,05.
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1. Testovani zavislosti mezi Zivotnim stylem a mnoZstvim vypitych piv za tyden
Tato hypotéza by méla zjistit, zda Zivotni styl ovlivituje mnozstvi vypitych piv za tyden.

e Ho: Zivotni styl nema vliv na mnozstvi vypitych piv za tyden.

e Hj: zivotni styl ma vliv na mnozstvi vypitych piv za tyden.

Tabulka & 3 — Zivotni styl x poéet vypitych piv za tyden

Zivotni styl Pocet vypitych piv za tyden Celkem
1-3 4-7 8-12 13 a vice
Aktivni 34 31 19 19 103
Pasivni 42 32 18 24 116
Celkem 76 63 37 43 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 4 — Testovani hypotézy ¢. 1

Chi-kvadrat Sv p
Pearsontv chi-kv. 0,697 3 0,874
Cramér. V 0,056

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 4 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontv chi-kvadrat = 0,697)

S poctem stupnd volnosti 3.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,874, coz je vyssi, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Z toho vypliva, Zze na zvolené hladin¢ vyznamnosti nelze zamitnout
nulovou hypotézu. Nebyla prokazana zavislost mezi zivotnim stylem a mnozstvim

vypitych piv za tyden.
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2. Testovani zavislosti mezi pohlavim a pitim nealkoholického piva p¥i situaci, kdy

konzument nemiiZe pit klasické pivo

Tato hypotéza by méla zjistit, zda pohlavi ovlivituje piti nealkoholickych piv, v ptipadech

kdy si konzument nemutze dat klasické pivo.

e Hp: Pohlavi nema vliv na volbé piti nealkoholického piva v ptipadech, kdy si
konzument nemuze dat klasické pivo (napf: fizeni automobilu).
e Hj: Pohlavi m4 vliv na volbé piti nealkoholického piva v piipadech, kdy si

konzument nemtize dat klasické pivo (napf: fizeni automobilu).

Tabulka ¢. 5 — Pohlavi x volba nealkoholického piva

Pohlavi Volba nealkoholického piva Celkem
Nealko Spise Spise jiny Urcité jiny
nealko nealkoholicky | nealkoholicky
napoj napoj
Muz 39 24 34 54 151
Zena 13 4 23 28 68
Celkem 52 28 57 82 219
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka & 6 — Testovani hypotézy &. 2
Chi-kvadrat Sv p
Personiv chi-kv. 7,235 3 0,065

Cramér. V 0,182

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 6 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontiv chi-kvadrat = 7,235)

S po¢tem stupnd volnosti 3.

Vypoctend hladina vyznamnosti p = 0,065, ktera je vyssi, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladin¢ vyznamnosti nelze zamitnout nulovou hypotézu.
Nebyla prokazana zavislost mezi pohlavim a pitim nealkoholického piva v situaci, kdy

konzument nemize pit alkoholické pivo.
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3. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vybérem piva podle stupiiovitosti
Tato hypotéza by méla zjistit, zda pohlavi ovliviiuje vybér piva podle stupiiovitosti.

e Hy: Pohlavi nema vliv na vybér piva podle stupiovitosti.

e Hj: Pohlavi ma vliv na vybér piva podle stupiiovitosti.

Tabulka ¢. 7 — Pohlavi x stupniovitost piv

Pohlavi Stupnovitost piv Celkem
Vycepni Lezaky Specialy
Muz 17 94 40 151
Zena 17 39 12 68
Celkem 34 133 52 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8 — Testovani hypotézy ¢. 3

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 7,432 2 0,024
Cramér. V 0,184

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 8 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsoniv chi-kvadrat = 7,432)

S poctem stupnti volnosti 2.

Vypoétena hladina vyznamnosti p = 0,024 je niz8i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladin€ vyznamnosti se zamitd nulovd hypotéza a
piijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi pohlavim a vybérem piv

podle stupiiovitosti.

Pivni druh lezak, tedy piva stupnovitosti 11° - 12°, preferuje 133 respondentt. Z toho je 94
muzil a 39 zen. U obou pohlavi tento druh vyhrdl. Zde se projevil trend poslednich let, ze

konzumace pivniho druhu lezak je na vzestupu (graf ¢. 3).

Dale se ovSem volba piva podle stupiiovitosti 1i§i podle pohlavi. U muza se na druhém
misté umistily pivni specidly, piva stupiiovitosti 13° a vice a na tfetim misté piva vycepni,

piva stupnovitosti 8° - 10°. U zen bylo toto umisténi obracené.
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Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,184. Jedna se tedy

o slabou zévislost mezi sledovanymi znaky.

4. Testovani zavislosti mezi pohlavim a konzumaci pivnich mixi

Vystupem této hypotézy by méla byt odpovéd, jestli pohlavi ma vliv na konzumaci

pivnich mixa.

e Hpo: Pohlavi nema vliv na konzumaci pivnich mixi.

e Hj: Pohlavi mé vliv na konzumaci pivnich mixt.

Tabulka ¢. 9 — Pohlavi x konzumace pivnich mixi

Pohlavi Konzumace pivnich mixt Celkem
Neochutnali 1-—2x jsem Obcas si dam
ochutnal
Muz 19 70 58 147
Zena 10 18 37 65
Celkem 29 88 95 212

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z kontingen¢ni tabulky byla vyloucena kategorie ,,piji pravidelné“, aby byly splnény

podminky pro pouziti chi-kvadrat testu.

Tabulka ¢. 10 — Testovani hypotézy ¢. 4

Chi-kvadrat Sv p
Personiv chi-kv. 7,579 2 0,023
Cramér. V 0,189

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 10 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontv chi-kvadrat = 7,579)

S poctem stupiii volnosti 2.

Vypoctend hladina vyznamnosti p

0,023 je nizsi, nez predem zvolena hladina

vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené¢ hladiné vyznamnosti se zamitd nulova hypotéza
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a pfijima se alternativni hypotéza. Byla prokdzana zavislost mezi pohlavim a konzumaci

pivnich mixa.

Konzumace pivnich mixi je u obou pohlavi rozdilné. Obliba pivnich mixi je u Zen vétsi
nez u muzd. Zen, které pivni mix ob&as konzumuiji, je 37 (jedna se o 57 %) z celkového
poctu Zen. U muza pievlada, Ze pivni mix vétSinou ochutnali 1 — 2x (70 muzd). Muzd,
ktefi obcas piji pivni mix, je 58. U muzl i u Zen je nejmensi skupina, Ze pivni mix nikdy

neochutnali.

Tento trend miize byt dany tim, Ze Zeny uptednostituji konzumaci pivnich mixt, které jsou

slabsi (mensi procento alkoholu) a sladsi nez klasické pivo.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,189. Jedna se tedy

o slabou zavislost mezi sledovanymi znaky.

5. Testovani zavislosti mezi dosaZenym vzdélinim a poétem vypitych piv za tyden

Na otazku zda dosazené vzdélani ovlivituje pocet vypitych piv za tyden, ma odpoveédét

nasledujici testovani hypotézy.

e Ho: Vyse dosazeného vzdélani nema vliv na tydenni spotiebu piva.

e Hi: Vyse dosazeného vzdélani ma vliv na tydenni spotiebu piva.

Tabulka ¢. 11 — DosaZené vzdélani x pocet vypitych piv za tyden

Dosazené Pocet vypitych piv za tyden Celkem
vzdélani 1-3 4-7 8-12 13 a vice
Zéakladni + 5 5 7 10 27
stiedoskolské

bez maturity

Stiedoskolské s 36 37 19 24 116
maturitou

Vysokoskolské 35 21 11 9 76

Celkem 76 63 37 43 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V kontingencni tabulce byla sloucena kategorie zdkladni vzdélani s kategorii stfedoskolské
vzdélani bez maturity. Tyto kategorie byly slouceny, aby byly splnény podminky

pro pouziti chi-kvadrat testu.

Tabulka ¢. 12 — Testovani hypotézy ¢. 5

Chi-kvadrat Sv p
Persontv chi-kv. 14,890 6 0,021
Cramér. V 0,184

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 12 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsoniv chi-kvadrat = 14,890)

S poctem stupii volnosti 6.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,021 je nizs$i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti se zamita nulova hypotéza a
pfijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi nejvys$§im dosazenym

vzdélanim a poctem vypitych piv za tyden.

Dosazené vzdélani ma podle tohoto vyzkumu velky vliv na poc¢tu vypitych piv za tyden.
Respondenti s niz§im dosazenym vzdélanim (zakladnim a stfedoSkolskym bez maturity)
vypiji béhem tydne vice piv. Otazkou je, jestli 27 respondentli s timto vzdé&lanim je
dostatecné velky reprezentativni vzorek. Respondenti se stfedoskolskym vzdélanim
s maturitou a s vysokoskolskym vzdélanim vypiji za tyden méné piv. U respondentt se
sttedoskolskym vzdélanim jsou hodnoty 1 — 3 piva za tyden a 4 — 7 piv za tyden téméet
vyrovnané, 36 respektive 37. U respondentl s vysokosSkolskym vzdélanim vévodi skupina

s tydenni konzumaci 1 - 3 piva.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,184. Jedna se tedy

o slabou zavislost mezi sledovanymi znaky.
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6. Testovani mezi socidlnim statutem a poctem vypitych piv za tyden

Testovanim hypotézy by méla byt odpovéd’, jestli mé socidlni statut vliv na tydenni

spotiebu piva.

e Ho: Socialni statut nema vliv na tydenni spotiebu piva

e Hj: Socialni statut ma vliv na tydenni spotiebu piva.

Tabulka ¢. 13 — Socialni statut x pocet vypitych piv za tyden

Socialni statut Pocet vypitych piv za tyden Celkem
1-3 4-7 8-12 13 a vice
Student 37 21 6 8 72
Zaméstnanec 21 33 26 25 105
Podnikatel 8 8 3 8 37
Celkem 66 62 35 41 204

Zdroj: Vlastni zpracovani

S kontingen¢ni tabulky byly vylouCeny kategorie dichodce a nezaméstnany. Tyto

kategorie byly vylouc¢eny pro nizky pocet respondentii spadajicich do téchto kategorii.

Tabulka ¢. 14 — Testovani hypotézy ¢. 6

Chi-kvadrat Sv p
Personiv chi-kv. 25,372 6 0,000
Cramér. V 0,249

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 14 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsoniv chi-kvadrat = 25,372)

S po¢tem stupnd volnosti 6.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,000 je nizs$i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladiné¢ vyznamnosti se zamitda nulova hypotéza
a prijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi socidlnim statutem

a poc¢tem vypitych piv za tyden.
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U zaméstnanci a podnikatelii jsou hodnoty v poctu vypitych piv za tyden viceméné
vyrovnané. U studentd prevlada skupina 1 — 3 piva za tyden. Tuto moznost zaskrtlo 37

studentt (51 %). Poté nasleduje skupina 4 — 7 piv s 21 studenty (29 %).
Vseobecné lze fict, ze pocet vypitych piv za tyden ma nejveétsi vliv na studenty.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,249. Jedna se tedy

o stiedné silnou zavislost mezi sledovanymi znaky.

7. Testovani zavislosti mezi zdraZenim piva o 10 % a jeho konzumaci

Na otazku, zda zdrazeni piva o 10 % ovlivituje pocet vypitych piv za tyden, ma odpovédét

nasledujici testovani hypotézy.

e Ho: ZdraZeni ceny piva nema vliv na jeho konzumaci.

e Hj: ZdraZeni ceny piva ma vliv na jeho konzumaci.

Tabulka ¢. 15 — ZdraZeni piva o 10% x pocet vypitych piv za tyden

Zdrazeni piva Pocet vypitych piv za tyden Celkem
0 10% 1-3 4-7 8-12 13 a vice

Na konzumaci 59 55 33 36 183

se nic nezméni
Ostatni 17 8 4 7 36
Celkem 76 63 37 43 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do kategorie ostatni byly zafazeny kategorie: pfestanu konzumovat pivo, za¢nu pit levnéjsi
pivo, omezim konzumaci piva, piejdu ke konzumaci lihovin (tvrdy alkohol), piejdu
ke konzumaci vina k vzhledem Kk nizké Cetnosti. Po slouceni byly splnény podminky

pro pouziti chi-kvadrat testu.
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Tabulka ¢. 16 — Testovani hypotézy ¢. 7

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 3,441 3 0,328
Cramér. V 0,125

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 16 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontuv chi-kvadrat = 3,441)

S pocCtem stupnid volnosti 3.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,328 je vyssi, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti Se nezamitd nulovd hypotéza.

Nebyla prokazéana zavislost mezi poctem vypitych piv za tyden a zdraZzenim piva o 10 %.

8. Testovani zavislosti mezi pohlavim a konzumaci piva
Tato hypotéza by méla zjistit, jestli pohlavi ma vliv na konzumaci piva.

e Hpo: Pohlavi nema vliv na konzumaci piva.

e Hj;: Pohlavi ma vliv na konzumaci piva.

Tabulka ¢. 17 — Pohlavi x konzumace piva

Pohlavi Konzumace piva Celkem
Ano Ne

Muz 151 4 155

Zena 68 13 81

Celkem 219 17 236

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 18 — Testovani hypotézy ¢. 8

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 14,437 1 0,000
Cramér. V 0,247

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 18 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontiv chi-kvadrat = 14,437)

S poc¢tem stupnd volnosti 1.

Vypoctend hladina vyznamnosti p = 0,000 je niz$i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladin¢ vyznamnosti Se zamita nulovd hypotéza a
pfijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi pohlavim a konzumaci

piva.

Mezi muzi a Zenami je rozdil v konzumaci piva. Z respondenti muzského pohlavi

nekonzumuji pivo pouze 3 %. U Zen je toto procento vyssi, a to 17 %.

Tento trend muze byt dany tim, Ze muzi vice upfednostiuji pivo, zatimco zeny mohou

spiSe volit jiny alkoholicky napoj, napt: vino nebo michany koktejl.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,247. Jedna se tedy

0 slabou zavislost mezi sledovanymi znaky.

61



9. Testovani zavislosti mezi vysi hrubého pFrijmu a tydenni ttratu za pivo

Na otazku zda vySe hrubého piijmu za mésic ovliviiuje tydenni Utratu za pivo, ma

odpovédét nasledujici testovani hypotézy.

e Ho: Vyse hrubého piijmu nema vliv na tydenni ttratu za pivo.

e Hj;: Vyse hrubého pfijmu ma vliv na tydenni atratu za pivo.

Tabulka ¢. 19 — VySe hrubého pFijmu x tydenni titrata za pivo

Vyse Tydenni utrata za pivo Celkem
hrubého 0- 100 K¢ 101 - 200 201 -400 401 K¢ a
piijmu K¢ K¢ vice
0-10000 42 19 9 5 75
K¢
10 001 — 20 12 15 9 56
20 001 K¢
20001 — 10 17 18 4 49
30 000 K¢
30001 K¢ a 8 7 10 14 39
vice
Celkem 80 55 52 32 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kontingencni tabulce byla do kategorie 30 001 K¢ a vice pfifazena kategorie 40 001 K¢ a
vice. Tyto kategorie byly slouceny, aby byly splnény podminky pro pouziti chi-kvadrat

testu.

Tabulka ¢. 20 — Testovani hypotézy €. 9

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 41,836 9 0,000
Cramér. V 0,252

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 20 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontiv chi-kvadrat = 41,836)

S poctem stupiii volnosti 9.
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Vypoctend hladina vyznamnosti p = 0,000 je niz$i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladin¢ vyznamnosti se zamita nulova hypotéza a
pfijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi vysi pramérného

mésicniho platu a tydenni utraty za pivo.

Nejvice je tato zavislost vidét u kategorie vySe hrubého piijmu do 10 000 K¢, kde
odpovédélo 42 respondentid (56 %), Ze jejich tydenni utrata za pivo je do 100 K¢.
U kategorii 10 001 — 20 000 K¢ a 20 001 — 30 000 K¢ jsou hodnoty celkem vyrovnané,
az na vysi utraty nad 400 K¢. U respondenti s hrubym mési¢nim piijmem nad 30 000 K¢

je utrata za pivo za tyden nejvyssi u ttraty nad 400 K¢.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,252. Jedna se tedy o

slabou zavislost mezi sledovanymi znaky.

10. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vérnosti K urcité znacce piva

Toto testovani hypotézy by mélo odpovédét na otazku, jestli pohlavi ma vliv na vérnosti

K urcité znacce piva.

e Ho: Pohlavi nema vliv na vérnost K urcité znacce piva.

e H;: Pohlavi ma vliv na vérnost k uré¢ité znacce piva.

Tabulka ¢. 21 — Pohlavi x vérnost Kk urcité znacce

Pohlavi Veérnost uréité znacce Celkem
Vérny své Ochutnava Pravideln¢
oblibené znacce | rlzna piva, ale stiida piva

zUstava vérny

své oblibené

znacce
Muz 13 83 50 151
Zena 5 44 19 68
Celkem 18 132 69 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 22 — Testovani hypotézy €. 10

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 0,809 2 0,667
Cramér. V 0,061

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 22 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontv chi-kvadrat = 0,809)

S poc¢tem stupnid volnosti 2.

Vypoétena hladina vyznamnosti p = 0,667 je vys$i, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti Se nezamita nulova hypotéza.

Nebyla prokazana zavislost mezi pohlavim a vérnosti k urcité znacce piva.

11. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vybérem piva z riznych pivovari

Toto testovani hypotéz by mélo odpoveédét na otazku, jestli pohlavi ma vliv na vybér piva

zZ urcitych pivovart.
a. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vybérem piva z minipivovart
e Hy: Pohlavi nema vliv na vybér piva z minipivovaru.
e Hj: Pohlavi ma vliv na vybér piva z minipivovarda.

Tabulka ¢. 23 — Pohlavi x vybér piva z minipivovari

Pohlavi Vybér piva z minipivovart Celkem
Ano Ne

Muz 93 58 151

Zena 23 45 68

Celkem 116 103 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 24 — Testovani hypotézy 11. a

Chi-kvadrat Sv p
Persontv chi-kv. 14,510 1 0,000
Cramér. V 0,257

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 24 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsoniv chi-kvadrat = 14,510)

S poctem stupiii volnosti 1.

Vypoctend hladina vyznamnosti p = 0,000 je nizs$i, nez pfedem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladin¢ vyznamnosSti se zamita nulova hypotéza
a piijima se alternativni hypotéza. Byla prokazana zavislost mezi pohlavim a vybérem piv

z minipivovaru.

Sila zavislosti se ur¢i podle Cramerova koeficientu kontingence V = 0,257. Jedna se tedy

0 slabou zavislost mezi sledovanymi znaky.

b. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vybérem piva ze sttednich pivovara

e Hy: Pohlavi nema vliv na vybér piva ze stiednich pivovart.

e Hj: Pohlavi ma vliv na vybér piva ze stfednich pivovara.

Tabulka €. 25 — Pohlavi x vybér piva ze stiednich pivovari

Pohlavi Vybér piva ze stiednich pivovara Celkem
Ano Ne

Muz 61 90 151

Zena 23 45 68

Celkem 84 135 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

65




Tabulka ¢. 26 — Testovani hypotézy 11. b

Chi-kvadrat Sv p
Persontv chi-kv. 0,857 1 0,355
Cramér. V 0,063

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 26 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontiv chi-kvadrat = 0,857)

S poctem stupiii volnosti 1.

Vypoétena hladina vyznamnosti p = 0,857 je vyS8i, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti Se nezamitd nulovd hypotéza.

Nebyla prokazana zavislost mezi pohlavim a vybérem piva ze stfednich pivovarg.

c. Testovani zavislosti mezi pohlavim a vybérem piva z velkych pivovarl

e Ho: Pohlavi nema vliv na vybér piva z velkych pivovara.

e Hj: Pohlavi ma vliv na vybé&r piva z velkych pivovaru.

Tabulka ¢. 27 — Pohlavi x vybér piva z velkych pivovaria

Pohlavi Vybér piva ze stiednich pivovard Celkem
Ano Ne

Muz 20 131 151

Zena 14 54 68

Celkem 34 185 219

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 28 — Testovani hypotézy 11. ¢

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 1,928 1 0,165
Cramér. V 0,094

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 28 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontiv chi-kvadrat = 1,928)

S poc¢tem stupnd volnosti 1.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,165 je vyssi, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti Se nezamita nulova hypotéza.

Nebyla prokazana zéavislost mezi pohlavim a vybérem piva z velkych pivovart.

Pohlavi nema vliv na vybér piva ze stiednich a velkych pivovart. Pohlavi ma vliv pouze
na vybér piv z minipivovard. Tento trend mize byt dany tim, ze piva z velkych a stfednich
pivovari jsou prodavany v obchodech. Hospod a restauraci s t€émito pivy je podstatné vice.
Piva z minipivovard se vétSinou prodavaji jen v pivovaru nebo V restauraci spojené
s pivovarem. Tato piva se také prodavaji ve specialnich hospodach nebo v pivotékach.
A pravé muzi jsou spiSe ti, ktefi navstévuji pivovary, pivotéky nebo specidlni hospody

a vyhledavaji piva z minipivovarg.

12. Testovani zavislosti mezi vySi hrubého prFijmu a konzumaci piva

V restauraénich zarizenich

Na otazku zda vySe hrubého piijmu za mésic ovliviiuje konzumaci piva v restaura¢nich

zatizenich, ma odpovédét nasledujici testovani hypotézy.

e Ho: Vyse hrubého ptijmu nema vliv na konzumaci piva v restauraénich zatizenich.

e Hj: Vyse hrubého ptijmu ma vliv na konzumaci piva v restaura¢nich zatizenich.

Tabulka ¢. 29 — VySe hrubého prijmu x konzumace piva v restauracnich zafizenich

Vyse hrubého Konzumace piva Vv restaura¢nich zatizenich Celkem
piijmu Ano Ne
0-10 000 K¢ 10 65 75
10 001 — 20 001 K¢ 12 44 56
20 001 — 30 000 K¢ 4 45 49
30 001 K¢ a vice 9 30 39
Celkem 35 184 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V kontingencni tabulce byla do kategorie 30 001 K¢ a vice pfifazena kategorie 40 001 K¢
a vice. Tyto kategorie byly slouc¢eny, aby byly splnény podminky pro pouziti chi-kvadrat

testu.

Tabulka ¢. 30 — Testovani hypotézy ¢. 12

Chi-kvadrat Sv p
Persontv chi-kv. 5,322 3 0,150
Cramér. V 0,156

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 30 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontv chi-kvadrat = 5,322)

S poctem stupiti volnosti 3.

Vypoétena hladina vyznamnosti p = 0,150 je vyS$i, neZz predem zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zvolené hladin€¢ vyznamnosti se nezamitd nulova hypotéz.
Nebyla prokazana zavislost mezi vysi hrubého pfijmu a konzumaci piva Vv restauraénich

zafizenich.

13. Testovani zavislosti mezi faktorem chuti a vybérem piva podle stupniovitosti
Tato hypotéza by méla zjistit, jestli faktor chuti ovliviiuje vybér piva podle stupniovitosti.

e Hpo: Chut nema vliv na vybé&r piva podle stupniovitosti.

e Hj: Chut’ ma vliv na vybér piva podle stupniovitosti.

Tabulka ¢. 31 — Faktor chuti x vybér piva podle stupiiovitosti

Stupniovitost piva Faktor chuti Celkem
Ano Ne
Vycepni 30 4 34
Lezaky 118 15 133
Specialy 45 7 52
Celkem 193 26 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 32 — Testovani hypotézy ¢. 13

Chi-kvadrat Sv p
Personuv chi-kv. 0,171 2 0,918
Cramér. V 0,028

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 32 je vypocitana hodnota testové statistiky (Pearsontuv chi-kvadrat = 0,171)

S poc¢tem stupnid volnosti 2.

Vypoctena hladina vyznamnosti p = 0,918 je vyssi, nez predem zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zvolené hladiné vyznamnosti Se nezamita nulova hypotéza.

Nebyla prokazana zavislost mezi faktorem chuti a vybérem piva podle stupiiovitosti.

4.6. Porovnani vlastnich vysledki s jinymi vyzkumy

Nekteré vysledky tohoto prizkumu byly porovnany s jinymi plosnymi vyzkumy.
Konkrétné v tomto piipadé byly pfedmétem porovnani vysledky s vyzkumy z Centra pro

vyzkum vefejného minéni (déle jen ,,CVVM®).

V prvni porovnavané otazce, bylo porovnavano, kolik lidi konzumuje pivo. Podil lidi, kteti
v Ceské republice konzumuji pivo, se dlouhodob& neméni. CVVM provadi tento vyzkum
dlouhodobé, konkrétné od roku 2004. U muzi dosahuji dlouhodobé hodnoty rozsahu
88 - 93 %. V roce 2014 byla hodnota muzd, ktefi piji pivo 90 %. U Zen se dlouhodobé
hodnoty drzi v rozmezi 50 - 62 %. V roce 2014 byla namétend hodnota 56 %. Ve vlastnim

vyzkumu bylo zjisténo, ze pivo konzumuje 97 % muzi a 84 % Zen.
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Graf ¢. 28 — Porovnani vysledki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cesi se dlouhodobé drzi na $picce Zebiitku v konzumaci piva na celém svété. S tim souvisi

druha porovnavajici otazka, zda lidi tento fakt ptijimaji jako néco, na co bychom méli byt
hrdi, nebo se za to stydét.

Ve vlastnim vyzkumu citi 63 % muzi hrdost nad tim, Zze se v Ceské republice vypije
nejvice piv na svét€. U CVVM ¢ini podil muzi 38 %. U Zen jen tento podil mensi.
Ve vlastnim vyzkumu je to 35 % zen a z vyzkumu od CVVM je to 15 % zen. Stud z této
pozice citi ve vlastnim vyzkumu 4 % muzi a 16 % Zen. U CVVM je to 20 % muzi a 28 %
zen. Jak stud, tak hrdost citi ve vlastnim vyzkumu 10 % muzi a 22 % zen. U CVVM je to
10 % muzt a 22 % zen. O Ceském prvenstvi v poctu vypitych piv, si 23 % muzi a 27 %

zen nevi, co ma myslet. U prizkumu od CVVM je to 32 % muzi a 35 % zen.
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Graf ¢. 29 — Porovnani vysledki
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Treti porovnani je, jak jsou respondenti vérni své oblibené znacce nebo jestli radi
experimentuji s pivy, které neznaji. Z grafu ¢. 32 je vidét, ze u vyzkumu CVVM jsou
respondenti vice vérni k urcité znafce piva. Ve vlastnim vyzkumu respondenti vice

experimentuji s ochutnavanim novych piv.

Graf ¢. 30 — Porovnani vysledki
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pticinou rozdilnych vysledkti mezi vlastnim vyzkumem a vyzkumem z CVVM muze byt
rozdilny pocet respondenti. Na vlastni vyzkum odpovédélo 236 respondenti, zatimco

na vyzkum z CVVM odpovédélo 1 029 respondentt.

U téchto dvou srovnavajicich vyzkumu je také rozdilny zdroj respondentti. U vlastniho
vyzkumu byl vybér respondenti zcela nahodny. U vyzkumu z CVVM byli respondenti
vybirani podle kvotniho vybéru. Kvoty byly stanoveny pro tyto znaky: kraj, velikost sidla

bydlisté, pohlavi, vék a vzdélani.
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5. Zavér

Cilem diplomové prace bylo vyhodnoceni moznych faktori, ovliviiujicich vybér
a konzumaci piva. Znalost téchto faktora je pro pivovary velmi dilezitd. Mize ovlivnit
strategii jednotlivych pivovart. Spravny vybér strategie piedstavuje pro pivovary urcitou

konkuren¢ni vyhodu.

Pro splnéni cili diplomové prace byly vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni.
Dotaznikového Setfeni se z(castnilo 236 nahodné vybranych respondentt, z toho bylo

66 % muzu a 34 % zen. VSichni respondenti byli star$i 18-ti let.

Pro zjiSténi faktord ovliviiujici spotiebitelské preference se muselo nejdiive odhalit, jestli
respondenti piji nebo nepiji pivo. Na tuto otazku odpovédélo 93 % respondentl kladné.
Dale bylo u respondentti zjistovano, jaky druh piva upiednostiiuji, jakou stuptniovitost piva
preferuji, jakou znacku piva piji nejcastéji a jaky faktor ma na né€ nejvétsi vliv pii vybéru
piva. Nejvice respondentii uvedlo, Ze konzumuji svétlé pivo a preferuji lezéky.
ovliviiuji konzumenty, jsou chut’ piva, znacka piva, stupnovitost piva, doporuceni a cena

piva.

Dalsim ukolem diplomové prace bylo testovani pfedem stanovenych hypotéz. Celkové
bylo testovano 13 hypotéz. Testovani probihalo v asociacnich a kontingen¢nich tabulkéch.

Statisticky vyznamna zavislost byla prokazana u 7 hypotéz. Tyto hypotézy zné&ji:

e Pohlavi ma vliv na vybér piva podle stupiiovitosti

e Pohlavi ma vliv na konzumaci pivnich mixt

e VySe dosazeného vzdélani ma vliv na tydenni spotiebu piva
e Socialni statut ma vliv na tydenni spotiebu piva

e Pohlavi ma vliv na konzumaci piva

e VySe hrubého pfijmu ma vliv na tydenni ttratu za pivo

e Pohlavi ma vliv na vybér piva z minipivovara

Vystupy diplomové prace mohou poslouzit pivovaram pii tvorbé firemni strategie. Diky

ziskanym informacim o spotiebitelich a jejich preferenci.
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7. Prilohy
7.1. Dotaznik
1. Citite hrdost nebo stud, Ze se v Ceské republice vypije nejvice piv na obyvatele na

svét&? Co citite, kdyz se dozvite, ze se v Ceské republice vypije nejvice piv na

obyvatele na svéte?

e Hrdost
e Stud

e Oboje
e Nevim

2. Pijete pivo?
e Ano (pokracujte otazkou €. 3)
e  Ne (pokracujte otazkou €. 18)
3. Jaky druh piva nejcéastéji pijete?
o  Svétle
e Tmavé
e Rezané
e Nealkoholicke
e Radler
4. Jakému typu baleni davate prednost?
e Tocené
e Lahvoveé
Plechovkové

V PET lahvich

5. Jaké stupniovitosti piva davate prednost?
e Vycepni 8° - 10°
o Lezaky 11°-12°
e Specialy 13° a vice

6. Jakou znacku piva preferujete?

e Gambrinus
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e Staropramen
e Pilsner Urquell

e Velkopopovicky Kozel

¢ Radegast
e Budvar
e Svijany

e Hubertus (Kécov)
e Primétor
e Bernard
o Jind........ooooiiiinene
7. Podle ¢eho si nejcastéji vybirate pivo? (moznost zaskrtnout vice odpovedi)
e Chut
e Znacka
e Doporuceni
e Cena
e Reklama
e Stupnovitost
o Jiné ..o,
8. Jaké pivovary uptednostiiujete? (moznost zaSkrtnout vice odpovéedi)
e Minipivovary (Unétice, Rambousek, Matuska apod.)
e Stredni pivovary (Svijany, Kacov, Primator apod.)
e Velké pivovary (Gambrinus, Staropramen apod.)
e Je mito jedno
9. Rekli byste o sobg, ze?
e Jsem vérny své oblibené znacce
e Rad ochutndvam nova piva, ale drzim se své oblibené znacky

e Stfidam piva, kterd neznam
10. Koupil/a jste si nékdy pivo na zaklade reklamy?

e Ano
o Ne
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11. Kolik pullitrovych piv vypijete za tyden?

e 1-3
o 4-7
e 8-12

e 13-—avice
12. Kolik utratite primérné za tyden za pivo?
e 1-100K¢
e 101-200Kc¢
e 201-400Kc¢
e 401 K¢ a vice
13. Kdyz se pivo zdrazi napt. 10%, jak budete reagovat? Vice moznosti
e Na mé konzumaci se nic nezméni
e Piestanu konzumovat pivo
e Za¢nu pit levnéjsi pivo
¢ Omezim konzumaci piva
e Piejdu ke konzumaci lihovin (tvrdy alkohol)
e Piejdu ke konzumaci vina
14. Kde nejcastéji pivo pijete? (moznost zaskrtnout vice odpovédi)
e V hospodé¢, v baru, v restauraci
e Doma
e Na kulturnich akeich, sportovnich akcich apod.
e Na oslavach
e Jinde
15. Ochutnali jste nékdy pivni mix (radler)?
e Ne
o 1-2x
e (Obcas si dam
e Piji pravidelné
16. Jste v situaci, kdy si nemtizete dat pivo, date si?
e Nealkoholické pivo

e SpiSe nealkoholické pivo
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e SpiSe jiny nealkoholicky napoj
o Ur¢ite jiny nealkoholicky népoj
17. Jak travite pfedevsim volny cas?
e Aktivné (sportem, prochazkami atd.)

e Pasivné (Cetbou knih, aktivitami na PC atd.)

18. Kolik je vam let

e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56-65

e 66avice
19. Jaké je vase pohlavi
e Muz
e Zena
20. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani
e  Zékladni
e  StredoSkolské bez maturity
e  Stiedoskolské s maturitou
e  Vysokoskolské
21. Jaky je vas primérny hruby mési¢ni piijem?
e 0-10000K¢
e 10001 -20000 K¢
e 20001 -30000 K¢
e 30001 -40000
e 40001 a vice
22. Jaké je vase hlavni zaméstnani? Status socialni
e Student
e Zaméstnanec

e Podnikatel (OSVC)
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Nezaméstnany

Duchodce

23. Ve kterém kraji bydlite?

Praha

Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Ustecky kraj
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Plzensky kraj

Kraj Vyso€ina
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
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